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RESUMO

Este projeto visa estabelecer um relatorio de pesquisa pratico-tedérico sobre
a rotina da produgdo de um tabloide para supermercados, no interior paulista, no
contexto do cotidiano de uma agéncia de publicidade especialista em varejo.
Pretende-se fornecer os dados tedricos da producéo de tabloides como técnica de
atividade publicitaria bem como estabelecer sugestdes praticas para a produgao
deste veiculo de comunicagdo. Igualmente, enfocar-se-4 as etapas o papel do
publicitdrio na montagem do encarte de ofertas (tabloide), bem como a pesquisa
usada, sugestdes e metodologia de técnica de arte, resultados para anunciante e
para consumidor.

Palavras-chave: Tabloide de supermercado. Produgdo de tabloide. Tabloide de
Oferta.



ABSTRACT

This project claims to establish a research report on the theoretical-practical
routine production for a supermarket tabloid, especially in Sdo Paulo State, in the
context of the daily for an advertising agency specializes in retail. It ams to provide
theoretical data for the production of tabloid as a technique of publicity activity and to
establish practical suggestions for the production of this vehicle of communication.
Furthermore we focused on the role of advertising in the assembly of the booklet

offers (tabloid), as well as research use, suggestions and technical art methodology,
results for customers and consumers.

Keywords: Supermarket tabloid. Tabloid production. Tabloid supply.
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1 INTRODUGAO

Esta pesquisa visa discorrer acerca do tabloide de ofertas, em especial no
que tange ao segmento supermercadista. Apesar de ser um instrumento publicitario
muito comum, ndo ha muita literatura sobre o assunto escolhido.

E um assunto que traz varios outros temas conexos, como marketing,
publicidade, propaganda, midia impressa e requer minimamente toda produgao
cientifica, portanto, o leitor ja pode esperar breves consideragdes dos assuntos mais
gerais da publicidade e propaganda, ou seja, da comunicagao social aplicada em
geral.

Por segmentar ao ambito supermercadista, uma das subdivisbes mais
corriqueiras de varejo, inevitaveis também serdo as breves andlises e sinteses
acerca da ciéncia mercadoldgica varejista.

A delimitagao é clara: pretende-se fazer um roteiro pratico de producédo de
tabloide supermercadista, porém, é necessario apresentar toda carga tedrica, prévia
que sera a maior parte do presente trabalho, pois, quando se apontarem os termos
grades, midia, varejo ou fotografia, por exemplo, no manual, ndo sera necessario
explicar novamente do que se trata, uma vez definido previamente no corpus textual.

Apesar de grande produgao literaria sobre a midia impressa em si, n&o ha
um roteiro pratico para a producao de tabloides, sobretudo o supermercadista,
apontado esta o problema que, com humildade, quer se contribuir para a producao
académica nesse sentido.

H4& uma verdade dentro do métier, na qual s6 a pratica faz o profissional
aprender a fazer o tabloide; é vendo a producéo de alguns deles, trabalhando com
profissionais mais experientes e utilizando os softwares graficos que se da esse
aprendizado.

A graduagéao pouco complementa essa formagao, ha poucos e caros cursos
praticos eficientes nessa area de producdo. E nesse viés que surge a necessidade
académica de dividir a pratica na produgdo de midias dessa natureza, uma vez que
0 conhecimento pratico ou académico deve ser divulgado até o limite do segredo
profissional, segundo Hossmeir (2011, p. 28).

Espera-se que este trabalho contribua cientificamente para embasar o

trabalho publicitario envolvido na elaboracéo do tabloide de ofertas.
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1.1 JUSTIFICATIVA

Este trabalho se justifica, ainda, além da situagdo problema, por n&o haver
uma completa literatura do ponto de vista, académico, porém é amplamente usado
na pratica cotidiana publicitaria, assunto entdo que ndo deve ficar na obscuridade.

Deve-se também a um interesse pratico pessoal, pois trata - se de um
assunto podre o qual os autores tém determinada experiéncia.

Espera-se ainda poder contribuir com o futuro e com o profissional
publicitario que venha a procurar embasamento tedrico para produgédo de um folheto

publicitario dessa natureza.

1.2 OBJETIVO GERAL

Descrever academicamente o papel, a definicdo, o uso, o resultado para o
anunciante e o papel do publicitario na elaboragdo um folheto publicitario

supermercadista.

1.2.1 OBJETIVO ESPECIFICO

Ha também um objetivo especifico, contribuir para produ¢cao académica e
cientifica da comunicagdo social especifico com a literatura e pesquisa da
publicidade e propaganda no que concerne a produgao pratica de tabloides. Assim,
€ importante descrever o processo cotidiano e académico da produgdao de um

tabloide em todas as suas fases.
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1.3 METODOLOGIA

Buscou-se uma literatura sobre o assunto por meio de uma metodologia
bibliografica aplicando-se por analogia a literatura existente em matérias correlatas
tais como varejo, produgédo e midia impressa, produgao de folhetos, propaganda e
marketing, direcdo de arte e outros. A parte que cabe ao roteiro sera uma
metodologia descritiva de uma série de conselhos praticos fruto da experiéncia de
quase dez anos com a producdo de pecas de midia impressa.

Segundo Fachin a metodologia bibliografica recupera o conhecimento
cientifico acumulado sobre um problema, € uma prévia e constante leitura durante o
trabalho como material primordial. (FACHIN, Odilia. Fundamentos de Metodologia,
5. ed. - Sdo Paulo, Saraiva, 2006. p. 120).

1.4 IMPORTANCIA DA PUBLICIDADE

A publicidade é uma atividade profissional dedicada a difusao publica de
ideias associadas a empresas, produtos ou servigos, especificamente, propaganda
comercial. Sua importante funcido é a persuasao do consumidor, facilitando a
indugao no comportamento de compra. Entretanto, apesar de sua fungéo comercial,
a propaganda também pode ser ideoldgica, com o objetivo de levantar uma
bandeira, uma prestacédo de servicos ligada a utilidade publica, tendo como objetivo
disseminar uma ideia ou um conceito (SAMPAIO, 2003, p. 54).

E papel da publicidade e propaganda a criagéo de veiculos que aumentem a
venda dos clientes. O publicitario é o profissional mais adequado para pecunia dicto,
ou seja, no que se refere ao aumento de vendas, indicar as ferramentas cognitivas
que o cliente deve usar, onde investir na area publicitaria. Na publicidade havera um
didlogo com os anuncios, pedindo informagdes, descobrindo-se onde o produto é
vendido, obtendo imagens, etc. e ofertar os produtos que se deseja vender
(SIQUEIRA, 2008, p. 84).

A producao de um tabloide se insere na produgdao da midia impressa.
Segundo Cesar (2006, p. 75), € de fundamental importancia o papel do publicitario

na producao e criagcao desse tipo de midia impressa. Para ele, o publicitario é o
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profissional mais capacitado para pesquisar e criar as informacgdes do cliente, se tem
uma logomarca, se ja fez publicidade, o que o anunciante pretende, o que ele vende,
qual o problema enfrentado, quanto pretende gastar em publicidade, qual o formato,
o veiculo mais eficiente e o publico que ele quer atingir.

No caso de tabloide supermercadista, o publicitario vai dizer qual é area que
se pretende atingir; quantos folhetos devem ser feitos; levantar um prévio estudo do
publico a ser atingido; expressar-se de forma eficiente no veiculo e da melhor forma
tecnicamente visual para n&o poluir a informacao e outros processos que serdo mais
bem detalhados ao longo deste trabalho. O publicitario que vai criar o layout, indicar
a melhor forma de se usar um recurso e administrar a verba que o cliente tem para
publicidade.

Também vai realizar procedimentos importantes e preciosos, porém
secundarios, como pesquisar perfil do publico-alvo de modo detalhado (se
necessario, o proprio publicitario decide o nivel de detalhamento e se o estudo é
realmente necessario nesse caso); delimitar a area geografica da propaganda; a
quantidade a ser produzida; o uso ideal da qualidade do papel e até mediar a

negociagao com graficas.

1.5 DESCRICOES DE TABLOIDES DE OFERTAS

Um folheto publicitario € uma midia impressa de informagéo de precgos,
ofertas e outras informacdes enfocando imagens. E conhecido também como
panfleto; também referido pelo termo em inglés, flyer, popularmente conhecido como
panfleto, designam pequenos folhetos publicitarios e possuem a fungao de anunciar
e promover eventos, servigos ou instrugdes numa ampla gama de aplicagdes. Os
flyers sao impressos, geralmente, em ambos os lados e visam atingir um publico
determinado, visto que sao distribuidos com objetivo de incentivar o comparecimento
de determinada camada da populacdo a um evento, consumir um produto ou servico
anunciado.

Os folhetos publicitarios visam apresentar, numa circulagao rapida, de mao
em mao, mimeografados ou fotocopiados, ideias, opinides ou informagdes sobre

diversos assuntos, como publicidade de um produto, orientacdo ou ajuda num
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determinado local, ou ainda a exposicdo de qualquer tipo de producao artistica ou
politica, entre outros.

Um folheto € uma brochura solta (quer dizer, sem uma cobertura dura ou
encadernacgao). Pode consistir em uma unica folha de papel impresso em lados e
dobra pela metade, em tergcos, ou em quartos (folheto). Folhetos podem conter
qualquer informacao sobre eletrodomésticos de cozinha a informagbes médicas e
questdes religiosas. S&do muito importantes, pois sua comercializagdo € barata e
podem ser distribuidos facilmente (GIMENEZ CESCA, 2002, p. 84).

No caso de tabloide supermercadista, acresce a informagao especifica de
ofertas de um dado supermercado ou uma rede de supermercados de produtos a
venda no varejo, outros servigos e outras informagdes (PASTORE, 2011, p. 44).

E uma midia impressa com informagdes sobre precos, ofertas e outras,
enfocando imagens dos produtos e servigos de um dado supermercado ou de uma
rede de supermercados. Os tradicionais tabloides representam um dos principais

canais de comunicagao com consumidor, quando o assunto é atrai-lo para a loja.

1.6 PUBLICIDADE X TABLOIDE

Publicidade pode ser conceituada como a técnica ou arte de despertar no
publico o desejo de compra, levando-o & acdo. E o conjunto de técnicas de agdo
coletiva, utilizadas no sentido de promover o lucro de uma atividade comercial,
conquistando, aumentando ou mantendo clientes. Segundo as Normas-Padrdo da
Atividade Publicitaria, propaganda é a técnica de criar opinido publica favoravel a um
determinado produto, servicgo, instituicdo ou ideia, visando orientar o comportamento
humano das massas num determinado sentido (CENP, 2011, p. 41).

A publicidade faz parte do mix promocional, um dos 4Ps do mix de
marketing: produto, prego, praga e promog¢ao, seguindo a divisdo proposta por Philip
Kotler (2007, p. 45).

Segundo Silva (1976, p. 35), a publicidade tem o sentido ndo apenas de
comunicar, mas também de viabilizar os processos de diferenciacdo frente aos
publicos, ao agregar valores tangiveis e intangiveis por meio da comunicagao de

marketing.
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A finalidade da publicidade é informar o consumidor a respeito dos
produtos e beneficios da marca do anunciante, e influenciar na sua
escolha. A publicidade é paga por um patrocinador identificado, o
anunciante, mas € considerada nao pessoal, pois estd se
comunicando com muitas pessoas, talvez milhdes, em vezes de falar
com uma pessoa ou um pequeno grupo. A publicidade procura
manter o nome da marca e também a sua imagem na mente do
cliente por um longo periodo de tempo. (SILVA, 1976, p. 66. Verbete:
publicidade).

O tabloide € um meio de fazer se viabilizar um processo de comunicagao e
diferenciagao frente ao consumidor, agregar valores tais como oferta ambiente e
atendimento, sobretudo em uma rede supermercadista.

A comunicacéao do tabloide tem a funcao de acelerar o reconhecimento e a
imagem da empresa varejista, pois devera ser capaz de ativar os diversos pontos da
memoéria do consumidor, com associacdes favoraveis: lideranga de precos baixos,
experiéncias adquiridas na area de vendas e experiéncias estimuladas.

Defende-se a ideia de que, atualmente, a fungdo basica da propaganda nao
€ incrementar vendas, mas alavancar vendas que sejam realmente lucrativas e
gerem retorno institucional para o negocio. Isso porque é muito comum ver a
propaganda de varejo gerando acréscimo de vendas sem qualquer compensagao
financeira e corporativa (BORGES, 2011, p. 74).

O tabloide permite exatamente esse propdsito, pois € um instrumento para
alavancar vendas e incrementar outros valores ao supermercado ou rede de
supermercados. Valores que podem ser apontados tais como melhor atendimento,
melhor preco, melhor ambiente, entregas em domicilio, servigos diversificados de
lojas de apoio (farmacias, banca de revistas, restaurante, casa lotérica, etc.),
receitas culinarias, programas voltados a qualidade de vida (exemplos: caminhadas
ou corridas patrocinadas pela rede; palestras sobre hipertensdo ou sobre como ter
uma alimentagdo equilibrada, aliada a oferta de produtos vegetais light e diet e
énfase da marca em primeiro plano, tanto da rede como dos patrocinadores e nome

da rede como superior em qualidade).
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1.7 IMPORTANCIA DE UM GUIA PARA TABLOIDE DE OFERTAS

Apesar da grande producdo literaria sobre a midia impressa em si, ndo ha
um roteiro pratico para a produgéo de tabloides, sobretudo o supermercadista.

Na verdade, ha um brocardo que diz que s6 a pratica faz o profissional
aprender a fazer o tabloide, é vendo um feito, trabalhando com alguém ja experiente
e utilizando os softwares especificos que se aprende a fazer. Essa opinido é divida
com Cesar (2006, p. 34); as designers Nair Laila e Amanda Lail também dao a
mesma opinido em seu blog (LAILA; LAIL, 2011). Afinal, ja dizia Aristoteles (2003, p.
44) em Etica a Nicémaco: “E fazendo que se aprende a fazer aquilo que se deve
aprender a fazer”.

Nesse viés surge a necessidade académica de dividir a vasta pratica na
producdo de midias dessa natureza, uma vez que o conhecimento pratico ou
académico deve ser divulgado até o limite do segredo profissional, segundo
Hossmeir (2011, p. 7).

Deve-se levar em conta também que a producdao de um tabloide requer
sensibilidade e habilidade de negociagdo com um anunciante acostumado a
negociar produtos, o supermercadista. A venda e o0 assessoramento de servigos
publicitarios a esse tipo de publico requer também certas especificidades apenas
aprendidas na pratica.

Isso ndo impede o aproveitamento da literatura produzida para outras midias
impressas parecidas como cartazes, por exemplo (CESAR, 2006, p. 49). Um guia s6
vem a completar essa lacuna existente na literatura publicitaria. Pela falta de
literatura, surge a necessidade de desenvolver um roteiro elementar que possa ser
utilizado pelos formadores e formandos em cursos relacionados com publicidade,
como ferramenta para quem ja trabalha em agéncias e como documento de
referéncia que providencia orientacdo para um estudo mais detalhado em
determinados aspectos da elaboracao do folheto de ofertas.

Também serd motivo de interesse para o leigo (donos de redes de
supermercados, gerentes, funcionarios do departamento de compras,
administradores do varejo, advogados e consumidores), compreender os aspectos

basicos de como produzir um tabloide.
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Abordara diversos assuntos tais como conceitos relevantes de midia
impressa, fungdes da comunicagédo, promogao e producao de qualidade, criagao,
layout, diagramacdo, tipologia, imagem, legibilidade, fotografia, marca,

padronizacao, inovacao dentre outros assuntos.
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2 MIDIA IMPRESSA E TABLOIDE

2.1 CONCEITOS DE MiDIA IMPRESSA NA PUBLICIDADE

A conceituagao em publicidade é muito importante, pois se deve diferenciar
0 conceito académico presente na atual pesquisa e o conceito de produto ou marca,
que sera feito mais adiante.

O conceito € uma construgdo mental que ajuda a compreender, explicar ou
definir algo, € um conjunto de caminhos e/ou principios que podem ser seguidos por
quem os adota (NASCIMENTO; LAUTERBORN, 2007).

Em principio, vale conceituar o que € midia impressa:

[...] € um meio de comunicacao, o qual refere-se particularmente aos
materiais, de carater publicitario ou jornalistico, que sdo impressos
em graficas, birbs de impressdo, ou em locais especificos, em
materiais fisicos como papel, plastico, adesivo, parede, etc.
(HURLBURT, 2002, p. 9).

Dentre as vantagens da midia impressa pode-se destacar que: né&o
necessita de equipamento especifico para ser utilizada e € de facil transporte; € uma
midia popular; é adaptavel ao ritmo do leitor, permitindo releitura e leitura seletiva;
nao possui um horario especifico de distribuicdo; tem custo unitario baixo quando
comparada a outras midias; € integravel a qualquer outro meio.

Antes de especificar os conceitos de midia impressa, serdo tratados os
conceitos importantes de midia e publicidade em geral. Esses conceitos foram
adaptados do Dicionario de Propaganda (2011), do Dicionario da Propaganda e
Marketing (2011) e na obra de Silva, Dicionario de marketing e propaganda (1976).

Universo: E a quantidade de pessoas contidas numa populagdo, numa
regido ou num determinado segmento de publico. Ex.: Universo Populagéo
Brasileira: 186.760.500 pessoas. Universo Populacdo Masculina, classe ABC, acima
de 25 anos: 28.014.075 pessoas (16%). Universo Populagao Brasileira possuidores
de TV: 173.687.265 pessoas (93%). Dentro desse conceito estdo outros dois
igualmente importantes. Segmentagao: Porcentagem da populagdo que se
pretende atingir com determinada mensagem publicitaria, caracterizada em termos

de classe socioeconémica, sexo, idade, nivel de ocupacgado, etc. Cluster:
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Agrupamentos de segmentos de publico com semelhangca de afinidades de
abordagem, de acordo com critérios previamente definidos. Quando se cria um
tabloide, o publicitario vai determinar junto com a equipe de distribuicdo de panfletos
qual o universo de pessoas a ser atingida, a segmentacdo (donas de casa, por
exemplo) e o cluster (vai ser distribuido, nos bairros de casa em casa? na porta da
loja?), por exemplo, na cidade de Garga, com 43.124 habitantes (dados do IBGE),
ser&o distribuidos 15 mil tabloides, sendo oito de casa em casa, cinco mil no transito
e dois mil nas lojas.

Perfil de publico: Descrigdo basica, retrato numérico e nominal do publico-
alvo segundo dados demograficos, socioeconémicos, culturais, psicograficos, num
sentido amplo.

Dados demograficos: Métricas quantificaveis de parcelas de publicos,
divididas em segmentos de demografia. Ex.: sexo, classe social, faixa etaria, grau de
instrugdo, atividade.

Dados psicograficos: Estudo do comportamento psicolégico, de valores e
atitudes do mercado, seu estilo de vida. O perfil sociopsicografico do publico-alvo,
em relagao ao seu perfil sociodemografico, € um refinamento diferenciador dele, e
de natureza qualitativa, embora seja quantificavel. O fundamento da pesquisa
psicografica €& a diversidade de comportamento de pessoas com dados
demograficos culturais e socioecondbmicos homogéneos, donde a provavel
diversidade de percepcdo — do mundo, do mercado, da midia — e dos habitos de
consumo.

Cobertura: Numero de domicilios/pessoas atingidos por uma propaganda
pelo menos uma vez, dentro de um determinado periodo de tempo.

Frequéncia: Numero de vezes em que uma pessoa é exposta a midia
dentro de um determinado periodo de tempo, ou tem oportunidade de ser atingida
pela mensagem publicitaria.

Frequéncia média: Numero médio de vezes em que as pessoas atingidas
foram expostas a propaganda (ou tiveram oportunidade de ser expostas a ela).

Qualificagao: Atributos de determinada audiéncia de programa ou
publicagdo que a caracterizam, podendo torna-la distinta das demais; tais atributos
sdo conhecidos por meio de pesquisas de audiéncia, descritas basicamente por o
percentual de participagdo de um target no total de consumidores de usuais

caracteristicas sociodemograficas.
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Afinidade: Coeficiente entre determinado veiculo e o percentual de
participacdo desse mesmo segmento na populagdo. O resultado dessa divisao
indica o grau de “afinidade” que o veiculo tem com o target considerado, a medida
que, quando maior do que 100, aponta para uma participacédo do target na audiéncia
maior do que seria esperada se esse veiculo fosse horizontalmente dirigido a toda a
populacao.

Alcance: Numero de diferentes pessoas (ou domicilios) expostas pelo
menos uma vez a um veiculo ou a uma combinacao de veiculos. Pode ser expresso
em porcentagem ou numero absoluto.

Superposigdo: E a expressdo percentual de leitores, telespectadores ou
ouvintes de um determinado veiculo, que também estdo expostos a outros veiculos.

Adequacao: Identidade existente entre o veiculo publicitario ou parte dele e
0 produto ou servico a ser anunciado, considerados os aspectos editoriais, a
qualidade intrinseca do veiculo e o publico-alvo que ambos, produto e veiculo,
atingem.

Target: Segmento de mercado que se objetiva atingir com um plano de
comunicagao. Segmento(s) de mercado(s) que um veiculo atinge. Com maior ou
menor refinamento, sua definicdo €& feita segundo critérios demograficos,
socioeconOmicos e psicograficos.

Cabem, aqui também, alguns termos especificos de midia impressa.

Leitura: E o total de leitores de um determinado veiculo de midia impressa.
Acumula frequéncia de leitura de um mesmo leitor.

Leitura liquida: E o total de leitores Unicos de um determinado veiculo de
midia impressa.

Circulagdo: E o total de exemplares de uma revista ou jornal que foi
efetivamente vendido/distribuido; no caso de tabloides, os que foram distribuidos.

Tiragem: E o total de exemplares impressos. A diferenca entre a tiragem e a
circulagao é o encalhe.

Resultados: Métrica de retorno sobre o investimento (ROI). Obtida a partir
da divisao entre a verba investida pelo total de retorno alcangado (vendas, publico,
trafego). Normalmente, sao calculados pelo préprio anunciante para definicado de
eficiéncia de midia.

Simulagao: Processo de analise através de softwares de midia com base

em informacdes simuladas para uma dada amostra. Pré-avaliacdo de planos
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alternativos através de uso de modelos buscando a escolha do “melhor” plano de
midia. Teste de mix de meios de midia para report de alcance, cobertura e
frequéncia adequados a melhor eficacia de retorno maximo com o menor
investimento aplicado.

Esses termos sdo usados comumente na pratica publicitaria e marketing de
varejo. Espera-se ter explicado com esse breve vocabulario algumas duvidas que

podem surgir ao longo do presente trabalho.

2.2 FUNGAO DA COMUNICACAO

Antes de qualquer coisa, € preciso dizer que a comunicacdo € uma
necessidade inerente de qualquer ser humano. O homem primitivo, nas cavernas,
deixou sua histéria contada. No momento em que dois ou mais seres humanos se
encontram, necessariamente a comunicagao passa a ser vital para a convivéncia e
reproducdo desse grupo social. Quanto mais organizada for uma sociedade
humana, mais complexos serdo seus sistemas de comunicagcdo e mais complexa
sera sua compreensao (GIMENEZ CESCA, 2002, p. 32).

A comunicacdo € um campo conceitual e pratico que envolve processos
permanentes de interacéo e dialogo. Para assegurar o entendimento e a negociagao
da organizagdo com os atores sociais e garantir que as decisbes tomadas sejam
conduzidas e aplicadas na mesma direcdo e com 0s mesmos objetivos, é
fundamental trabalhar as duas perspectivas do campo, conhecer e agir. No entanto,
muitas vezes, a percepcdo interna € de que a area da comunicagcao € apenas uma
pratica desenvolvida por um conjunto de pessoas que produzem informagbes de
forma burocratica, atendendo a necessidades e demandas especificas. Essa atitude
desconsidera que as informagdes estdo contextualizadas e fazem parte de um
processo mais amplo de planejamento, envolvendo a relagdo da organizagao com
seus interlocutores (KUNSCH, 2004, p. 99).

Os estudos especificos em comunicagdo ndo séo recentes. No século 3
a.C., Aristoteles ja estudava a comunicagao interpessoal dirigida para determinada

audiéncia. Os estudos sobre a retorica, desenvolvidos pelos sofistas, enfatizavam a
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transmissdo da informagdo como processo de persuasao, composta por trés

elementos basicos: locutor, discurso e ouvinte.

LOCUTOR: a pessoa que fala (quem)
DISCURSO: o que é dito (diz o qué)
OUVINTE: a audiéncia (a quem)

O modelo classico tricotdmico definido por Aristoteles (2003, p. 203) é
fundamentado na formulagéo teoria para os estudos de comunicagao. Esse sistema
linear perdura até os dias atuais: fonte — mensagem — receptor.

Mas sé no inicio do século 20 surgiram as primeiras preocupag¢des em
estudar os fenbmenos da comunicagéo e as novas tecnologias na sociedade urbana
industrial. A midia impressa ja estava consolidada, o cinema e o radio comegavam a
se popularizar nos anos 1950 e, com o surgimento da televisdo, ocorreram grandes
transformacdes na produgao, circulagdo e recepcdo das mensagens midiaticas. E na
primeira metade do século 20 que houve grandes mudancgas nas tendéncias dos
estudos em comunicacdo quando entdo se intensificam as linhas de pesquisas
quantitativas para atender a demanda do mercado. A publicidade empregava
estratégias para aumentar o consumo dos produtos industriais. A preocupacdo com
0 avango da propaganda politica e os estudos de opinides deu novos rumos as
pesquisas em comunicagdo. Assim surgiram as primeiras pesquisas sistematizadas
no campo da comunicagdo, com o objetivo de conhecer os efeitos dos meios da
comunicagao de massa (GIMENEZ CESCA, 2002, p. 34).

+ FONTE OU EMISSOR: Quem transmite a mensagem;

« CODIGO: Conjunto de signos e suas regras de comunicacao;

+ CANAL: Meio fisico, veiculo por meio do qual a mensagem é levada da fonte
ao receptor;

« DECODIFICACAO: Compreenséo da mensagem, o entendimento;

« RECEPTOR: Quem recebe a mensagem. Pode ser uma maquina, um grupo
de pessoas, um animal. O fato de receber a mensagem nao significa
necessariamente em compreendé-la;

* FEED-BACK: retroalimentagao da informacgao.
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A funcdo da comunicacgao € tornar publico e comunicar. Comunicagao € o
processo de transferir significado de uma pessoa para outra na forma de ideias ou
informagdes. E isso que a publicidade faz, de certo modo, propaga a comunicac&o.
Alias, € uma forma de comunicagao especifica para vendas (SILVA, 1976, p. 51).

O tabloide é uma ferramenta impressa de comunicar as ofertas requeridas
pelo anunciante dentre outras informacgbes pertinentes; € um meio de comunicar
especifico da publicidade para vender produtos/servigos muito valioso e comum no

meio varejista.

2.3 FERRAMENTA DE VENDAS

Uma ferramenta € um produto de tecnologia, ndo disposto pela natureza,
antes inventado pelo homem para um objetivo que a natureza humana per si é
incapaz de realizar: se pegar uma fruta numa arvore alta € o objetivo, uma vara é
ferramenta; se parafusar € o objetivo, uma chave de fenda é a ferramenta; se ir a
Lua é o objetivo, um foguete é uma ferramenta (COSTA, 2011, p. 1), a publicidade
dispoe de varias ferramentas, dentre elas, o tabloide.

A publicidade tornou-se uma ferramenta de comunicagao para todos os tipos
de empresas comerciais, grandes e pequenas. E uma ferramenta impessoal de
estimular metas e servigos. Adquiriu a distingdo de ser o canal mais difundido
de comunicacao.

No viver diario, percebe-se, ouve-se e experimenta-se os efeitos dessa
publicidade, em casa, numa loja, enquanto se viaja de carro, 6nibus, etc. E, portanto,
algo que capta a atengao, denominado “publicidade”, o meio pelo qual a mensagem
€ transmitida, a comunicagdo. Assim, a comunicagdo e a publicidade estéao
relacionadas. O primeiro requisito € que o anuncio chame a atengcédo do seu publico
depois de Ihes comunicar a mensagem. Comunicagdo publicitariada novas
informagdes, ou pode tentar alterar pontos de vista ou crengas existentes (CESAR,
2006, p. 50).

O tabloide de ofertas é uma grande ferramenta para persuadir o consumidor
a comprar os produtos anunciados. Além disso, as atraentes ofertas levam o

consumidor a adentrar o espago da loja do supermercado cliente para comprar
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varios outros produtos que necessitem. A boa informacao e a visualidade do tabloide

podem provocar desejo no consumidor de comprar o produto ofertado.

2.4 OBJETIVOS DAS VENDAS: O CONSUMIDOR

O objetivo das vendas e, portanto, de toda essa estratégica comunicativa é o
consumidor. Para efeitos deste trabalho, definir-se-4 consumidor, segundo o Cdédigo
de Defesa do Consumidor (CDC), lei n.° 8078/90, como: “Art. 2.° Consumidor é toda
pessoa fisica ou juridica que adquire ou utiliza produto ou servigco como destinatario
final. Paragrafo unico. Equipara-se ao consumidor a coletividade de pessoas, ainda
que indeterminaveis, que haja intervindo nas relagées de consumo’ (BRASIL, 20113,
p. 104).

O consumidor é a pessoa que tem a necessidade e/ou desejo de adquirir
legalmente algo para seu consumo ou posse, € a pessoa que adquire para si ou
outrem um bem de modo legal. Para o publicitario, € o publico a ser atingido pela
propaganda provocando énfase de se comprar algo em determinado lugar
(LAGNEAU, 1996, p. 89).

Ja o anunciante é aquele que procura uma agéncia publicitaria para poder
alavancar suas vendas, quase sempre € uma empresa que procura alavancar as
vendas e imagem de seu estabelecimento comercial.

Estabelecimento, em Direito Empresarial brasileiro, € o conjunto de bens
corporeos ou incorporeos, considerado uma universalidade de fato, que possibilitam
a atividade empresarial. Assim, pode-se adotar o0 seguinte conceito:
“Estabelecimento é o instrumento de exercicio da empresa”. Legalmente, tem-se: “E
complexo de bens organizados, para o exercicio da empresa, por empresario ou
sociedade empresarial” (BRASIL, 2011a, p. 7). Os bens corpéreos sao os materiais
que integram o estabelecimento comercial, tais como bens imoéveis, instalagdes,
maquinas, etc. Os bens incorpéreos sdo os direitos que compdem o
estabelecimento, entre eles pode-se citar o ponto, as patentes, as marcas, sinais
publicitarios, o know-how, etc. (COELHO, 2010, p. 327).

No caso do tabloide supermercadista, € o supermercado ou rede de

supermercados que sera o cliente da agéncia de publicidade.



24

Muitas vezes, esse tipo de anunciante observa apenas os resultados e quer
uma quantidade de produtos que nem sempre fica funcional do ponto de vista
técnico publicitario ou visual; muitas vezes, também, quer negociar por conta prépria
com graficas, diminuindo a qualidade de papel ou cores ou diminuindo a qualidade
recomendada ou infringindo certas garantias dadas na lei que regulamenta o
exercicio da profissdo de publicitario, como os valores que dispdem sobre a
atividade publicitaria em especifico. A Convengao Nacional Tripartite (Anunciantes,
Agéncias e Veiculos) dispde, na sua Sec¢ao 3, sobre as “Relag¢des entre Anunciantes
e Agéncias de Publicidade”, especificando nos itens 3.5, 3.6, subitens 3.6.1 e 3.6.2
os percentuais de remuneragao da Agéncia, e indicando no item 3.10 o FREE como
alternativa a remuneragédo por meio do “desconto padrdo de agéncia”, concedido
pelo veiculo e equivalente a 20% do investimento feito pelo anunciante, em midia
popularmente conhecido como o BV (Bonificagao de Venda), por exemplo (BRASIL,
2011c, p. 7).

A negociagao requer a experiéncia e o convencimento apenas adquiridos na
pratica de negociagao e parceria com um departamento de venda midiatica eficiente
dentro da agéncia.

O tabloide € uma grande ferramenta para o cliente e de relativo baixo custo,

permitindo atingir certas especificidades da necessidade do cliente.
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3 HISTORICO E PROMOGAO DE QUALIDADE

3.1 HISTORICO

No século 12, circulou na Inglaterra um breve poema de amor, anénimo,
escrito em latim, com o nome Pamphilus seu de amore (Panfilo ou sobre o amor),
que se tornou extremamente popular e foi traduzido para inglés como Phamphlet.
Até os fins do século 14, a palavra pamphlet era usada em inglés para designar
qualquer texto de tamanho menor do que os enormes livros manuscritos daquela
época, antes da invengado da imprensa. Nos séculos seguintes, o sentido do
vocabulo evoluiu até significar um libelo difamatério, folheto escrito em estilo satirico
ou violento, especialmente sobre assuntos politicos, sendo introduzido na cultura
brasileira com essas acepgdes. Os puristas da lingua preferem indicar em seu lugar
a palavra “folheto”. O termo tabloide vem do jornal criado em Londres, o tabloid
Journalism, que expressava a ideia de publicagdes de noticias condensadas,
resumidas. No inicio do século 20, ja havia esses jornais circulando por Londres.
Media a metade do tamanho de um jornal standard, cerca de 37,5 cm x 60 cm, e
suas noticias eram mais resumidas e exclamativas que nos jornais tradicionais. O
termo tabloid journalism surgiu para designar inicialmente ndo um formato, mas a
ideia de publicar noticias em versées condensadas, algo como “jornalismo em
tabletes”. O termo vem do francés tablette, diminutivo de table (mesa), que se usava
como nome de uma pec¢a plana de lousa ou uma placa de marmore era usada
antigamente para escrever as noticias dadas pelo rei a populagao e posta a vista de
todos na praga. (CAMARGO, 2003, p. 20-22).

No Brasil, o marketing impresso surgiu com a segunda revolugao impressa
nos anos 1860 (EISENSTEIN, 2002, p. 97). Os primeiros cartazes ilustrados iriam
surgir no Brasil com a criagéo da revista Semana lllustrada, anunciado o langamento
em 1961, que traria também a profissionalizagdo dos criadores e pregadores de
cartazes. Em 1888, a Lenoir, Cateryrson & Cia., instalava-se como tipografia e
primeira agéncia criadora de cartazes. Os primeiros cartazes sem imagens eram
produzidos tipograficamente com tipos de madeiras especiais, em estilo lambe-
lambe, colado nas paredes e nos postes das cidades brasileiras (EISENSTEIN,

2002, p. 98). Em 1930, era comum, dentro de jornais e revistas, o anuncio do cartaz.
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Dez anos depois, no Rio de Janeiro, Julido Machado, desenhista e ilustrador
que se associara a Olavo Bilac na revista A Bruxa, e a outros artistas como Calisto
Cordeiro (K. Lixto), e Arthur Lucas no periédico Mercurio, faziam a ilustragdes dos
anuncios realizados em zinconacofrias coloristas, popularizando o cartaz artistico.
Criaram juntos a primeira propaganda do cartaz Guarana Champagne, da Cia. de
Bebidas Antartica Paulista, do Rhum Creosatado e outros (CAMARGO, 2003, p. 68-
69).
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Figura 1 — Exemplos de propagandas e cartazes antigos
Disponivel em: <http://www.propagandasantigas.blogger.com.br/>. Acesso em: 20 out. 2011.

E digna de atencéo a evolugdo ocorrida apds os anos 1970, com o advento

da computacgéao e digitalizagdo. Com o uso da informatica grafica, praticamente hoje

€ quase impossivel, segundo Hurlburt, pensar em publicidade impressa sem

computador e novas tecnologias (HURLBURT, 2002, p. 52). Ha de se concordar que
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a tecnologia computacional s6 agilizou e ajudou o trabalho do publicitario em
qualquer midia.

Segundo Lampreia (LAMPREIA, 2011, p. 1), a histéria da publicidade é
assim resumida em fases:

1.2 fase: iniciou-se com a utilizacdo de tabuletas indicativas de locais de uso
publico, no uso do pregdo e no ato de discursar. Essa fase perdurou até a ldade
Média e foi essencialmente oral.

2.2 fase: iniciou-se no século 15, quando surgiram os primeiros folhetos
publicitarios, as primeiras gazetas e os cartazes impressos. Em 1625, surgiu
O primeiro anuncio publicitario (anuncio ao livro Mercurius britanicus). Em 1631,
apareceu pela primeira vez uma segao de jornal s6 para anuncios publicitarios.

3.2 fase: iniciou-se no século 18, com Benjamin Franklin. Segundo o autor,
‘comecgou-se a encarar a publicidade, do ponto de vista do consumidor, tentando
além de informar, causar interesses pelos produtos”. Em 1729, Franklin faz pela
primeira vez um anuncio publicitario como os atuais, até entdo considerados
classificados.

4.2 fase: mais tarde na Europa, comegaram a surgir jornais s6 com
anuncios, sendo o primeiro deles o General Advertising. Assim, a partir do
aparecimento desse jornal, a publicidade comegou a ser encarada como uma
profissdo. Mas, com o advento da Revolugao Industrial, a publicidade comegou a ser
mais persuasiva, devido ao aumento do consumo e a producdo em massa.

5.2 fase: a publicidade comegou a ser encarda como uma técnica de
comunicag¢ao, quando na Franca, 1889. Toulose Lautrec usou-a para dar a conhecer
0s cabareés.

6.2 fase: em Portugal, a publicidade apareceu de forma profissional nos
anos 1920, mas so teve algum impacto na década de 1960. Em 1925, foi fundada
em Portugal a Manuel Martins da Hora, a primeira agéncia de publicidade
portuguesa. Nessa agéncia trabalhou como criativo Fernando Pessoa, que teve
como primeiro cliente a General Motors e o anuncio mais famoso, o primeiro da
Coca-Cola: “Primeiro estranha-se, depois entranha-se”. Em 1967, essa agéncia
associou-se a Mc Erikcon Internacional, originando a Mc Cann Erikson Horaq, uma
das mais credenciadas agéncias do mundo.

Sobre o tabloide, ndo se sabe quando surgiu exatamente, mas, antigamente,

era parte do anuncio de revistas e jornais de grande circulagdo do pais. Com o
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tempo, sua distribuicdo passou a ser feita individualmente em varios segmentos e,
por tradicao, os supermercados passaram a também distribuir individualmente os
folhetos. Tal tradigdo comegou com o Carrefour, na Franga, cujos proprietarios foram
os inventores do conceito de hipermercado. Inicialmente, o tabloide era distribuido
internamente nas lojas para orientar os clientes ao novo conceito e dimensdes do
mercado. Em 1975, a rede chegava ao Brasil com informagédo das promogdes para
os novos consumidores (CARREFOUR, 2011) e, provavelmente, a partir dai
comecou a tradicdo de distribuicdo individual de tabloides para além do espaco
supermercadista.

A evolucado da industria grafica tem tudo a ver com a produgéo do tabloide,
conforme a Figura 2.
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3.2 PROMOGAO DE QUALIDADE

Deveras dificil € encontrar literatura isenta e cientifica que discorra acerca da
qualidade de folhetos, muito menos de tabloides. Porém, podem-se seguir os
conselhos de uma das maiores autoridades do pais, com credenciais respeitaveis no
que se refere a diregao de arte de qualidade.

Em seu livro Diregdo de arte e propaganda, Newton Cesar escreveu
conselhos acerca da producdo de folhetos de qualidade, dos quais ha comentarios

dos autores concordando ou ndo com esses conselhos (CESAR, 2002, p. 65-69):

1. “[...] o folheto tem uma linguagem mais direta [...]": sem duavida,
ndo ha finalidade de fazer um folheto ou tabloide sem ser direto;
2. “...] normalmente exploramos os precos [...]": apesar de haver

outras informacgdes no tabloide, sem duvida, o preco deve ser
enfocado, afinal nao se aconselham folhetos ou tabloide para
outras técnicas de marketing sendo o prego, outros chamativos
como qualidade, bom atendimento devem ser incidentais;

3. “[...] os consumidores atraidos por folhetos sdo mulheres das
classes C/D. [...] De modo geral, esse publico nao tem tempo,
nao possui carro, ndo esta preocupado se o pregco anunciado
estd um pouco abaixo ou um pouco acima da realidade de
mercado.”. talvez essa seja a realidade em grandes centros
urbanos, porém, no interior paulista, atinge até as classes B e,
por vezes, A. Hoje, com a realidade de financiamentos e crédito,
a classe C ja tem carro, que se preocupa com O prego, sim,
inclusive compara com a concorréncia e o preco € determinante
para a compra;

4. “Sabe, com toda certeza, que precisa de comodidade, agilidade e
que pode gastar apenas uma determinada quantia. Se couber no
orcamento, compra.”. de fato essa frase esta plenamente de
acordo com a realidade econbmica brasileira;

5. “Como a estrela de um folheto é o produto, existe a necessidade
incontestavel de mostra-lo da maneira mais nitida possivel.”: Sem
duvida, a imagem do produto € muito importante;

6. “[...] a simplicidade é tudo.”: ndo adianta poluir um folheto com
produtos excessivos. A comunicacdo do tabloide, por ser
essencialmente visual, deve ser clara e direta;

7. “[...]todas as paginas do folheto precisam ser criadas de maneira
que a visibilidade aconteca rapida e facilmente. Produto,
beneficios e pregco tém que estar dispostos de forma e serem
vistos antes de qualquer coisa.”. sem duvida, uma dica de real
producdo de qualidade em folhetos que vale para todos os
aspectos de um tabloide;

8. “[...] o preco nunca deve ser sutil. Nao faca o consumidor
procurar por ele. Mas, cuidado: s6 destaque o preco tanto quanto
o proprio produto se for uma oferta incomparavel.”; Sem duvida, o
preco deve ser acessivel, uma vez que € uma comunicagao
eminentemente visual e com énfase em precos. Apesar disso, 0



10.

11.

12.

13.

14.

15.

16.

17.

32

produto deve ser mais atraente do que o numero, o consumidor
deve associar a triade produto, qualidade e prego;

“[...] mesmo se for oferta, é preciso constar o prego normal, em
corpo menor.”; nem sempre precisa constar o preco normal, ao
menos em tabloides supermercadistas, uma vez que 0 preco
anunciado nem sempre € menor do que o normal ou do que
anunciado pela concorréncia em todos os produtos;

“[...] caso um produto oferega opgdes de cores ou modelos, se
possivel, mostre todas.”: uma questdo muito importante é o fato
de que o produto ou sabor anunciado sempre € o0 mais
requisitado;

“[...] qualquer produto vende mais se for fotografado sendo usado
por um modelo.”; essa afirmacao é verdadeira em midias visuais,
porem nao é producente em caso de tabloide supermercadistas,
onde o espacgo grafico € valioso, ndo podendo ser ocupados por
modelos em todos os produtos. Pode-se usar modelo em
tabloides, de modo geral, na base, no cabegalho ou no fundo do
folheto;

“[...] se o modelo que usa o produto estiver olhando para fora da
pagina, corre-se o risco de o consumidor interpretar esse olhar
como falta de interesse. Isso significa até 30% a menos de
chance de o produto vender. Faga sempre com que o modelo
participe e sinta-se bem com o que esta demonstrando ou
usando.”: a humanizagao é muito valiosa quando bem trabalhada,
ela tem que estar integrada com a pega grafica;

“[...] é importante sempre mostrar o produto em seu tamanho
original. Use algum ponto de referéncia. Se nao tiver nenhum
modelo usando ou demonstrando, apele para um objeto junto ao
produto fotografado, isso ajuda a determinar qual € o seu
tamanho real. Mas ndo se esqueca: o produto em primeiro lugar.
A composigado serve somente para referéncia de proporgédo na
foto.”: no caso do tabloide de ofertas de um supermercado, essa
dica é muito importante nas proporgdes de produtos. Exemplo: se
esta sendo anunciado um arroz de 5 kg e um feijao de 2 kg e eles
estdo um do lado do outro, o pacote de feijdo tera que ser um
pouco menor do que o de arroz;

“[...] produtos exibidos nas paginas da direita vendem mais que
os da pagina esquerda. Se estiverem no canto superior direito,
vendem mais ainda.”. sim, essa afirmacédo € validada pela
psicologia cerebral da propaganda e marketing, os produtos de
melhor interesse para o anunciante devem seguir essas
posicbes, depende do publicitario a negociagdo com o
anunciante;

“[...] todas as paginas devem conter mensagens € informagbes
detalhadas sobre o produto.”: impraticavel em tabloide
supermercadista;

“[...] uma nova e revoluciondria tinta para cabelos é lancada.
Explique como funciona. Embora vocé nao seja o redator, seja o
mais didatico possivel. Se for oportuno, use fotos passo a
passo.”. impraticavel esse conselho no caso do tabloide
supermercadista;

“[...] se o produto é de limpeza, valorize mais os beneficios que o
preco. Mulheres compram mais por vaidade do que os homens.
Se um detergente com preco elevado promete limpar mais e néo
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afetar as méaos, é este que a mulher compra.”: valida a medida de
nao comprometer o espago em tabloide supermercadista;

“[...] use sempre codigos para identificar o produto e facilitar o
pedido. Esse tipo de informagdo € bom estar junto ao produto
anunciado.”. essa medida ¢é impraticavel para o tabloide
supermercadista;

“[...] ndo se esqueca de ter mecanismos definidos para as
compras. Nao compliqgue. Dé telefones, enderecos de
revendedor, enderecos de internet ou, ainda, possibilite a compra
via correio.”; hoje em dia é extremamente importante para o
consumidor se sentir proximo do ponto de venda (PDV). Se
possivel, aconselhar o supermercadista a abrir uma central de
relacionamentos com o cliente e destacar esse contato no
tabloide;

“[...] nunca, jamais, permita que o folheto ou qualquer outra peca
seja impressa sem revisdo. Junto com o redator e o revisor, vocé
também tem responsabilidade sobre o trabalho.”: concorda-se
plenamente, uma vez que o fechamento de arte ¢é
responsabilidade direta do publicitario, a revisdo sempre devera
ser feita. Uma valiosa dica é quando da lavratura do contrato
estabelecer que alguém do estabelecimento anunciante sera o
responsavel por revisar e aprovar a arte antes da publicagao.

Ainda segundo Cesar (2002, p. 110), ha preciosas dicas acerca da produgao

grafica e diagramagao:

1. “Use uma imagem que transmita a idéia mais ao mesmo

tempo seja inovadora, curiosa.”: atigar o imaginario do publico
com inovacgao e curiosidade sempre vai trazer bons resultados
para as vendas;

2. “Valorize o titulo usando uma tipologia de facil leitura.

Modismos, as vezes, podem ser prejudiciais.”: com certeza, a
leitura deve ser clara; simplicidade sempre é uma técnica
eficiente;

3. “Se puder, fuja do formato padrao de 21x30 centimetros. Se

nao for possivel, pelo menos mude a posicdo das dobras.
Brinque com o papel em branco, como se estivesse fazendo
dobraduras. Depois de encontrar a forma de apresentagéo,
crie.”; recorra a inovagao, fugir do padrao passa uma ideia de
exclusividade e inovacdo, despertando o interesse do
consumidor;

4. “Nao polua com informagdes demais. S6 para lembrar, a regra

vale sempre, e para tudo.”. sempre lembrar essa dica como
producdo de qualidade, € uma das coisas mais dificeis da
producdo de tabloides supermercadistas, pois o departamento
de vendas da empresa anunciante quer, as vezes, vender
coisas demais e anunciar coisas demais, e, por nem sempre
serem técnicos, querem lancar as ofertas prejudicando a
qualidade visual do tabloide. E ai nesse ponto que entra a
negociagao do publicitario;

5. “Use um papel brilhante, que valoriza as imagens impressas.

Papéis foscos com verniz somente nas imagens sdo bem-
vindos, s6 que sdo mais caros.”. sempre prefira essa
qualidade de impressao, porém, o anunciante nem sempre vai
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querer pagar. E importantissimo reter, sempre que possivel,
na agéncia, a negociagao com a gréfica;

6. “Nunca use uma imagem negativa se nao estiver
absolutamente dentro do contexto do trabalho. Quando se
olha uma imagem bonita, o bem-estar € maior.”: afirmagao
importantissima para o conceito de tabloide;

7. “Recursos como tipologia manuscrita em uma determinada
informacdo podem criar mais aproximagdo com quem esta
vendo. Ddo um toque pessoal.”; esse recurso pode ser usado
para uma comunicagao direta com o consumidor;

8. “O conteudo principal, a promessa basica, precisa estar
evidente, facil de ser localizada. Pode-se usar outra cor,
sublinhar, colocar em negativo, usar um splash. Mesmo que o
consumidor n&o leia a mala inteira, precisa bater os olhos e
saber do que se trata.”: bons redatores resolvem esse
problema usando subtitulos. Bons diretores de arte valorizam
esses subtitulos. E uma dica valiosa quando se trata de mala
direta, mas desnecessaria na produgao do tabloide, uma vez
que o consumidor procura o preco. Pode-se usar quando se
tratar de oferta imperdivel, ou de promoc¢ao sui generis (o Wal
Mart, por exemplo, destaca em seus tabloides o abatimento de
ofertas anunciadas pela concorréncia);

9. “Se tiver preco ou promocao, explore. Use de tal forma que
possa ser visualizado sem que o consumidor precise
procurar.”. sem duvida, principalmente no tabloide, mas
lembrar a dica 2 da se¢ao anterior;

10. “Em evidéncia, o telefone. Ndo o esconda. N3do o deixe timido
demais. Também, ndo abuse, afinal vocé estd vendendo um
produto, ndo o telefone.”: dica importantissima, mas nao se
esqueca do item 13 da secéo anterior.

Seguindo essas dicas, certamente sera produzido, no espaco disponivel, um
tabloide de qualidade, sempre primando pela qualidade e credenciais da grafica
utilizada, bem como da técnica de cor, papel e tinta utilizados ddo melhor visibilidade

e qualidade ao produto final.
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4 COMO SURGE O TABLOIDE — RELAGAO COM O VAREJO

4.1 NECESSIDADE DO ANUNCIANTE

O anunciante supermercadista tem a necessidade, frente a nova realidade
concorréncia do mundo, de estabelecer uma relagdo com o anunciante que
provoque o desejo de consumo do consumido. Para tanto, deve usar estratégias que
aumentem suas vendas. Tradicionalmente, o crescente nivel de competicdo tem
levado as organizagdes a desenvolverem estratégias que visam a torna-las menos
vulneraveis as mudangas que vém ocorrendo nos ambientes externo e interno. O
processo de globalizagao (financeiro, produtivo e comercial), a introdugado de novas
tecnologias e a implantagdo de novos processos organizacionais levam alguns
segmentos a um cenario de fusdes, incorporagdes e reestruturagdo, com o objetivo
de manter a competitividade. Para minimizar os efeitos negativos desse ambiente
turbulento, deve-se estimular a elaboragdo de um planejamento estratégico. Esse
planejamento precisa ser desenvolvido levando-se em consideragdo os cenarios
politico, econdmico e cultural nos quais 0 anunciante pretende atuar.

Diversas agoes estratégicas estdo sendo adotadas pelas empresas do setor
de supermercados, como lancamentos de marca propria; adogcdo de novas
tecnologias; introdugcdo de novos processos organizacionais; enfoque logistico;
comércio eletrbnico, ECR (Resposta Eficiente ao Consumidor); CRM
(Gerenciamento de Relacionamento com o Consumidor); novos formatos de lojas;
segmentagcdo de mercado e profissionalizagdo do corpo gerencial, que tém como
objetivo aumentar a competitividade da organizacdao (WERNER; SEGRE, 2011, p.
1).

O papel do varejo moderno ampliou-se na distribuicdo de bens, modificando
sensivelmente a estrutura da cadeia do setor. Em contraste com a visao tradicional,
o crescimento da concentragdo no segmento varejista brasileiro aumentou o poder
de mercado das grandes redes. Por sua vez, a elevagédo do poder de barganha
frente aos fornecedores gerou impactos verticais nao desejados.
Consequentemente, o surgimento de conflitos entre as duas partes na negociagao
dos contratos elevou o custo de transagdo na cadeia produtiva, repercutindo

negativamente sobre o bem-estar do consumidor. Com a entrada de novos
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atravessadores poderosos, o prego subiu, inclusive sendo responsavel por boa parte
da inflagdo dos anos 1980 (FUNDACAO GETULIO VARGAS, 2011).

Na busca de uma melhor definicdo para varejo e varejista, verifica-se uma
pluralidade de conceitos. Segundo Levy e Weitz (2000, p. 27), o “varejo € um
conjunto de atividades de negocios que adiciona valor a produtos e servigos
vendidos aos consumidores para seu uso pessoal e familiar”. Ao falar sobre o
agente dessa operagdo, os autores afirmam que um “varejista € um negociante que
vende produtos e servicos de uso pessoal ou familiar aos consumidores. Um
varejista é o ultimo negociante de um canal de distribuicdo que liga fabricantes a
consumidores” (p. 26).

Cobra (1992, p. 335), ao abordar o assunto, utiliza uma definigao
apresentada pela American Marketing Association, que define varejo como “uma
unidade de negdécio que compra mercadorias de fabricantes, atacadistas e outros
distribuidores e vende diretamente aos consumidores finais e, eventualmente, a
outros consumidores”. Percebe-se, entdo, uma convergéncia entre esses autores
permitindo, assim, a afirmagdo de que o varejista € o intermediario entre quem
produz e quem consome produtos ou servigcos em carater definitivo. As instituicoes
varejistas, segundo Levy e Weitz (2000, p. 36), apresentam, de acordo com o
composto de varejo, diferentes tipos de varejistas de alimentos. Tal segmento esta,
conforme esses autores, classificado basicamente em quatro espécies. as lojas de
conveniéncia, os supermercados convencionais, as superlojas e 0os supermercados
de depdsito.

Para Levy e Weitz (2000, p. 48).

[...] um supermercado convencional é uma loja de alimentos de auto-
atendimento que oferece comestiveis, carne e produtos agricolas e
tem vendas anuais acima de $ 2 milhdes em &area menor que
aproximadamente 1.800 metros quadrados. Em supermercados
convencionais, a venda de itens de n&o-alimentos, como
mercadorias em geral, produtos de saude e beleza, é limitado.

Tal conceito se apresenta um tanto quanto limitante, tendo em vista o
enfoque econdmico-financeiro mencionado, podendo perfeitamente apresentar

variagdes em decorréncia de fatores geograficos, sociais e econdmicos.
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Parente (2000. p. 13) apresenta um conceito mais amplo, pois considera o
supermercado convencional a loja de porte médio, essencialmente de alimentos e
com uma boa diversificacdo de produtos.

Em se tratando de mercado brasileiro, Parente (2000, p. 128) afirma que a
grande maioria das redes de supermercados sao classificadas como convencionais,
conforme exemplifica, citando a rede G. Barbosa na cidade de Aracaju, o EPA em
Belo Horizonte, o Zona Sul no Rio de Janeiro e o Pao de Acucar, em Sao Paulo.
Salienta, ainda, que “verifica-se a importancia desse modelo de loja, pois existem
cerca de 3.000 unidades espalhadas pelo Brasil, as quais representam %4 do varejo
brasileiro de alimentos” (2000, p. 32).

O autor ainda acredita que a escolha dos consumidores por um formato
varejista baseia-se em sortimento, pregco, conveniéncia transacional relacionada a
tempo de compra e logistica e, possivelmente, utilidade da experiéncia de compra
(2000, p. 120). O modelo desenvolvido por ele abrange as trés primeiras
caracteristicas descritas anteriormente.

Cyrillo amplia essa visédo realizando uma distingdo entre oferta e know-how
do formato. O primeiro inclui elementos externos (ex: sortimento, ambiente de
compra, servigos, localizagdo e prego) que apresentam os beneficios funcionais,
sociais, psicologicos, estéticos e de entretenimento que atraem os consumidores
para as lojas, sdo esses que o tabloide enfocara. O segundo inclui elementos
internos que determinam a forga operacional e a diregao estratégica de um varejista.
O know-how consiste da tecnologia do varejo (sistemas, métodos, procedimentos e
técnicas) e a cultura do varejo (conceitos, normas, regras, praticas e experiéncias),
enquanto os elementos externos sao visiveis aos consumidores, como conforto,
preco e atendimento (1987, p. 61).

O pequeno varejo brasileiro, segundo a Fundagao Getulio Vargas (2011, p.
84), é composto por 55 mil lojas que possuem entre um a dez check-outs, e menos
de 400 m? de area, respondendo por 43% do volume de vendas do varejo em 2000.
O pequeno varejo trabalha com um pequeno mix de produtos, ofertando, em geral,
uma marca lider, uma popular e uma secundaria.

Por metodologia e indicagdo geografica, € desse tipo de varejo que se
tratara, uma vez que os autores n&o tém experiéncia com hipermercados e grandes

redes.
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O acirramento da concorréncia no varejo trouxe dificuldades para o pequeno
varejo em razdo das mudangas na estrutura do mercado. A sobrevivéncia das
pequenas empresas esta cada vez mais associada a utilizacdo de redes de
distribuicao e logistica eficientes e a diferenciacao do servigo mediante a adogao de
praticas comerciais que agreguem beneficios extras aos consumidores.

Um desses servigcos € a concorréncia leal e saudavel do setor que, embora
em um primeiro momento tenha causado inflacdo, tabelamento de precos e fraude
contra o Instituto de Pesos e Medidas — IPEM (FUNDACAO GETULIO VARGAS,
2011, p. 88), uma vez que, apos a economia se estabilizar com plano Real, a
concorréncia trouxe a baixa de pregcos com uma verdadeira guerra de promogoes
entre os supermercados, sobretudo entre o pequeno varejo objeto de estudo do
presente trabalho.

Tal concorréncia trouxe diversas formas de atracdo de propaganda desde
jornais, revistas, televisdo, radio e todas as formas de midia. O supermercadista
brasileiro deixava a visdo do velho armazém geral que conquistava pela vizinhanca
e carisma do dono para adentrar na era da propaganda, embora essa visdo ainda
contamine muitos supermercadistas (CYRILLO, 1987, p. 114).

O artigo 10 da Lei n.° 9279/96 (BRASIL, 2011d, p. 1) em seu inciso lll, que
trata das invengdes e dos modelos de utilidade patenteaveis, reza que esquemas
publicitarios ndo sao passiveis de patente e, portanto, o primeiro tabloide do
Carrefour, antes interno, deve ter sido pirateado por algum supermercado com a
finalidade de propaganda externa.

Estava iniciada assim a era dos tabloides supermercadistas, embora haja
tabloides de ofertas desde meados do século 19, os primeiros tabloides de ofertas
supermercadistas tém registro apenas a partir dos anos 1980 (PASSIANI, 2011, p.
20). Na pratica, o tabloide surge da negociagéo de ofertas entre o supermercadista e
seus fornecedores, a negociacédo de um bom prego de venda de certos produtos,
que devem ser anunciados levando o consumidor ao estabelecimento do
supermercado.

E também uma técnica de venda, pois € um chamariz para que clientes
comprem outros produtos que nao estdo em ofertas dentro de seu estabelecimento.
Mas essa técnica sera tratada mais adiante.

O tabloide surgiu da necessidade de manter uma clientela fixa no

supermercado que procura ofertas de produtos para comprar.
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4.2 A FERRAMENTA

Nos ultimos anos, tudo o que diz respeito ao varejo sofreu grandes e
importantes alteragdes. O consumidor alterou seu comportamento fazendo com que
o produto e o servico oferecido a ele também mudassem. Conhecer o
comportamento atual do consumidor tornou-se decisivo para reconhecer porque €
como o individuo toma sua decisdo de compra, para que assim a empresa possa
tomar a melhor deciséo de estratégia de publicidade (SCHIFFMAN; KANUK, 1997,
p. 82).

Como o comportamento de compra esta diretamente relacionado ao
processo de decisdo de compra, o0 varejo precisara identificar essas mudancgas e
adaptar-se a elas. Esse novo consumidor € mais exigente e consciente de seus
direitos, esta a procura de comodidade, bom atendimento e quer pagar um preco
mais justo (RODRIGUES, 1998, p. 57). O tabloide é a grande ferramenta para
proporcionar exatamente isso, a identificagdo visual da loja ou PDV, e o que esse
consumidor procura, ou seja, o tabloide deve anunciar, ndo apenas 0s pregos.

Algumas questdes devem ser observadas no que diz respeito ao PDV, ja
que o consumidor ndo tem o habito de planejar suas compras por meio de uma lista
(SILVA, 1990, p. 19). Na grande maioria das vezes, a compra € decidida no PDV.
Isso mostra que, quando uma empresa possui uma gestdo do PDV estruturada e
organizada, ela pode conquistar mais clientes ja que se seu PDV é sua vitrine e n&o
possui rupturas; seu produto sera visto, podendo gerar a venda. Assim, o tabloide
fara o produto ser visto antes mesmo ou no momento em que o consumidor entre no
PDV.

Geralmente, o publicitario faz um contrato com o anunciante mais amplo do
que a mera produgao de tabloides, ele cuida de toda a publicidade da loja, incluindo
a identidade visual do PDV. Muitas pessoas dizem que um produto ndo se vende
sozinho, mas isso é facilmente percebido quando seu concorrente ndo possui um
bom canal de distribuigdo. Se o produto de seu concorrente néo estiver ao lado do
seu na prateleira por falhas na distribuicdo, por exemplo, & possivel que o
consumidor leve seu produto. Esse é ultimo elo da cadeia, a exposi¢ao do produto
para o cliente final. As empresas devem cuidar mais do PDV e tratar cada produto

de acordo com seu segmento de varejo. O PDV é o lugar onde o produto sera visto
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e apalpado, onde se consolidam marcas e influencia o processo decisorio de

compra. Segundo Rodrigues:

A exposicao de produtos adequada é condigao basica de atratividade
para o consumidor daloja. A apresentacdo dos produtos ordenada
por agrupamentos, linhas, modelos e setores facilitam o tramite dos
clientes na loja e o processo de escolha. (RODRIGUES, 1998, p. 70).

A forma como o produto é exposto no PDV pode influenciar a escolha do
consumidor, gerando um aumento nas vendas desse produto. Pesquisas mostram
que 85% das compras sdo decididas dentro da loja na hora da compra (BLESSA,
2003, p. 3). Segundo pesquisa da associagdo Point of Purchase Advertising
International (POPAI) do Brasil de 1998, o brasileiro quando vai as compras em um
supermercado, gastam 12% mais do que havia planejado (POPAI BRASIL, 2011, p.
1).

Assim, ndo adianta ter um bom produto, boa distribuicdo, muita midia se no
PDV o concorrente atingir o consumidor mais rapido e melhor que o anunciante.
Para atingir esse consumidor, € necessaria maior competéncia ao trata-lo
diretamente; como treinar melhor o pessoal e o uso de ferramentas estratégicas
como o merchandising e a promogao de vendas. A comunicagdo age também de
forma decisiva e estimulante para o consumo, ja que se estd em um novo cenario
onde o consumidor é informado, ponderado, exigente, consciente de seus direitos e
de seu poder de compra e quer saber sobre o produto que podera comprar. E ai que
se encaixa o tabloide como promog¢ao de vendas, mas deve estar aliado a
disposigéo e ao oferecimento de mercadorias.

Nessa pesquisa, o PDV sdo os supermercados, que comercializam de
alimentos a roupas e eletrodomésticos; foram os primeiros varejistas a oferecer o
autosservigo, que € a forma de vender, onde o comprador escolhe os produtos com
a liberdade de poder pega-los e leva-los até o caixa, sem necessidade de alguém
para ajuda-lo (SILVA, 1990, p. 39). Esse tipo de servigo proporciona venda a pregos
mais acessiveis, ja que dispensa a despesa com o atendimento por balconista, além
de proporcionar atendimento a um niumero maior de pessoas n0O mesmo espago com
um tempo menor.

Os supermercados utilizam muito as ferramentas de merchandising e

promog¢ao de vendas, por isso as empresas estdo gastando cada vez mais com
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essas técnicas para garantir que no ultimo instante da decisdo de compra o cliente
decida por levar seu produto e ndo o do concorrente (BLESSA, 2003, p. 29). E fato
que nenhuma outra midia, propaganda ou qualquer outro meio de comunicagéo
expde de forma tao repetitiva e constante sua marca e produto como o PDV.

O merchandising € uma venda sem palavras que tem como objetivo principal
despertar o impulso de compra no consumidor. Sao técnicas que atraem e dao mais
visibilidade ao produto. Para Silva (1990, p. 17), “o Merchandising é um dos esforgos
mercadolégicos nascidos do auto-servico, como forma de substituir a venda
pessoal”.

O varejo utiliza o merchandising como uma das suas principais ferramentas
no ponto de venda para alavancar as vendas. Como se sabe, caso deseje vender
um produto, é essencial mostra-lo, pois mercadoria ndo vista € mercadoria néo
comprada (BLESSA, 2003, p. 33). A forma como se expde um produto, além de
proporcionar a venda, facilita a compra e economiza o tempo do cliente. Os produtos
devem ser disponibilizados nas prateleiras e nos balcdes de forma que sejam vistos
pelos clientes. No caso das prateleiras, os produtos que gerardo maior venda sao os
agrupados nas areas definidas como positivas. Segundo a autora (p. 58), “areas
positivas sdo as partes que apresentam melhor visibilidade”. H4 também as areas
negativas, que séo as localizadas no inicio ou final da gbndola, partes onde as
prateleiras estdo muito baixas ou muito altas, na entrada ou saida da loja e nas
areas fora do fluxo de clientes.

Vérias sao as técnicas empregadas, destacando-se: pontas de goéndolas,
pontos extras, ilhas, wobber, displays, check stand, sazonalidades. Além disso, ha
as embalagens que sao um forte aliado do merchandising, pois possuem grande
poder de atracao e fascinio atuando diretamente na sensibilidade humana. Antes, a
embalagem servia apenas para proteger o produto ou para facilitar a distribuigao
deste. Hoje, além desses fatores, ha uma preocupagédo com o design dela. Assim, o
tabloide vai anunciar opgdes do tipo caixas mais rapidos; pesagem diretamente no
caixa; promogoes diarias; além da sazonalidade.

A embalagem tem como funcgéo principal ocasionar a venda do produto, ou
seja, deve possuir caracteristicas que sugira o uso dela, além de ser bem visivel a
ponto de fazer um consumidor atravessar um corredor com o propésito de adquiri-lo
(BLESSA, 2003, p. 61).
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A promocado de vendas estimula a demanda de curto prazo. A principal
diferenca entre promo¢ao de vendas e merchandising é que a primeira acrescenta
algum beneficio ao produto por tempo determinado, enquanto o merchandising &
constante, € a soma de agbes promocionais e materiais de PDV (BLESSA, 2003, p.
75). E uma técnica de promover vendas. Promover implica fomentar, ser a causa,
dar impulso, fazer avangar, provocar, diligenciar, desenvolve, originar, favorecer, etc.
(FERRACCIU, 1997, p. 9). E isso que o tabloide faz, promove e alavanca as vendas
do PDV como um todo.

Em supermercados, observa-se a promog¢éo de vendas agindo em produtos
sendo demonstrados e degustados, sorteios e prémios em periodos sazonais do
comércio, como Natal, Dia das Maes, Dias das Criangas e Dia dos Namorados.

E impressionante como o varejo ndo para nunca. Mal acaba uma
sazonalidade, comeca outra. Toda a estratégia de vendas do varejo € voltada para a
sazonalidade, as lojas, as vitrines, os corredores dos shoppings e a midia estao a
todo tempo lembrando-nos de que o Dia das Maes esta préximo, que o Natal esta
chegando. Enfim, a sazonalidade traz mais clientes para as lojas, principalmente se
for realizada junto com ela outras estratégias como a promogéo de vendas e o
merchandising. Variacdes sazonais sdo movimentos peridédicos e intra-anuais
provocados pelos calendarios climaticos ou institucionais (Pascoa, carnaval, etc.).

Produtos sazonais sdo aqueles que apresentam ciclos bem definidos de
producdo, consumo e precos. Resumidamente, ha épocas do ano em que a
disponibilidade deles nos mercados varejistas ora € escassa, com precos elevados;
ora é abundante, com precos baixos. Consequentemente, ha uma combinacéo de
reduzido nivel de consumo e precos altos e vice-versa. Sazonalidade é definida
como periodo ciclico de vendas em relacdo a certos produtos e ao calendario
(TURCHI, 2011, p. 1).

Ha dois tipos de sazonalidade, a calendarial e a semanal. A primeira refere-
se a produtos e datas especificas tais como Pascoa, Dia das Criangas, etc.; a
segunda se refere a dias de promogado (exemplo: terca e quarta-feira estdo em
promocgao hortifrutigranjeiros; quinta-feira, as carnes; sexta, produtos de limpeza,
etc.

A producdo de tabloide supermercadista €& totalmente baseada na
sazonalidade, seja calendarial ou semanal, e constitui o dia-a-dia do publicitario. Na

criacao daquele, por exemplo, antes da promogéao de hortifrutigranjeiros, sera feita a
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prospeccao e a producao de fotos dos produtos para vendas com base nesse
segmento; 0 mesmo ocorre quando se promove a sazonalidade calendarial, como
vai ser o fundo do tabloide, que produtos estarao a venda, etc.

O que se pode perceber é que a utilizacdo de ferramentas, sendo o tabloide
uma das mais corriqueiras para alavancar vendas no varejo, apresenta resultados
positivos no ponto de venda. A forma como os produtos estdo sendo expostos e
dispostos nas ilhas, pontas, gbndolas e vitrines deixam evidentes a preocupagéo do
varejo com o PDV e a consciéncia da sua importancia.

O PDV se torna cada dia um lugar onde o consumidor, além de fazer suas
compras, vai para utiliza-lo como lazer, levando toda familia. Tanto para o varejo
quanto para o préprio consumidor, o PDV alcangou seu devido lugar, o lugar de

exceléncia.

4.3 DELIMITACAO GEOGRAFICA

Nos mercados de consumo, em especial no varejo, os perfis de segmentos
sdo geralmente descritos com base em dimensdes geograficas, demograficas,
psicograficas e/ou comportamentais dos consumidores. No caso de acgdes
publicitarias, esses perfis sdo mais comumente feitos com base nas dimensdes
demograficas, no processo de compra e venda qualidade oferecida de servigo e
preco.

A delimitagdo geografica é parte da estratégia utilizada pela agéncia como
base de segmentagdo. Ferramenta importante para se consolidar e combater a
concorréncia. (LEVY; WEITZ; 2000, p. 97).

As bases de segmentacgéao utilizadas pela maioria das agéncias sao: tipo de
ramo de atividade, posicdo da organizagdo no mercado, tamanho da organizacgao,
objetivos de marketing, localizagdo geografica, cultura da organizacgéao, intensidade
de uso dos servigos, grau de consciéncia da importancia da comunicagdo de
marketing, estrutura de marketing disponivel e tamanho da verba de comunicagao.
Como se observa, as bases de segmentagdo mais empregadas estao

principalmente relacionadas aos fatores demografia e perfil da organizagao,
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supostamente porque eles possibilitam mais facilmente a obtengcado e a analise de
informacdes relacionadas aos segmentos/mercados. (CESAR, 2006, p. 187).

Quase todas as agéncias que atendem varejo delimitam seus segmentos-
alvo com base em aspectos geograficos. Tal fato acontece porque os servigos de
comunicacao requerem muita interacdo pessoal, relacionamento constante com os
clientes e apresentagdes de servicos interativos e personalizados. Ademais, quando
esse atendimento é feito a distancia, ha risco de dificuldades para a organizagao,
tais como dificuldades de relacionamento, problemas de comunicagao interpessoal,
elevagdo dos custos, tempo despendido com deslocamentos e a dificuldade de
conhecer as politicas, culturas e estruturas dos clientes.

Para o mercado de varejo promover supermercados, qualquer que seja a
midia utilizada, deve ser definida uma delimitagdo geografica. Assim, permite-se
pesquisar o perfil da cidade e ver o que ela procura em um tabloide ou em outra
midia qualquer. No caso especifico de tabloides, a limitagdo geografica € deveras
importante, isso porque permite a producio e a distribui¢ao deles.

Escolheu-se neste trabalho, a titulo de estudo de caso, uma unica rede de
mercado que atende a cinco cidades do interior paulista, esta ha anos no ramo e
tem tradicao, isso se deve tanto a metodologia quanto ao sistema de autorizagao.

Decidiu-se pela Rede Serve Todos de Supermercados, pela facilidade de
midia e autorizagdo do proprietario acerca do atual trabalho.

O slogan da Rede, “O Super do Interior”, revela a principal meta da empresa:
atender a seus clientes com qualidade, variedade e economia que eles procuram.

Hoje, a Rede Serve Todos de Supermercados € composta por seis lojas no
interior do Estado de S&o Paulo: trés lojas instaladas na cidade de Pirajui e mais trés
nas cidades de Presidente Alves, Regindpolis e Garga. As lojas vém crescendo e
ganhando novidades e novos beneficios para os seus clientes a cada dia.

Ao longo dos anos, o grupo Serve Todos teve o cuidado de incluir setores de
prestacado de servigos em suas lojas, tais como: cafeterias com maquinas modernas
de café expresso; restaurante, cyber cafés, lotéricas, drogarias, postos de
combustivel e diversas condi¢cdes de pagamento. Uma das mais recentes novidades
das lojas Serve Todos é o sistema de TV Indoor, que leva noticias, informagdes e
anuncios para os clientes durante as suas compras.

Além dos setores de prestagao de servigos e as varias formas de pagamento

que o Serve Todos oferece para facilitar as rotinas de seus clientes, o grupo também
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implantou programas ligados as areas sociais e ambientais, como: o projeto Nota
Solidaria; a Coleta de Oleo de Cozinha; a Coleta de Pilhas para Descarte; o
Incentivo ao plantio e cultivo de arvores e o incentivo ao uso de sacolas retornaveis.

Com a estreia do novo site, o Serve Todos abriu mais um canal de
comunicacao com seu cliente, demonstrando interesse as necessidades deste e,
além disso, sempre & inteira disposicdo dele. E um espaco que “da asas” as novas
tecnologias e insere a Rede nas principais tendéncias do mercado no futuro. A
empresa promove seminarios, treinamentos e ag¢des de alinhamento estratégico as
suas equipes.

Assim, é necessario delimitar a area nessas cidades, o que mais tarde sera

crucial para a elaboragdo do tabloide.

Outro ponto importante em tabloides é cuidar da distribuicdo. Se ela
nao for bem definida e monitorada pela empresa, podera gerar
desperdicio e, portanto, gastos inuteis. Pior: ndo revertera em fluxo
de clientes para a loja e nem em mais vendas. (BITTAR, 2010, p. 1).

E necessario, em qualquer estudo sobre tabloides, relatar efeitos da analise
psicossocial da clientela, distribuicdo do tabloide, estudos de retorno, monitoramento
dentre outros fatores que seréo descritos melhor adiante.

Assim, escolheu-se a area geografica ja citada e a rede de supermercados

Serve Todos para analise dessa importante ferramenta de comunicacéao, o tabloide.



46

5 CONCEITOS DE COMUNICAGAO E ARTE

5.1 MARKETING, PUBLICIDADE E TABLOIDE

Marketing é o estudo das trocas que se realizam no mercado.
O objetivo do marketing é obter e manter clientes, sendo que o mercado é onde a
oferta e a demanda se encontram (VASCONCELOS; GARCIA, 1999, p. 46).

Segundo Nascimento e Lauterborn (2007, p. 12), marketing € o conjunto de
métodos e atividades relacionadas com o fluxo de bens e servicos do produtor para
o consumidor. Corresponde a implantagado da estratégia comercial, que abrange um
leque muito alargado de atividades, desde o estudo de mercado, promogao,
publicidade, vendas e assisténcia pos-venda.

E papel da publicidade e da propaganda a criagdo de veiculos que
aumentem a venda dos clientes. Portanto, € uma ferramenta do marketing muito util,
uma vez que a publicidade € uma atividade profissional dedicada a difuséo publica
de ideias associadas a empresas, produtos ou servicos.

Publicidade é um termo que pode englobar diversas areas de conhecimento
que envolvam essa difusdo comercial de produtos, em especial atividades como o
planejamento, criagdo, producdo e veiculagdo de pegas publicitarias (SAMPAIO,
2003, p. 25).

A publicidade do tabloide € uma ferramenta no universo do marketing
supermercadista, pois, além de ser popular, proporciona a comunicagédo dos ideais
da empresa anunciante, os produtos em oferta; induz a comprar mais do que o
anunciado, pois o consumidor vai atras da oferta e acaba comprando mais; envolve
o planejamento, criagéo, produgao e veiculagéo desse tipo de pega publicitaria. Além
disso, o tabloide ndo é apenas um veiculo de ofertas, mas de fortalecimento da
marca da empresa (branding) (NASCIMENTO; LAUTERBORN, 2007, p. 14), uma
vez que deve se passar ao consumidor uma credibilidade de qualidade da loja, do

servigo e outros fatores além de meramente um anuncio de ofertas.
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5.2 CONCEITOS DE COMUNICAGCAO VISUAL EDITORIAL

Sera apresentado um pequeno vocabulario de conceitos usados em graficas

na publicidade e no design, de fontes variadas:

Grid: em termos mais técnicos, o grid nada mais sao do que uma estrutura e
linhas paralelas e/ou cruzadas que proporcionam um modo sistematico de
posicionamento de objetos. Ha praticamente em trés tipos de grades que se pode
trabalhar facilmente: coluna unica — é a mais utilizada para design de livros; varias
colunas — é a mais adequada a criagao de jornais, pOsteres, panfletos entre outros;
modular — o Unico formato que permite uma combinagdo muito variada de design,
pois se trata de uma grade com numeros pares de linhas e colunas (WHITE, 2006,
p. 44).

Grade de coluna unmca Grade de vanas colunas Grade modular

Figura 3 —tipos de coluna
Fonte: White (20086, p. 44).

Tipografia (Fontes): tipografia ou fontes, nada mais sdo do que o conjunto de
caracteres e podem ser a causa de um grande sucesso na arte ou arruinar um

trabalho se a escolha for mal feita.

Um tipo muito pequeno, muito elaborado, ou vice-versa, pode causar uma
concorréncia entre elementos na mesma pagina e os leitores podem simplesmente
acharem que néao vale a pena ler o conteudo. Os tipos séo classificados com base
na presenga ou nao se serifas (pequenos tragos na parte inferior ou superior das
linhas que formam as letras) e, embora haja milhares deles, a grande maioria

pertence a um dos sete grupos a seguir (WHITE, 2006, p. 96):
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AA A I

serifatriangular serifa quadrada semisem serifa fantasia

TIMES NEW ROMAN GEOSLB712 ZAPF HUMANIST FANTASIA
Familias de Fontes ~ Familias de Fontes Familias de Fontes  Familias de Fontes
- Garamond - Memphis - GillSans -~ Decorated
- Perpétua - Beton ~ Zapf Humanist - Slipstream
- Berkley - Claredon -~ Frutiger - Mechanical
- Venetian - Melior - Eras - OCR-A
- Baskerville - Cheltenham - Stones Sans - eoutras
serifalinear sem serifa ur 3
MODERN 20 VERDANA FUPO UPRIGH
Familias de Fontes Familias de Fontes Familias de Fontes
- Bauer Bodoni - Universe —~ Mistral
~ Didot - Avant Garde - Legend
—  Corvinus Futura — Cochin
—  Modern Arial - Coronet
Eurostyle = Snell

Contraste: tem o objetivo de evitar elementos meramente similares em uma
pagina. Se o elemento ndo for o mesmo, diferencie-os, seja ele tipo, cor, tamanho,
forma, espacgo, etc. Antes de qualquer coisa, o contraste é a atragdo visual da
pagina, que faz o leitor olhar para ela (WHITE, 2006, p. 82).

Repeticao: uma cor, uma forma, uma textura, uma fonte, o tamanho,
qualquer que seja o elemento visual do design, deve ser espalhado pelo material.
Além de criar organizagao, fortalece o leiaute e causa lembranca (GRUJIC, 2011, p.
78).

Alinhamento: cada elemento grafico deve ter uma ligagao visual com outro
elemento, quer seja o enderego da pessoa com relagdo a marca da empresa ou O
nome do individuo alinhado ao numero do telefone. O alinhamento da uma leveza ao
leiaute (GRUJIC, 2011, p. 79).

Proximidade: para reduzir uma desordem em uma pecga grafica, ndo se
devem deixar varias unidades individualizadas. Os itens que tém relagao entre si
devem ser agrupados, assim eles se tornam uma unidade visual integrada. Isso
ajuda a organizar as informacgdes, oferecendo uma estrutura clara ao leitor (GRUJIC,
2011, p. 80).
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Panfletagem: é a distribuicdo de panfletos ou folhetos em espacgos urbanos
ou de venda (DICIONARIO DE PROPAGANDA E MARKETING, 2011).

Identidade visual: é a apresentacdo visual de uma empresa ou
empreendimento. Em design, € seu sinal principal — marca, logotipo ou simbolo —, a
organizagdo dos seus componentes como padrdes tipograficos, cromaticos,
associagdes, amostras de cores, arquivos digitais dos sinais graficos e aplicagdes
especificas como papelaria, sinalizacdo de fachadas, frotas, uniformes, etc. Essas
aplicagdes variam de acordo com a complexidade da empresa (SILVA,1976.
Verbete: identidade visual).

Cor: pode ser definida como o comprimento de onda de luz emitido por uma
natureza fisico-quimica do material percebido pela visdo. A escolha das cores é
fundamental para uma boa harmonia dos elementos de um site. Ela pode enfatizar
textos, imagens e caracterizar especialmente os elementos da pagina.

Segundo Baer (1975, p. 75-100), a cor exerce influéncia decisiva nos olhos
dos seres humanos, afeta a atividade muscular, mental e nervosa. A combinagao
das cores afeta o psicologico e pode tornar um ponto importante no interesse do
publico em seu material grafico.

A combinagdo certa pode causar efeitos como de excitagdo, urgéncia,
contentamento, calma, vulgaridade, melancolia, seguranca, etc. e ainda destacar
algum elemento em relagdo a outro. A seguir, estdo dispostas algumas sensagodes

conhecidas das cores e seus efeitos “psicolégicos”:

Algumas cores podem apresentar sensagdes acromaticas:

e Branco: inocéncia, paz, divindade, calma, harmonia. Para os orientais, pode
significar morte, batismo, casamento, cisne, lirio, neve, ordem, simplicidade,
limpeza, bem, pureza.

e Preto: sujeira, sombra, carvao, fumacga, miséria, pessimismo, melancolia,
nobreza, seriedade. E expressivo e angustiante ao mesmo tempo. Alegre
quando combinado com outras cores.

o Cinza: p6, chuva, neblina, tédio, tristeza, velhice, passado, seriedade.

Posicao intermediaria entre luz e sombra.

Outras podem causar sensacdes cromaticas:
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e Vermelho: guerra, sol, fogo, aten¢cdo, mulher, conquista, coragem, furor,
vigor, gléria, ira, emocgado, paixdo, emocdo, acdo, agressividade, perigo,
dinamismo, baixeza, energia, revolta, calor, violéncia.

e Laranja: prazer, éxtase, dureza, euforia, outono, aurora, festa, luminosidade,
tentagdo, senso de humor. Flamejar do fogo.

e Amarelo: egoismo, ciume, inveja, prazer, conforto, alerta, esperancga, flores
grandes, verao, limao, calor da luz solar, iluminacgao, alerta, euforia.

e Verde: umidade, frescor, bosque, mar, verdo, adolescéncia, bem-estar, paz,
saude (medicina), esperanca, liberdade, paz repousante. Pode desencadear
paixoes.

e Azul: frio, mar, céu, horizonte, feminilidade, espaco, intelectualidade, paz,
serenidade, fidelidade, confian¢a, harmonia, afeto, amizade, amor, viagem,
verdade, adverténcia.

¢ Roxo: fantasia, mistério, egoismo, espiritualidade, noite, aurora, sonho, igreja,
justica, misticismo, delicadeza, calma.

¢ Marrom: cordialidade, comportamento nobre, pensar, melancolia, terra, lama,
outono, doenga, desconforto, pesar, vigor.

e Purpura: violéncia, furto, miséria, engano, calma, dignidade, estima.

e Violeta: calma, dignidade, estima, valor, miséria, roubo, afetividade, violéncia,

agressao, poder sonifero.

e Vermelho-alaranjado: agressdo, competicdo, desejo, dominagéo,
sexualidade, excitabilidade, operacionalidade.
A escolha da cor sofre influéncia da moda, das tendéncias e da decis&o do
designer.
Harmonia: sdo espagos em branco que podem ser definidos como areas
que ndo contenham textos, imagens ou qualquer outro elemento grafico. A
consequéncia da ma utilizagdo desse recurso € nao ter um bom equilibrio, assim os
olhos ficam confusos, pois ndo existira uma progressao visual para o internauta
seguir e, consequentemente, ele perdera o interesse pela pagina (BAER, 1976, p.
101).
Para que isso nao acontega, Cesar (2006, p. 75) da as seguintes

recomendacodes: “Nao coloque o maximo de informagdes dentro de uma pagina [...];
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0s espacos vazios reforcam a unidade de grupos, harmonizam as areas, aumentam
o contraste e facilitam a visualizagao e leitura.”

Em geral, as cores claras e quentes elevam e expandem, por isso, no
passado, eram comuns casas com o teto pintado de azul e paredes amarelas, a
sensacao que passava era de mais espaco. Por exemplo, nunca se deve pintar um
teto de preto ou roxo, essas cores passariam a sensacao de opressao e clausura.

Visibilidade: algumas cores se destacam que outras, em determinadas
situacdes: amarelo e azul sdo as cores que melhor se leem a distancia; o contraste
preto-amarelo se vé mais longe; o contraste preto-branco tem um valor neutro; o
contraste vermelho-verde é o que menos se percebe.

Em geral, os elementos graficos escuros sobre fundo claro se percebem
melhor que o contrario (BAER, 1976, p. 110).

Rodrigues (1998, p. 101) define alguns termos usados exclusivamente em
marketing de varejo, que sdo de grande valia para a produgdo de um tabloide:

e Concurso/sorteio/prémio: € quando o consumidor concorre a prémios ou
vale-brindes mediante ao preenchimento de cupons;

e Campanha de incentivo: fazem parte do marketing de relacionamento e
estipulam metas de vendas com objetivos de diferenciar desempenho,
motivar e melhorar os resultados;

e Feiras e eventos: sdo locais de concentragcao de expositores em estandes,
onde podem ser realizadas vendas e demonstragcdes e ha relacionamento
com compradores ou divulgagdo em geral,

e Reducdo de preco/bonificacdo: é a reducdo aparente do valor a ser
cobrado ou agao de bonificar o cliente;

e Amostragem (samppling): é a distribuicdo de amostra gratis do produto com
objetivo de torna-lo conhecido em langamento ou ampliar seu numero de
consumidores, reforcando sua imagem;

e Degustagdao: sdo oferecidos aos consumidores produtos para

experimentacio, geralmente realizados com auxilio de balcdo ou bandejas.

Dessa feita, sera tratada no proximo capitulo a produgdo grafica e a

criatividade e suas implicagdes.
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6 PRODUGAO GRAFICA E CRIATIVIDADE

6.1 CRIATIVIDADE

A evolugédo do capitalismo, sobretudo do aspecto propaganda, trouxe uma
nova forma de sistema social: as organizagdes em beneficio mutuo de compra e
venda. Estas criam maior propensdo a continuidade comunicativa em face dos
pressupostos para sua constituicdo. As pessoas admitidas e que comunicam no seu
interior, estabelecem, a priori, um pacto para sua admissdo na organizagao,
fazendo-as especialmente inclinadas a compreenderem e a darem continuidade aos
ciclos comunicativos. Os meios de difusdo dessa comunicagdo provocada pelas
tecnologias permitram uma expansao geografica das possibilidades de
comunicag¢do. Tal aumento de possibilidade deixou de lado a concentragdo pela
resolugao de problemas, uma vez que a maioria desses se encontra disponivel nos
meios comunicativos; por exemplo, sabe-se que hoje nas escolas em vez de
pesquisar, os alunos trazem trabalhos prontos da internet.

Longe de definir exatamente o que € a mente, ou melhor, um aspecto da
mente humana, tem-se por objetivo abrir uma discuss&o sobre uma opini&do a ser
dada, fazendo algo novo, utilizar didlogo recém-aberto com novas perspectivas
filosofico-cientificas, para expressar um conceito que no minimo causara
controvérsia.

O excesso de informacdo em meio ao capitalismo de certo modo pode
alienar de varias maneiras, uma delas € a da criatividade, e ndo ha facilidade em
encontrar uma definigao para ela.

Ha varias definigbes para criatividade, das mais simples até as mais
complexas, pois ela ndo é somente usada para criar boa comunicagéo, mas aplicada
em varias atividades humanas, como na medicina, sociologia, finangcas e outras
areas. Em todas as profissées, ha pessoas que seguem caminhos ja trilhados; essa
¢ a funcdo do conhecimento que elas adquirem sistematicamente. E ha outras
pessoas que agem criativamente, isto é, descobrem caminhos novos e,
considerando o conhecimento como um meio e ndo como o fim em si mesmo,

acrescentam a esse conhecimento o resultado de sua criatividade, ampliando-o.
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A atitude criativa quase sempre € uma atitude de desafio e ndo aceitacao
dos problemas apresentados a uma pessoa que deve resolver o problema. Nessa
corrente, para Siqueira (2009, p. 3):

A criatividade ndo foge dos desafios, mas os enfrenta perguntando
“como eu posso superar isto?”. Elas tém uma atitude positiva e véem
em cada problema uma oportunidade de exercitar a criatividade e
conceber algo novo e valioso. [...] requer uma disposi¢cao permanente
para investigar, procurar entender e obter novas informagbes sobre
as coisas que nos cercam. Para se tornar uma pessoa mais criativa
vocé deve aprender a perguntar “por qué?” e “e se...?” e incorporar
estas perguntas ao seu modo de vida. Infelizmente, com a
maturidade perdemos aquela atitude inquisitiva da infancia, quando
ndo davamos trégua aos nossos pais, querendo saber o porqué
sobre tudo. Faz-se necessario estimular a volta desta curiosidade
natural, anulada pela escola, pela familia e pelas empresas.

Muitas vezes, a atitude criativa consiste em abandonar ideias e conceitos
antigos. Para Westinhouse (2009, p. 2): “Muitas vezes, a criatividade se constitui no
abandono de alguns conceitos arraigados. No questionamento de regras ‘intocaveis’
estdo as grandes oportunidades de sélidas vantagens competitivas”.

A criatividade aplicada a propaganda visa, de certo modo, a quebra

paradigmas,

se estivermos explorando oportunidades, voltamos nossa atencao
para o que nao funciona ou pode ser aperfeigoado:

. o que é dificil e complicado e pode se tornar facil e simples;

. 0 que é lento e pode se tornar rapido, ou vice-versa;

o 0 que é pesado e pode se tornar leve e portatil;

. 0 que € instavel e pode se tornar estavel e confiavel;

o 0 que esta separado e pode ser combinado e unificado, ou
vice-versa;

. muitas outras possibilidades em que usualmente nao
prestamos atengao (SIQUEIRA, 2009, p. 1).

Segundo Siqueira (2011, p. 1), a criatividade

[...] requer uma disposicdo permanente para investigar, procurar
entender e obter novas informacgdes sobre as coisas que nos cercam.
Para se tornar uma pessoa mais criativa vocé deve aprender a
perguntar “por qué?” e “e se...?” e incorporar estas perguntas ao seu
modo de vida. Infelizmente, com a maturidade perdemos aquela
atitude inquisitiva da infancia, quando ndo davamos trégua aos
nossos pais, querendo saber o porqué sobre tudo. Faz-se necessario
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estimular a volta desta curiosidade natural, anulada pela escola, pela
familia e pelas empresas.

Ainda, pela mesma o6tica, Navega (2009, p. 3) propde a curiosidade como
base da criatividade: “A partir do questionamento e da curiosidade é que temos um
ponto de partida que iremos levantar a validade (ou ndo) de certas regras e é a partir
do resultado desse questionamento que poderemos propor alteracdes criativas.”

A criatividade se tornou uma habilidade essencial em todos os campos da
atividade humana como artes, ciéncias, industria, comércio, governo e nas relagoes
interpessoais, organizagcdes e nagbes. Sob certos aspectos, pode-se dizer que
criatividade é a fuga da maneira habitual e rotineira de fazer as coisas.

No ambito individual, essa fuga se torna necessaria quando nosso trabalho
se mostra pouco inteligente, repetitivo e mondétono. No ambiente dos negdcios,
quando os problemas se tornam crbénicos e as solugdes usuais ja nao mais
funcionam, ou quando produtos e servigcos se tornam ultrapassados e perdem
competitividade. No ambito nacional, o futuro de nossa sociedade requer ideias
corajosas e inovadoras para tratar importantes questdes sociais, econdmicas e
ambientais ainda n&o equacionadas e causadoras de pobreza, injusti¢cas, conflitos e
inseguranca.

A inovagao nasce do questionamento de habitos e atitudes tradicionais que
nao mais funcionam, da exploracdo de novos métodos, da aceitagcao de desafios e
da decisdo de correr os riscos da mudanga. Se alguém como lider, gerente ou
educador, tem responsabilidades por outras pessoas, ndo pode negligenciar o dever
de ajuda-las a desenvolverem sua capacidade criativa. Segundo Siqueira (2009a, p.

1), deve-se:

e ajuda-las a sair da zona de conforto da rotina diaria e ter
coragem de enfrentar o novo;

e orienta-las na compreensdo do processo criativo e como
desenvolver suas habilidades para solugdo de problemas;

e criar um ambiente que valoriza as idéias inovadoras e as
contribuigdes para melhoria do desempenho da organizagéao.

A pratica do marketing é um continuo exercicio de criatividade, exigindo do
profissional de publicidade e propaganda um continuo aprimoramento de seu
conhecimento, tanto do que ele ja tem quanto o que ele vai adquirir.

A criatividade, segundo Siqueira (2010, p. 1),
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envolve a transformacgao de nossos talentos, conhecimentos e visdo
em uma nova realidade externa original e valiosa. E a habilidade de
combinar elementos existentes, conceitos, técnicas, objetos e
materiais, para gerar novas idéias e solugbes para os desafios e
problemas de nosso dia-a-dia.

Cita o exemplo de Gutenberg,

que combinou a prensa de uvas e 0s moldes de cunhar moedas para
produzir sua impressora. Do esmagamento de uvas ele isolou e
extraiu o conceito “prensa”; da cunhagem de moedas extraiu o
conceito “gravacgao”; combinou-os e os transferiu para a impressao
de livros.

Para o autor, essa habilidade pode ser desenvolvida. Contudo, se deve estar

cientes de que ela resulta da combinagéo de varios fatores internos e externos ao

individuo:

1. As caracteristicas individuais como: Personalidade — a
disposicdo para correr riscos; Temperamento - a
capacidade de enfrentar criticas e incompreensao e persistir
em seus planos; Motivagao — o firme desejo de fazer algo
diferente, ignorar a multiddo e explorar novos caminhos,
profundamente e sem restricoes; Habilidades Mentais — os
talentos e as inclinagbes naturais que definem nossas
habilidades de produzir valor.

2. Harmonia entre seu trabalho e suas habilidades intelectuais:
acerto na escolha de um campo de atividades que l|he
ofereca a oportunidade de exercer plenamente seus
talentos e inclinagdes.

3. Competéncia profissional: o dominio dos conhecimentos
necessarios ao pleno exercicio de suas atividades.
Contudo, nédo se deve ignorar que muitas solugbes criativas
sao resultantes da combinacdo de conceitos e
conhecimentos de diferentes campos de atividades.
Escapar dos estreitos limites de sua especializagdo pode
ampliar significativamente sua capacidade criativa.

4. Ambiente de trabalho que estimula a procura de novas
idéias, valoriza as contribuicdes para criacdo de novos
processos e produtos e combate todas as formas de
bloqueios a criatividade.

5. O conhecimento do processo criativo: como funciona e
quais as suas etapas, que obstaculos podem bloquear
nossa mente e que técnicas podemos usar para supera-los.
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Além dessas caracteristicas, Siqueira (2010, p. 1) apresenta o conceito de
habilidades mentais e o conceito de multiplas inteligéncias que, grosso modo, é a
compatibilidade entre os varios tipos de inteligéncia. O autor cré que a condigéo
mais importante para o desenvolvimento de nossa capacidade criativa seja a
compatibilidade entre nossas habilidades mentais e nossas atividades. S6 se pede
tornar criativos quando ha harmonia entre o trabalho, os talentos e competéncias
pessoais.

A criatividade pode ser entendida como a possibilidade de criar solucdes
simples aos problemas existentes. O problema deve ser encarado como uma
necessidade qualquer, a qual é suprida por meio da fuga do convencional, da rotina:
a criatividade foge do lugar comum. Logo, a criatividade consiste em encontrar uma
resposta, até entdo, impensada para o tal problema. E mais ou menos como olhar
uma mesma paisagem todas as manhas e, a cada vez, descobrir novos horizontes.
Mas essa capacidade de perceber o mundo e imagina-lo, também conhecida como
abstracdo, manifesta-se satisfatoriamente, em especial, nas mentes que permitem o
vaguear livre pelas ideias e conceitos, sem preconceitos ou esteredtipos, permitindo
a readaptacdo de materiais, praticas e imagens em outros contextos. O pensar
criativo é, entdo, um novo olhar sobre o cotidiano, a busca por novas possibilidades,
por caminhos simples e originais. E em comunicacgao, ndo deixa de ser diferente.

Sobretudo em producéo de tabloide ndo se deve falar em criatividade dos
produtos, mas da marca, do leiaute, do uso das cores e outros, € esse novo que se
deve destacar da concorréncia, ainda no produto ha de se falar em criatividade na

hora da producao das fotos.
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6.2 CRIACAO

A criacdo é um processo que gera um resultado provindo da rede de
informacdes da criatividade e inteligéncia do artista, que é de certo modo o papel do
publicitario diretor de arte.

Para Salles (2006, p. 46), criagao € um

processo continuo de interconexdes instaveis, gerando nés de
interacdo, cuja variabilidade obedece a alguns principios
direcionadores. Essas interconexdes envolvem a relacdo do
artista com seu espaco e seu tempo, questdes relativas a
memoéria, a percepg¢do, recursos criativos, assim como
diferentes modos em que se organizam as tramas do
pensamento em criacdo. O artista deixa rastros desse percurso
nos diferentes documentos do processo criativo.

A interatividade do processo de criacdo € processo saudavel, pois exige
avaliacdo, e esta decorre do estabelecimento de regras pessoais, para o
desenvolvimento da obra. Conforme Salles (2006, p. 134): “A obra vai se
construindo nessas idas e vindas, permanentemente julgadas em uma autocorrecéo
criadora”. A atitude de rejeitar, aprovar ou reaproveitar uma ideia reflete critérios
subjetivos autorais materializados plasticamente na obra. Comparando o processo
criativo com o ato de cozinhar, o tempero de uma criagcdo consiste nas regras
pessoais, os critérios do autor, que constituem o sabor da criagdo, sendo estes
conscientes ou ndo.

E importante ressaltar que realizar leituras de obras de artistas,
desvendando, observando justamente seus critérios pessoais, 0 que confere autoria
a obra, o que caracteriza seu processo criativo, pode ser um importante aliado para
o estimulo de capacidades criativas, pois, conhecer o percurso de outro artista pode
ser um caminho para se conscientizar do préprio. A conscientizagdo do processo
criativo por meio de leituras de imagens, da reflexdo do préprio ato de criar,
configura uma ferramenta significativa para a exploragéao e o fomento da criatividade,
tanto em sala de aula como no mercado.

Essa perspectiva apresenta uma visao didatica eficiente, uma vez que se da
pela leitura e também possibilita um percurso que resulta no objeto materializado.

No caso de tabloide, marca o fundo da combinacéo de cores e outros elementos.
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6.3 LAYOUT

O leiaute grafico tem como componentes a area de design ou formato de
pagina e as margens que, tal como em todo o restante processo de design, deve ser
bem fundamentado pelo conteludo do trabalho e pela perspectiva criativa. Como e
onde vai ser utilizado e visualizado o leiaute deve ser planejado tendo em vista
varios fatores.

O tamanho e o formato podem variar entre o de bolso e de parede, duas ou
trés dimensdes. Ao desenvolver projetos de design em que a area esta predefinida,
as proporcoes devem ser levadas em conta. Um designer, no momento de iniciar o
desenvolvimento de um trabalho, necessita fazer sempre primariamente
um desenho da estrutura da pagina a elaborar e devera conter informagdes como,
largura do topo, margens inferiores e laterais (localizadas com objetivos de
manutengdo e condugao do olhar), numero de colunas de texto, imagens e sua
organizagao e, se for o caso, numero de paginas ou a numeragao delas. Com essas
decisbes tomadas, a estrutura das pdaginas pode ser individual ou com paginas-
mestras para permitir a repeticdo automatica da estrutura ja previamente estudada.

Estruturar o layout ao longo de uma série de paginas ou superficies de modo
a obter uma flexibilidade maxima sem perder a continuidade é importante para
manter a atencdo do leitor. As propor¢des das margens vao variar de acordo com o
contexto de design, mas como linha condutora, a margem inferior € normalmente o
dobro da margem do topo e a margem inferior duplica a largura da margem exterior.

A maior parte do trabalho de design grafico implica um niumero de tamanhos
diferentes e elementos proporcionais que devem ser coordenados numa dada area
(GORDON; GORDON, 2003, p. 242).

6.4 ELEMENTOS DO LAYOUT

Diagramacgao: é a distribuicdo do texto e das imagens conforme requer o
diretor de arte (CESAR, 2006, p. 150). Diagramacgao (ou paginagéo) é o ato de
diagramar (paginar) e diz respeito a distribuir os elementos graficos no espaco

limitado da péagina impressa ou outros meios. E uma das praticas principais do
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design grafico, pois a diagramacédo é essencialmente design tipografico. Entre as
diretrizes principais da diagramacéao, pode-se destacar a hierarquia tipografica e a
legibilidade. A diagramagao é aplicada em diversas midias como jornais, livros,
revistas, cartazes, sinalizacio, websites, inclusive na televiséo.

E o ato de estruturar os elementos que irdo compor o layout de forma clara,
facil entendimento e também chame a atencdo. Deve ser feita com uma aparéncia
estética valiosa, pois a estética ndo é o mais importante em uma arte, mas ela causa
o primeiro impacto, e assim deve ser feito o estudo de diagramacéao e grid para que
a peca esteja totalmente usual.

Margens: as margens de um documento sd0 O espago entre a area
impressa e os limites do papel. Uma margem bem ajustada aumenta o prazer da
leitura. Segundo Bringhurst (apud WHITE, 2006, p. 56), as margens tém trés tarefas:

e Prender o texto a pagina e unir a pagina par a impar;
e Enquadrar o bloco de texto;
e Facilitar a visualizacdo e manuseamento da pagina.

Espacamento: é a disténcia equilibrada entre as figuras graficas, marcas e
letras. Os espagamentos favorecem a melhor legibilidade, sdo capazes de separar
areas distintas e podem ser utilizados ainda como estratégia para dar mais destaque
a uma regiao especifica do leiaute. Recomenda-se estabelecer um valor fixo para o
tamanho de cada espagamento, por exemplo, entre cada coluna e/ou bloco de um
site deve ser definida uma distancia de largura e altura igual. As margens também
podem ser prejudiciais caso 0 espagamento seja excessivo ou despadronizado. Uma
margem muito grande podera fazer um “buraco” no design. A despadronizagao de
margens podera confundir a leitura da pagina, fazendo com que o leitor ndo saiba
onde deve procurar o conteudo (CESAR, 2006, p. 56).

Disfargar: ( ou styling), € uma das técnicas de design com énfase em tornar
um produto atraente para o consumidor a fim de vendé-lo, muito natural em varejo
supermercadista onde, por exemplo, as macéas anunciadas no tabloide sdo perfeitas
e no PDV estdo nao tdo boas assim, € uma pratica que tem limite, ndo podendo
eticamente enganar o consumidor (WHITE, 2006, p. 87).

Simetria e assimetria: por definicgdo, uma forma ouimagem & simétrica
quando um eixo central pode dividi-la em duas partes iguais e opostas entre si. Esse
conceito, aplicado a uma composi¢ao grafica, pode ser utilizado tanto aos proprios

elementos individuais da mesma como a sua totalidade. Nesse caso, obter uma
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simetria exata pode ser dificil (inclusive inconveniente), porém, pode-se buscar uma
simetria de blocos e espagamentos em nossa rede. O design simétrico sugere
estabilidade, equilibrio, resultado estético, ordenado, atrativo e agradavel de
contemplar. Do contrario, o assimeétrico mostra irregularidade, desigualdade nas
formas e desequilibrio. A simetria usada ndo deve de ser de todo exata, ja que a
simetria perfeita ndo € natural, é “perfeita” demais, vale a redundancia, fazendo
aparecer composicdes artificiais e pré-meditadas. Pequenas variagdes na
distribuicdo simétrica dao esse toque de ruptura, tornando sua contemplacdo mais
amena e natural.

No caso de um tabloide, a concepgao simétrica da mesma comega com o
reticulado escolhido, ja que sera o que define a distribuicdo basica de elementos
nela. Deve-se desenhar um reticulado o mais simétrico possivel.

Porem, as vezes, a simetria ndo € tudo; em marcas ou logos, por exemplo,
nem sempre € simétrica. A regra geral é buscar a harmonia, mesmo quando sejam
introduzidos pequenos elementos diferenciadores.

Outro aspecto fundamental € manter simetrias no tratamento dos ares na
pagina. Entende-se por “ar” o espaco livre que fica entre elementos e entre estes e
os limites da pagina. E o que em qualquer documento se chama “margens”, porém
estendido a todos os elementos e conteudos. Se a pagina tem um espaco livre entre
a margem esquerda e o primeiro conteudo por esse lado, o mesmo ar deve ficar
entre a margem direita e o conteudo por esse lado. Igualmente, os espacos livres
entre os elementos internos da pagina devem ser simétricos e iguais, buscando com
isso o equilibrio na composicao.

Esse conceito é aplicavel a todos e cada um dos elementos das paginas.
Assim, se ha uma lista de conteldos, podem-se criar espacos entre cada 10 a 15
elementos (tabloide), que evitardo a sensagao de opressao produzida quando as
listas tém muitos elementos. Entdo, deve-se repetir esse espaco separador
constantemente ao longo da lista (WHITE, 2006, p. 90).

Composigao visual: para se desenvolver uma boa composigcéo visual, é
necessario saber direcionar os olhos de quem esta vendo para pontos importantes
do leiaute; esse direcionamento deve ser consciente e planejado, saber equilibrar e
dar movimento a composicdo serdo os principais objetivos do designer. Muitas
vezes, na criacdo de leiaute, depara-se com o problema da distribuicdo dos

elementos graficos. O designer deve tomar todas as decisbes para a composi¢ao e
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os resultados dessas decisdes determinam o objetivo e o significado do que
é recebido pelo leitor. Assim sendo, o designer exerce controle sobre o trabalho e
direciona o projeto para o publico que ele quer atingir (GRUJIC, 2011, p. 1).

Equilibrio: € um elemento importantissimo em toda criacédo, seja para uma
pagina de Internet, revista impressa, panfletos ou obras de arte. E uma referéncia
visual mais forte para o homem, chamada de constante inconsciente formada pelos
eixos vertical e horizontal.

O equilibrio pode ser simétrico, simétrico na forma e assimétrico na cor ou
ainda ter uma simetria aproximada. Equilibrio num projeto grafico significa saber
distribuir com uniformidade os elementos graficos que compdem o projeto e também
distribuir esses elementos pela sua importancia, ou seja, saber qual destaque cada
elemento grafico merece receber dentro do leiaute.

Um leiaute equilibrado ndo tem grandes “buracos” entre os textos, imagens
ou titulos; é importante distribuir os elementos graficos proporcionalmente pela area
de visdo e também buscar um equilibrio das cores para que ndo ocorram grandes
“‘quebras” no visual (a ndo ser que essa seja sua intengdo e muito bem elaborada
para que nao parega um erro no final); devem-se utilizar poucas cores como base
para a construgéo do leiaute (GRUJIC, 2011, p. 1).

Tensao: tanto para o emissor quanto para o receptor da informacgéo visual, a
falta de equilibrio e regularidade é um fator de desorientagdo. Sempre se busca um
eixo de retas perpendiculares para a area onde se olha primeiro e se reconhece a
presenca ou auséncia de equilibrio da forma (GRUJIC, 2011, p. 1).

Intuicdo: um exemplo que ocorre com frequéncia € que as pessoas
costumam observar os detalhes de um desenho no sentido da esquerda para a
direita, de cima para baixo, entdo é importante destacar algumas areas num leiaute
consideradas “pontos estratégicos”. Isso nao precisa ser necessariamente uma
regra a ser sempre seguida e, dependendo dos outros elementos contidos no
“‘desenho”, esses “pontos estratégicos” podem perder um pouco de sua forga
(GRUJIC, 2011, p. 1).

Na maioria das vezes, a marca da empresa ou logotipo esta presente no
topo da pagina e no canto esquerdo superior, 0 que, na teoria, € o primeiro ponto
observado num leiaute.

Menus: sempre sdo procurados pelo espectador abaixo do topo ou a

esquerda do leiaute, como endereco para contato ou e-mail. E importante ter
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bom senso para ndo se perder totalmente a intuicdo em um leiaute (DICIONARIO
DE PROPAGANDA, 2011, p. 1).

Elementos basicos: os elementos visuais constituem a substéncia basica
daquilo que vemos, e seu numero é reduzido: o ponto, a linha, a forma, a diregao, o
tom, a cor, a textura, a dimensao, a escala e o movimento. Com eles sio feitas as
combinacdes seletivas. Uma determinada forma basica tem seu valor independente
e pode ser modificada quando relacionada a outras formas (SILVA, 1976, p. 47,
Verbete: elementos basicos da arte).

Ponto: qualquer ponto tem grande poder de atragéo visual sobre o olho,
exista ele naturalmente ou tenha sido colocado pelo homem em resposta a um
objetivo qualquer. Surge reconhecimento de formas através de um agrupamento de
pontos. Ex.: régua, jogo de ligar os pontos (GRUJIC, 2011, p. 1).

Linha: quando os pontos estdo tdo préximos entre si que se torna
impossivel identifica-los individualmente, aumenta a sensagao de diregéo, e a cadeia
de pontos se transforma em outro elemento visual distintivo: a linha (GRUJIC, 2011,
p. 1).

Forma: na linguagem das artes visuais, a linha articula a complexidade da
forma. As trés formas basicas sao: circulo, tridangulo equilatero e quadrado. Todas as
formas sao figuras planas e simples, fundamentais, que podem ser facilmente
descritas e construidas, tanto visual quanto verbalmente. A partir da combinacao e
variagoes infinitas dessas trés formas basicas derivam todas as formas fisicas da
natureza e da imaginagdo humana (GRUJIC, 2011, p. 1).

Direcao: as formas basicas também apresentam dire¢cdes caracteristicas a
elas: horizontal e vertical, diagonal e curva (GRUJIC, 2011, p. 1).

Tom: as variagdes de luz ou de tom sdo os meios pelos quais distinguimos
oticamente a complexidade da informagédo visual do ambiente. Vemos o que é
escuro porque esta proximo ou se superpde ao claro, e vice-versa. As relacdes sao
sempre por comparagao (GRUJIC, 2011, p. 1).

Textura: a textura é o elemento visual que serve de substituto para as
qualidades de outro sentido, o tato (GRUJIC, 2011, p. 1).

Escala: todos os elementos visuais sao capazes de se modificar e se definir
uns aos outros. O processo constitui, em si, o elemento daquilo que chamamos de

escala. A escala pode ser estabelecida ndo sé através do tamanho relativo das
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pistas visuais, mas também através das relagcdes com o campo ou com o ambiente.
(GRUJIC, 2011, p. 1).

Dimensao: nenhuma forma de representacao da dimensao é possivel sem a
ilusdo. A dimensao esta sempre implicita na forma e depende das relagdes feitas na
composicao. Ela fica bem evidente nas composi¢cdes que utilizam a perspectiva.
(GRUJIC, 2011, p. 1).

Movimento: o elemento visual do movimento se encontra mais
frequentemente implicito do que explicito no modo visual. Porém, o movimento
talvez seja uma das forgas visuais mais dominantes da experiéncia humana. O
movimento da composi¢ao acontecesse por causa dos elementos compositivos que
0 cérebro busca através do olho como os eixos de equilibrio e os sentidos e diregdes
presentes (GRUJIC, 2011, p. 1).

Fotografia: atribui uma importancia fundamental para o design. Muitas
vezes, constitui o centro de atragdo visual. Embora seja vista, em alguns casos,
apenas como um elemento ilustrativo, a fotografia possui grande carga informativa,
uma vez que faz com que o publico se identifique ou ndo com determinado produto
ou pega grafica (CESAR, 2006, p. 203).

Por definigao, fotografia €, essencialmente, a técnica de criagdo de imagens
por meio de exposicdo luminosa, fixando esta em uma superficie sensivel. A
primeira fotografia reconhecida remonta ao ano de 1826 e é atribuida ao francés
Joseph Nicéphore Niépce. Contudo, a invencao da fotografia nédo € obra de um so6
autor, mas um processo de acumulo de avangos por parte de muitas pessoas,
trabalhando juntas ou em paralelo ao longo de muitos anos. Se por um lado os
principios fundamentais da fotografia se estabeleceram ha décadas e, desde a
introducéo do filme fotografico colorido, quase nao sofreram mudangas, por outro, os
avancgos tecnoldgicos tém sistematicamente possibilitado melhorias na qualidade
das imagens produzidas, agilidade nas etapas do processo de produgao e a redugao
de custos, popularizando o uso da fotografia.

A fotografia em si é uma imagem posta a uma superficie. E de fundamental
importancia ao tabloide, uma vez que esse vai ser um conjunto de fotografias com
ofertas anunciadas sobre uma base, abaixo de uma marca composta com outras

informacoes.
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7 VISUAL, CONCEITO DE MARCA E FUTURO

7.1 LINGUAGEM VISUAL

A linguagem visual leva a algum entendimento usando simbolos graficos
para gerar um sentimento ou uma ideia na cabeg¢a de quem vé a imagem. Ao
compor uma pega de comunicagao visual, o designer estrutura o sentir e o pensar.
Na tarefa estdo presentes o conhecimento dos elementos visuais como
representacao de ideias e a organizagao e a ordenagao de tais elementos em uma
composigao compreensivel (DONDIS, 2008, p. 10).

Quanto mais abstrata a linguagem, mais dificilmente sera compreendida com
0 mesmo significado para um numero grande de espectadores, pois cada um tem
seu repertério mental de signos e significados. A linguagem visual é vista por
estudiosos como necessaria para a formagdo das pessoas e sua socializagao
(SANTAELLA, 2000, p. 39).

A comunicagao visual é formada por varias categorias de expresséo, que
vao desde o desenho a lapis no papel branco até o filme com as técnicas mais
avancadas utilizadas no cinema. Para essa comunicagido ser elaborada, usa-se a
linguagem visual constituida por diversos elementos graficos, como o ponto, a linha,
a forma, a cor, 0 espacgo (2D ou 3D), o equilibrio, relagao entre luz e sombra, tipo de
superficie, etc. (DONDIS, 2008, p. 65).

A criacdo de uma imagem para comunicar uma ideia pressupde o uso de
uma linguagem visual. Acredita-se que, assim como as pessoas podem “verbalizar”
seu pensamento, elas podem “visualizar” o mesmo. Na analise da linguagem visual,
os elementos da linguagem sdo delineados por meio dos elementos de arte e
principios de design. Um diagrama, um mapa e uma pintura sdo exemplos de usos
da linguagem visual. Suas unidades estruturais costumam incluir linha, forma, cor,
movimento, textura, padrao, dire¢ao, orientacéo, escala, angulo, espago e proporgao
(CESAR, 2006, p.174).

A teoria da arte e do design € usada para construir composigdes visuais.
Acredita-se que os elementos de uma imagem representam conceitos em um

contexto espacial, em vez da forma linear usado para palavras. Acredita-se também
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que a fala e a comunicagdo visual sdo meios paralelos e geralmente
interdependentes pelos quais seres humanos trocam informacées (SANTAELLA,
2000, p. 53).

A linguagem visual compreende varias categorias de expressdo, onde a
construcdo de qualquer uma delas implica conhecimento e leitura de elementos
visuais como a forma, a cor, o espacgo (bidimensional e tridimensional), o equilibrio, a
relagao entre luz e sombra, plano e superficie, além de outros. O conhecimento da
linguagem visual assume fundamental importancia quando se reconhece que
vivemos na “civilizagdo da imagem”, conforme assinala Durand (1976, p. 84) e a
partir dai, e € necessario para a formagéao integral das pessoas e sua socializagao
em forma de inclusdo do cidadao (SANTAELLA, 2000, p. 149).

7.2 MARCA

Marca é a representacao simbolica de uma entidade, qualquer que seja, algo
que permite identifica-la de um modo imediato como, por exemplo, um sinal de
presenca, uma simples pegada. Na teoria da comunicag¢do, pode ser um signo, um
simbolo ou um icone. Uma simples palavra pode referir uma marca (NASCIMENTO,;
LAUTERBORN, 2007, p. 56).

O termo é frequentemente usado atualmente como referéncia a uma
determinada empresa: um nome, uma marca verbal, imagens ou conceitos que
distinguem um produto, servigo ou a propria empresa. Quando se fala em marca, é
comum estar-se a referir, na maioria das vezes, a uma representagao grafica no
ambito e competéncia do designer grafico, onde a marca pode ser representada
graficamente por uma composicdo de um simbolo e/ou logotipo, tanto
individualmente quanto combinados.

As marcas eram, sobretudo, extensées do mesmo, que incluiam o nome, a
embalagem, o servigo, as garantias, ou a qualidade, e que constituiam a base de
diferenciagcdo do produto no sentido da vantagem competitiva. Essa opinido é
secundada por Kotler (apud NASCIMENTO; LAUTERBORN, 2007, p. 38).

Afirma-se que as marcas nao sao produtos de uma natureza particular, mas,

e acima de tudo, “a promessa do vendedor em fornecer um conjunto de
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caracteristicas, beneficios e servicos aos compradores”. E assim sendo, uma marca
permite nao so identificar um produto ou servigo, mas incorpora um conjunto de
valores e atributos intangiveis, relevantes para o consumidor e que contribuem para
diferenciar a oferta e motivar a compra por Kotler (apud NASCIMENTO;
LAUTERBORN, 2007, p. 39).

A padronizagao visual de uma empresa ou de um orgao publico resulta da
aplicabilidade direcionada dos seus elementos institucionais: logotipo, slogan,
simbolo, cor e tipografia. Esses se reproduzem nas mais diversas veiculagbes do
cotidiano, como pecgas publicitarias (flyers, outdoors, faixas, placas, letreiros) e
também uniformes e outros materiais. O objetivo da padronizagao visual é criar a
imagem institucional de uma empresa ou instituicdo facilitando a fixagdo da marca e
a comunicagao com o publico em geral (DONDIS, 2008, p. 61). Sdo extremamente
importantes em tabloide, no que se refere a construcdo da base do mesmo, a

identidade e a padronizagéo visual da loja, que estardo expressas e em destaque.

7.3 CONSIDERAGOES ACERCA DO FUTURO DA PUBLICIDADE E DO TABLOIDE

E dificil tragar qualquer consideracdo acerca do futuro de qualquer coisa.
Segundo Cesar (2006, p. 244) Ele diz que a comunicagdo mudou muito, passou a

ser digital, e afirma que o futuro da midia impressa sera digital:

Criar, na maioria das vezes, virou tecnologia pura. Mas, afinal, toda
tecnologia, especialmente a ponto-com, coloca a midia impressa em
risco? Se as agencias e as empresas ndo modificarem suas
tradicionais formas de comunicagéo, sim. S6 que ainda levara algum
tempo [...]. Nesse momento, acredito que a mudancga na diregdo de
arte sera muito mais eletrénica do que impressa. (CESAR, 2006, p.
244).

Inegavelmente, no mundo atual, a midia digital estara diretamente
relacionada ao futuro da impressao e, portanto, do tabloide. Outra dificuldade sera
vencer a concorréncia, uma vez que o0 espago de propaganda sera virtualmente
ilimitado, a veiculagao tera baixo custo e qualquer filho de dono de supermercado

veiculara suas ofertas.
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A internet e a interatividade, sem duvida, sdo uma revolugao.
Exatamente por causa da interatividade e da globalizagao, falar com
o consumidor serd uma tarefa cada vez mais dificl. Com a
globalizacdo as pessoas e as empresas estdo em todos os lugares,
acessando, procurando participando [...] a0 mesmo tempo que
falamos com um mundo inteiro estaremos falando a um unico
consumidor! Investir em midias alternativas e eletrbnicas sera o
futuro. (CESAR, 2006, p. 245).

Nesse quadro chamara a atengdo do consumidor quem for mais criativo,

quem puder personalizar mais o contato com o cliente.

7.4 A TECNOLOGIA E AS MUDANGCAS SOCIAIS

Um dos assuntos mais abordados por Costa (2011) trata da evolucao
tecnoldégica, com o surgimento da Internet, principalmente no que diz respeito ao
consumo, a atencao e a comunicacao.

A evolucgao tecnolodgica cria meios de se comunicar, mudando a relacdo das
pessoas com 0 mundo que as cerca e com elas mesmas. A sociedade acaba, por
sua vez, demandando tecnologias ainda mais novas, que preencham suas
necessidades. (COSTA, 2011, p. 94).

E importante destacar, segundo o autor, que “a tecnologia é apenas um
suporte para potencializar a mudanga”. O crescente numero de redes sociais, de
comunidades em torno de assuntos comuns, a troca de conteudo e a interacido que
se encontram na Internet ndo sdo frutos unicos da tecnologia, sdo tendéncias
humanas que existem também fora do ambiente digital.

Os jovens que nasceram na década de 1990 (que hoje tém grande potencial
de consumo e influenciam no que comprar para o lar) possuem caracteristicas
extremamente peculiares. Nascidos em um ambiente totalmente tecnolégico, ndo
conhecem o mundo sem Internet, celular e controles remotos (CAVALLINI, 2011, p.
87). Acostumados desde cedo a controlar os gadgets mais modernos e desejados
de nossa sociedade, aos dez anos ja superam qualquer adulto quando o assunto é
tecnologia. Aquele executivo do alto escaldo de uma multinacional ndo conhece nem
metade dos aplicativos para Internet e celular que seu filho maneja de olhos

fechados.
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N&o é apenas a essa geragao que possui tais caracteristicas. Sem duvida, a
fragmentacao da atengao € muito intensa para esses jovens, mas toda a sociedade
hoje € bombardeada por uma quantidade gigantesca de mensagens de todos os
tipos, o tempo todo. Desde meados de 1990, quando entramos na quinta onda da
publicidade no Brasil — marcada pela transi¢do do analégico para o digital, tendo a
Internet como tecnologia de ruptura —, a quantidade de veiculos de massa cresceu
assustadoramente. Com isso, aumentaram também as opgdes de entretenimento —
salas de cinema, canais de TV aberta e fechada, titulos de jornais e revistas,
websites e games, sO para exemplificar. Os profissionais de comunicagao, até entéao
acostumados a férmula perfeita e certeira da TV aberta, ou, no maximo, a um
anuncio de pagina simples em revista de grande circulagao, comegaram a perceber
que as regras do jogo estavam mudando (CESAR, 2006, p. 134).

Como atingir um consumidor que nao esta mais presente em apenas um tipo
especifico de veiculo, em determinado horario, todos os dias? Como disputa-lo com
tantas mensagens, publicitarias ou nao, e, principalmente, com o grau de interagéao
proposto pela Internet? Os profissionais de comunicagao perceberam que seria
muito mais trabalhoso atingir o consumidor de forma impactante, ao passo que os
veiculos de massa buscam cada vez um nivel maior de interacdo, e os meios
interativos comegam a atingir uma audiéncia de massa (COSTA, 2011, p. 54).

Tornou-se importante, mais do que nunca, conhecer profundamente o
consumidor. Em um ambiente tdo saturado de informacbes e atengdes tao
fragmentadas, o diferencial € a mensagem, e ndo o meio. Se a mensagem for
adequada, desenvolvida sob medida para o perfil que se busca atingir, a escolha
dos meios sera apenas uma consequéncia, uma parte da mensagem, com grandes
chances de funcionar (CAVALLINI, 2011, p. 60).

Nao se trata de comparar a importancia da mensagem ou do meio para uma
campanha, trata-se de interagdo, de processo. Sem duvida, ambos sao essenciais
para que os objetivos sejam atingidos. Mas, ao escolher determinados veiculos,
ainda que esses possuam grande afinidade com o publico-alvo, antes de pensar em
uma mensagem pertinente e relevante, pode simplesmente nao funcionar. Cada
veiculo deve ser pensado como uma oportunidade de potencializar a mensagem
total. Mensagem e meio devem andar juntos, a ponto de n&do ser possivel separar
suas estratégias (CAVALLINI, 2011, p. 61).
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Em um plano de midia ideal, o consumidor deve ser pensado como Unico. E
essencial ter em mente que, independentemente dos veiculos escolhidos e
estratégias utilizadas, todos os pontos de contato com a marca contribuirdo, de
forma positiva ou negativa, para que a mensagem final seja transmitida. Até mesmo
a escolha de uma marca, por ndo transmitir qualquer mensagem, sera entendida
pelo consumidor como mensagem. Cada veiculo, portanto, deve ser entendido como
uma pequena pega, uma parte do todo. Se ele estiver em descompasso ou
transmitindo um conteudo diferente do restante da campanha, sera gerado um ruido
que atrapalhara o entendimento do consumidor (CAVALLINI, 2011, p. 67).

Também se deve atentar para que cada veiculo seja explorado no que
oferece de melhor. Por exemplo, a TV oferece um rico recurso audiovisual, enquanto
o radio pode ser utilizado para estimular a imaginagdo do consumidor. Ja a Internet
oferece interagao, enquanto um game oferece diversao e utilidade. Resumindo, ndo
faria sentido utilizar a TV com o intuito de gerar interagdo e experiéncia com a
marca, ou usar o radio para apresentar as caracteristicas fisicas de um novo
produto. Como um organismo, cada veiculo deve desempenhar sua fungao, sempre
transmitindo a mesma mensagem.

No acelerado ritmo de desenvolvimento tecnolégico em que vivemos e com
a crescente demanda por gadgets cada vez mais avangados, € provavel que a
quantidade de midias e veiculos continue aumentando cada vez mais. Assim, tendo
em vista que o dia continuara tendo as mesmas 24 horas, a atencdo das pessoas
sera cada vez mais fragmentada.

A publicidade, que hoje ja disputa os precisos minutos de seus
consumidores com pessoas comuns sentadas atras de telas de computador e
gerando conteudo, passara também a competir com todo e qualquer objeto do dia-a-
dia. E provavel que, em um futuro ndo muito distante, tudo esteja conectado o tempo
todo: pessoas a pessoas, objetos a objetos e pessoas a objetos. Ironicamente, a
tecnologia que, para alguns, separava as pessoas, vai unir 0 mundo como nunca foi
visto, segundo Bill Gates (apud CAVALLINI, 2011, p. 100).

O futuro da comunicagao sera alterado em relagdo a novas formas de
contatos que sado desenvolvidas pelo homem através da tecnologia. O fato de
termos convergéncia de diferentes midias s6 fortalecera o processo de gestdo da

estratégia de comunicagdo com o mercado. Maximizar esforcos e custos séao
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premissas basicas para a concretizagdo do processo de relacionamento, de
comunicacao e de interacdo entre consumidor, marcas e a solugdo dos problemas.

Sabe-se que quem pretende falar com todo o mundo e a todo o momento,
acaba falando com ninguém e nao obtém resultado e lucro nessa cadeia produtiva.
O processo de comunicacdo tem um investimento elevado, depende de pessoas
treinadas, capacitadas e atualizadas que possam interagir dentro das novas
exigéncias do mercado; necessita-se de um investimento de médio e longo prazos
em diferentes midias que possam criar imagem, informar, relembrar e persuadir
diferentes publicos; precisa-se de um acompanhamento constante desse ser vivo e
dindmico que é o consumidor. Em resumo, os gestores da area de comunicagao
estdo conscientes de que a interagao das diversas midias de massa com as midias
de relacionamento one-to-one séo benéficas e efetivas, o que muda é a forma como
a mensagem sera transmitida, os locais e os meios de disseminacdo dessas
mensagens para os diferentes consumidores e seus produtos e servigos ofertados.
Nenhuma empresa capitalista sera competitiva sem os processos integrados e
efetivos da comunicacdo que utilizam e convergem mensagens para diferentes
midias como Orkut, Google, YouTube, web, celular, palm, entre outros. Ha de se
conviver com diferentes midias, diferentes consumidores e diferentes formas de se
relacionar (VOTISCH, 2002, p. 110-122).

No que se refere aos tabloides, muito se fala em crise do papel; ha de se
considerar o futuro do tabloide eletrdnico, muito mais interativo, com descri¢cdes
detalhadas do produto, acessivel em qualquer midia digital.

Hoje em dia € impossivel se pensar na elaboragdo de um tabloides sem
tecnologia grafica, sem imagens e programas que produzem relativamente muito

rapido sua feitura.
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8 O MANUAL

8.1 DO NASCIMENTO DO TABLOIDE - O CONTRATO DE SERVICO
PUBLICITARIO

Como dito anteriormente, o tabloide nasce da necessidade do cliente
anunciante. Na concepc¢ao de Coelho (2010, p. 87), o tabloide nasce de um contrato
(tacito ou expresso) de prestagcdo de servigos publicitarios como toda relagao
comercial.

No contrato estara descrito, ou deveria estar descrito, quantos tabloides
serdo produzidos semanalmente, em quais dias, quantos serdo produzidos
sazonalmente, produgao extraordinaria, de que maneira, em que periodo, quem vai
ser responsavel pela entrega, distribuicdo, custos gerais, e outros fatores.
Recomenda-se aos publicitarios fazer constar em contrato quando vai ser a
renegociacao de precos (semestral ou anualmente), o que ele vai fazer e o que néo
vai fazer, bem como o custo de servigos extraordinarios. Recomenda-se também a
consultoria de um advogado especialista em contratos.

Geralmente, o contrato ndo é restrito a produgdo de tabloides, mas para
englobar toda a publicidade da empresa. Entdo o publicitario deve administrar a
apresentacdo de produtos, a imagem externa; verificar se ha necessidade de
fortalecimento da marca; reunir-se com o anunciante para discutir as ofertas,
respeitando-se sempre a vontade final daquele. E ele quem contrata o servico, quem
decide os produtos que irdo para a oferta; quem negocia com os fornecedores, € um
servico prestado a ele.

8.2 ELEMENTOS PRE-TABLOIDE

Uma vez estabelecido o contrato, € de boa técnica realizar alguns
procedimentos antes da elaboracdo do primeiro tabloide. Na pratica, isso ndo ocorre
quando, do contrato, o anunciante ja requer urgéncia na elaboracdo do mesmo,

portanto as técnicas a seguir sao realizadas concomitantemente.
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8.2.1. Conhecimento da cultura da empresa: a cultura organizacional ou
cultura corporativa € o conjunto de habitos e crencas estabelecidos através
de normas, valores, atitudes e expectativas compartilhados por todos os
membros da organizacao e distingue uma organizacdo das demais. Constitui
o0 modo institucionalizado de pensar e agir que existe em uma organizagao
(COELHO, 2010, p. 201). Em reunides, tanto o publicitario como stakeholder
podem e devem conhecer a cultura da empresa em que vai trabalhar, desde o
contato comercial da agéncia até o diretor de arte para se inspirar nas
aspiragoes do tomador de servigos publicitarios.

8.2.2. Delimitagdo da area geografica: fundamental para evitar retrabalho,
nao faz sentido levar tabloides de um mercado que nao tem alcance regional
ou em uma cidade que nao tem PDV. Por outro lado, se ha uma cidadezinha
que nao tem mercados e é vizinha da cidade que se atende, vale a pena levar
tabloides para distribuicdo; cada caso deve ser estudado em patrticular.

8.2.3. Estudo do publico-alvo: determinar o publico-alvo &, provavelmente,
a parte mais importante dos esforgos de marketing, pois ndo importa o que se
comunica se isso nao for direcionado a pessoa certa. Nessa sec¢ao do plano
de negdcios, deve-se dar o maximo de detalhes possivel sobre quem é seu
mercado. No minimo, deve-se descrever o consumidor: qual é a faixa etaria,
género, tamanho da familia, renda e localizagdo geografica. Em geral,
embarcar em uma jornada para o pensamento do publico-alvo, também
chamada de psicografico, € a chave para resultados positivos de marketing.
As vezes, vale a pena contratar empresas ou sociélogos especializados em
analise mercadoldgica.

8.2.4. Estudo da concorréncia: deve-se criar uma visao geral completa do
mercado competitivo. Quem s&o os maiores concorrentes? Quais sao seus
pontos fortes e fracos? Identificar as diferencas entre as ofertas de produtos e
as dos concorrentes. Qual é a estrutura de preco? As vezes, os fornecedores
sao boas fontes de informagcao sobre a concorréncia. Visite as instalacoes,
sites, lojas da concorréncia, etc. Informagao é sempre a chave para maior
vantagem competitiva; na pratica, o proprio cliente anunciante ja tem
funcionarios especializados nessa pesquisa.

8.2.5. Analise de mercado — Segmentacgao: na primeira seg¢ao da analise de

mercado, deve-se definir o mercado usando numeros concretos e
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porcentagens. Em outras palavras, quantos usuarios potenciais ha para o
produto ou servigo? Se estiver oferecendo um servigo regional e descobrir
que ha cerca de 80 mil clientes potenciais na area geografica determina,
entdo é ai que ha a informagao. Deve-se explicar o crescimento e outras
mudancas que ha no mercado e como a concorréncia esta caindo, subindo ou
se mantém estavel. Incluir algum histérico de mercado, caso isso se aplique
ao produto ou mercado € uma boa ideia. Consultar as estatisticas e os dados
que foram descobertos através da pesquisa de mercado e certificar-se de
mencionar a fonte e a data sao importantes. Podem-se incluir informagoes
sobre as influéncias externas (regulamentagées do governo, atividades de
sindicatos, etc.), sazonalidades do mercado e o ciclo de vida do setor. O
mercado pode ser segmentado por prego, qualidade, regido, faixa etaria,
renda, comportamento de compra, setor ou qualquer outra coisa. Determinar
0s segmentos e descobrir os que vai direcionar. O sucesso vem ao enfocar
segmentos especificos. Lembrar-se de que é dificil agradar a tudo e a todos.
Ter em mente que um produto provavelmente ira atravessar varios segmentos
de mercado, por isso cada segmento deve ser abordado no planejamento de
marketing.

8.2.6. Organograma, custos com a equipe e custo diversos: criar um
organograma e ter uma ilustragdo facilita compreender a organizagéo e
enxergar possiveis lacunas; incluir uma tabela ou uma descricao identificando
os custos pessoais. Esses custos também sao usados para se determinar
quanto vai se cobrar do anunciante, devendo-se detalhar por pessoa ou
departamento. Incluir o cargo, departamento ou nivel de salario do grupo e,
em seguida, em uma linha separada, acrescentar de 15 a 20% para cobrir
beneficios do funcionario, impostos, etc. (também chamado de encargos da
folha de pagamento). Entende-se por custos diversos as areas basicas que
precisam ser abrangidas na seg¢ao de administragdo, mas ha informagdes
adicionais que podem ser incluidas, por exemplo, gasolina e custos de
viagem para atender o cliente em outra cidade, seguro, refeicbes para
funcionarios em trabalho extraordinario, etc.

8.2.7. Estratégias de marketing: quando se trata de identificar as
estratégias de marketing, pensar em como ira fazer para que seu cliente se

destaque no mercado. Se tem um produto que mais ninguém oferece, a tarefa
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nao é tao dificil. Caso nao tenha, deve-se encontrar (ou criar) um diferencial
competitivo: qual é a vantagem exclusiva que o anunciante oferece? Se o
produto faz a mesma coisa que os outros, mas puder vendé-lo mais barato,
estara criando um diferencial. Seja qual for o caso, devem-se encontrar as
diferengas no seu produto ou servigo e capitalizar em cima delas. Um método
de identificar novas ideias € se colocar no lugar dos clientes. Agir como eles
agiriam; perguntar-se por que vai a um lugar e n&o o outro; a qual midia da
atencdo? Todos esses processos irdo ajudar o profissional de publicidade e
propaganda a escolher as melhores estratégias para colocar os produtos nas
maos de consumidores potenciais € devem estar inclusos no contrato de

trabalho.

O INiCIO — A BASE DE UM TABLOIDE

Apods o contrato e os estudos pré-iniciais, esta na hora de, enfim, iniciar o

trabalho, ou seja, comecar a fazer o tabloide, que deve comecar primeiramente pela

base dele, que se constitui do desenho sem imagens do produto ou texto apenas

pela cor e marca e/ou logotipo do cliente, slogans, figuras promocionais (que atigam

o consumo), e outros elementos importantes. E uma parte artistica feita geralmente

no programas Adobe, como Photoshop®, lllustrator®.

Segundo os manuais de uso do Adobe Photoshop® e lllustrator®, em

portugués, a definicdo desses programas sao as seguintes:

O mais poderoso e versatil editor de imagens do mercado grafico, o
Photoshop conta com iniumeros recursos para a criagéo, tratamento
e manipulacao de imagens, tanto para impressao, multimidia e Web.
[...] Atender os profissionais que tém a necessidade de Editar,
Retocar, Ajustar, e melhorar imagens. (DCR, 2011, p. 1).

O Adobe® lllustrator® CS5 ajuda a criar arte vetorial diferenciada
para qualquer projeto. Aproveite a precisdo e o poder das
ferramentas de desenho avangadas, dos pincéis naturais expressivos
e de muitos recursos que economizam tempo. (ADOBE, 2011, p. 1)
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Nao cabe, neste trabalho, um tutorial desse programa. O manual em si em
portugués tem 534 paginas; recomenda-se ao publicitario que ndo sabe operar o
programa nao se envolver em arte ou investir em um bom curso de design,
lembrando que nada substitui a manipulagéo diaria do programa.

A base do tabloide pode e deve variar em alguns aspectos, nunca sobre a
identidade visual da empresa que o divulga, mas vai variar a cor, o estilo, os efeitos
figuras complementares conforme a sazonalidade, promogdes, concursos, sorteios,
campanha e outros fatores. Por exemplo, se a base normal do supermercado leva
as cores de sua marca e esta é azul e vermelho (caso do Serve Todos), no Natal, a
base pode mudar de cor para vermelho, verde e branco, que sdo as cores do Natal;
na Pascoa, pode mudar para marrom chocolate; no aniversario da loja, pode se
investir em mais cores, em uma campanha de sorteio de carro, cujos patrocinadores
sejam marcas de fornecedores; pode-se incluir a cor dos mesmos, cada caso € um
caso.

A base demonstra grande qualidade e atragdo ao consumo; recomenda-se
também fazer um estudo de cor e sempre investir em boa qualidade de tinta e
grafica. Economizar na qualidade é contraproducente, ndo vale a pena comprometer
o trabalho todo por preco; o investimento em qualidade do anuncio € diretamente

proporcional ao numero de clientes que vao entrar no PDV.
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Figura 4 — Exemplos de base dos supermercados Serve Todos — Sazonalidade do ano de 2011,

Fonte: House Criativa Publicidade e Propaganda (2011).
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8.4 ELEMENTOS TEXTUAIS

Além da base, devem-se incluir os elementos textuais fora da promocéao
propriamente dita, tais como enderego da(s) loja(s); regras de sorteio (quando
houver); facilidades da loja como acesso a cadeira de rodas, carrinho de bebés;
cyber café; restaurante; drogaria e lotérica; geralmente os valores da loja (ver
capitulo Publicidade x Tabloide); formas de pagamento; aceitagdo ou ndo de quais
cartdes de crédito; aceitagcado ou ndo de cheque pré-datado e para quantos dias, em
que condi¢des (clientes cadastrados, consulta ao SPC - Serasa, limite de valor,

etc.).

Recomendam-se também, elementos textuais que enriquecam as vendas
como frases de efeito ou elogio aos produtos. Titulos, chamadas de promogoes,

chamadas de sazonalidade, também fazem parte dos elementos textuais.

Algo muito importante e do qual ndo se pode esquecer € datar a promogao
do tabloide, sob pena de crime contra o consumo (art. 20 e 39 do CDC), numero de
produtos permitido por cliente, bem como o aviso de possivel retificacdo de precos
anunciados. Essa Uultima dica pode salvar seu contrato em caso de erro de

publicagao, digitagdo ou impresséo.

Ha de se publicar também os meios de contato com a loja, numero do
telefone de SAC (isso é exigéncia legal no Decreto n.° 6523/2008 lei do SAC), site,

horario de atendimento e outros elementos importantes.

Em caso de promogao ou concurso, nas regras, se nao estiverem descritas
no tabloide, devem ser indicados o local de publicagdo e o registro no o6rgao
competente, pois se trata de exigéncia administrativa da Superintendéncia Nacional

de Abastecimento (Sunab).

Vale lembrar que o tabloide pode fazer prova a favor ou contra a empresa
anunciante, que vai cobrar eventuais prejuizos em agao regressual a agéncia de
publicidade quando facilmente provado pelo tabloide seu erro — por exemplo, um
produto que custe R$ 4.000,00 e por erro de digitagdo é anunciado a R$ 400,00.
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Figura 5 — Exemplos de folheto com elementos textuais

Fonte: House Criativa Publicidade e Propaganda (2011).

8.5 ANTES DE TUDO: A LISTA DE PRODUTOS

Deve constar em contrato que o cliente anunciante vai enviar antes (exigir
prazo minimo de antecedéncia em contrato, por exemplo: horario padronizado do

envio, toda quarta as 7 h) os produtos e os pregos anunciados.

Esses produtos vém na forma de lista simples. Na mesma devera conter o
resultado da negociagdo do anunciante com os fornecedores; o0 pre¢co e a marca de
cada produto; os elementos pré-textuais, como data da validade da promocéao,
sazonalidade, setores em que deverdo estar os produtos, uma vez que o publicitario
€ entendido, mas ndo um expert em varejo; observagdes especiais e tudo o que for

importante (se possivel, exigir isso em contrato).

O cliente pode deixar a lista em destaque com alguns produtos que podem
mudar de ultima hora. A seguir, exemplo de uma lista, produtos em negrito sdo

destaques:



SACOLAO TERCA E QUARTA
FRENTE PRODUTO VENDA
G DESTAQUE (BATATA EXTRA Kg 0,57
G DESTAQUE |MANGA TOMMY Kg 0,97
G DESTAQUE [BANANA NANICA / TOMATE TIPO ITALIANO Kg 0,87
G DESTAQUE [OVOS COSTA GD C/12 1,99
DESTAQUE LARANJA PERA / CEBOLA SELECIONADA Kg PESP
DESTAQUE acem bov pdg¢ kg 8,99
DESTAQUE coxao duro bou bife kg 11,98
DESTAQUE ling mondelli laureana kg 4,99
DESTAQUE file de peito in natura cong kg 5,97
DESTAQUE ACHOCOLATADO NESCAU 400 GR 3,49
ACUCAR EXTRA FINO PATEKO 1 KG 1,79
Guarana Cruzeiro 2lts 2,19
Cerveja Bavaria classica 350ml lata 0,99
ARROZ RIVIERA T1 5K 6,49
CAFE CABOCLO VACUO 500g 4,98
PG 02 PRODUTO VENDA
REPOLHO VERDE Kg 0,89
ABOBORA PAULISTA E MORANGA Kg 0,89
DESTAQUE MACA FUJI Kg 2,89
DESTAQUE MORANGO CUMBUCA 250g 2,99
CENOURA SELECIONADA kg 0,89
ALHO PENTA 200g 1,99
ABACAXI HAVAI UNID 1,99
DESTAQUE FIGO ROXO BAND 300g 2,99
DESTAQUE PESSEGO EXTRA Kg 3,49
BETERRABA Kg 0,89
CAFE PASSAPORT 500g ALMOFADA 3,99
bisteca suina copa lombo cong kg 5,99
meio da asa (tulipa) korin 600gr bndj 3,99
file de merluza bacalanor 1k pct 8,99
maminha bov p¢ kg 13,98
presunto aurora peperi cada 100gr 0,89
mortadela aurora 500gr 1,99
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Apds o recebimento da lista, esta na hora de o publicitario trabalhar com as

imagens dos produtos.
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8.6 AS IMAGENS

As imagens vao ser recebidas de varios modos: por envio da empresa do
produto anunciado; por fotografia € montagem; por sites de banco de imagens dos
préprios fornecedores. As empresas de boa qualidade ja ttm esquemas para
entrega de imagens de produtos autorizados para divulgagdo, por meio eletrénico.
Basta entrar em contato com o fabricante e ele enviara as imagens autorizadas para
a agéncia, por meios eletrébnicos como, CD, FTP, ou mesmo via e-mail.

Porém, as vezes, principalmente quando se trata de empresas pequenas, ou
produtos feitos pelo préoprio supermercado (padaria, por exemplo), ndo ha imagens
eletrbnicas, ai se deve recorrer a produgado fotografica; um fotografo, cujas
recomendacdes sao ser profissional e experiente, com equipamento e luz
adequados, faz, geralmente em fundo branco, para futura manipulagdo, uma
fotografia do produto que depois ira para arquivo digital, e sera “tratado” no
Photoshop ou no programa InDesign, conforme requeira o diretor de arte. Esse
recurso € usado para muitos produtos in natura como carnes, hortifrutigranjeiros, a
granel e outros.

Recomenda-se uma boa producéo, pois uma carne para churrasco vende
mais se esta sobre uma tabua apropriada, coberta de sal grosso, ao lado de facas e
cerveja, por exemplo. Além disso, talvez leve o consumidor a comprar esses
elementos (uma nova faca, mais sal grosso e cerveja). Frutas e legumes bem
selecionados e um toque de Photoshop, nesse caso, sdo muito bem-vindos. Sempre
peca ao cliente um bom agougueiro e verdureiro para ajudar a produzir, pois, em
alguns casos, tem de se proceder a elaboragdo de um da embalagem no photoshop.

Essa produgao é muito importante e deve ser arquivada em um banco de
imagens para futuro uso. Recomenda-se investir pesado em backups semanais,
programas de cloud computing e armazenamento virtual, bem como em
megasservidores com senha criptografada e HDs externos, guardados de
preferéncia em cofres de banco para garantir a seguranga das imagens captadas.

Outro modo muito comum de conseguir imagens sao as assinaturas de sites
de banco de imagens como o Shutterstock, Imagepool, Getimages e outros.
Fazendo o download das imagens e, se necessario manipular no Photoshop, essas

imagens também v&o para o banco de imagens da agéncia.
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Imagem A Imagem B

Figura 6 — Exemplo de figuras de fotos de carne sem e com produgao.

Fonte: Elaborado pelos autores.

Note que a carne na imagem A estd mal cortada e mal produzida, com
tomates murchos e o tom da carne mais escuro. Na imagem B, a carne estda com
aspecto mais fresco, com menos gorduras e melhor produzida. O cérebro do
consumidor que lida com carne (donas de casa e donos de restaurante)
imediatamente reage positivamente a imagem B e negativamente a imagem A.

Nunca economize com produgdo e armazenamento de imagens. Uma
imagem mal produzida vende bem menos, por exemplo, uma carne que deveria
estar vermelha e suculenta se sair com uma cor mais fosca, vai vender menos.
Inconscientemente, o consumidor vai associar ao processo de degradacdo do
alimento; uma maca menos lustrosa vende menos, se a dona de casa sai de seu lar
de carro e os pregos sado parecidos entre dois concorrentes e ela tem dois tabloides,
provavelmente ela vai ao anunciante de melhor producido; quando se trata de
alimentar seus filhos, ela projeta muito mais qualidade do que o prego, o mesmo
vale para donos de restaurantes, que querem evitar um processo por venda de

carne estragada no estabelecimento.
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Figura 7 — Exemplo de imagens de hortifruti com e sem produgao

Fonte: Elaborado pelos autores.

8.7 APRATICA

Uma vez preparados o fundo e as imagens dos produtos da lista, estao
iniciados os elementos para a elaboracdo do tabloide. Geralmente, essa etapa é

feita no programa InDesign. Segundo Wikipedia (2011, p. 1):

Adobe InDesign é um software da Adobe Systems desenvolvido
para diagramacéao e organizagao de paginas, criado para substituir o
Adobe PageMaker, apresentando uma variedade de
aprimoramentos, resultando em mais produtividade. [...] O programa
cria documentos em formato préprio, editavel, que posteriormente
pode ser exportado para PDF ou outros formatos especificos de
impressao. [...] O InDesign permite criar, diagramar, visualizar e
editar todo um universo de materiais como revistas, jornais,
anuncios, embalagens etc.

Primeiramente, deve-se pbr a grade, quantos produtos estardo em cada
pagina sem que haja poluigao visual. A grade, geralmente modular (vide item 5.2),
constitui o espago em que cada produto estara; a grade em si deve estar invisivel,

embora algumas redes utilizem de forma visivel, como o Pao de Agucar. A grade € a
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delimitacdo do espaco que cada produto vai usar na pagina, nhem sempre € igual,
alguma promocgao especial deve ser mais visivel que outras a pedido do anunciante.

Portanto, alguns produtos v&o ocupar mais espag¢o que outros, dependendo
da vontade ou da negociacdo com os patrocinadores do anunciante. Uma
dificuldade corriqueira é o anunciante querer que sejam postos produtos demais em
uma pagina, uma vez que ele ndo € um técnico, mas um vendedor de produtos, o
que, as vezes, acaba poluindo o visual. Cabe ao publicitario orienta-lo para que isso
nao aconteca.

Ndo é s6 a vontade do anunciante que estd em jogo, mas o nome do
publicitario ou designer que faz a peca. Se estiver mal feita, esse profissional podera
nao ser contratado para futuros trabalhos. Portanto, é do interesse dele estipular, se
possivel em contrato, que nao vai comprometer a qualidade da pega prol da ma
economia, vale a pena, talvez, pdr mais uma pagina a comprometer sua reputacéo.

Além disso, a poluigdo visual forga o consumidor a procurar o prego do
produto; ele ndo gosta de perder tempo fazendo isso, a informagao deve ser clara e

automatica e em poucos segundos chegar ao campo visual do consumidor.

Elementos
produzidos, no
caso, as fotos de
complementacéo
da base.

Elementos

Definicao dos textuais

7 Baataky
precificadores

‘ 0,99 )

\

Batataky

0,99

» Logotipo

TODOS

Figura 8 — Base de tabloide com os primeiros elementos sendo produzidos

Fonte: House Criativa Publicidade e Propaganda (2011).
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Depois de estabelecer, a base, o publicitario deixara espago para a grade de
produtos que devem estar junto com o prego de cada um de maneira clara; cada
produto deve estar disposto de modo a ndo confundir o pre¢co com o produto do
lado. Recomenda-se destacar cada preco e lembrar-se de que o tabloide vende
produtos e seguir as dicas de produgao de qualidade. Caso o produto néo fique bem

disposto visualmente, deve-se corrigi-lo, a fim de ndo comprometer o leiaute final.

8.8 DIAGRAMACAO

Uma vez produzidas, selecionadas e tratadas as imagens, devem-se inseri-
la corretamente nos espacos do tabloide, digitar os precos com fonte padrao ao lado
da imagem abaixo da descri¢ao do produto (para toda imagem ha uma descri¢gao do
produto), de modo que ndo confunda com a imagem do lado.

Como ja dito, a diagramacao € a distribuicdo do texto e imagens conforme
requer o diretor de arte (CESAR, 2006. p. 150). E uma das praticas principais
do design grafico, pois a diagramagéao é essencialmente design tipografico.

O programa InDesign tem todas as ferramentas necessarias para fazer o
tabloide, salvo a edigdo de imagens que deve ser feita no Photoshop.

Para evitar erros na parte escrita, recomendam-se duas dicas importantes:
primeiro, criar a parte textual no Word (ou editor de textos equivalente com corretor
gramatical) e passar pela revisdo; recomenda-se ter na equipe da agéncia um
redator-revisor com dominio da lingua portuguesa, formado em letras ou jornalismo.

Recomenda-se setorizar o tabloide, ou seja, colocar os produtos em sec¢des
adequadas.
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Produtos setorizados por secdo adequada:

Bebidas

Hortifruti

Note que o
tomate esta em
destaque, pois

se trata de oferta

especial. Higiene e

limpeza

As mais 5
deliciosas e (8
completas
Cestas de Natal ¥
estdo aqui!

Figura 9 — Exemplo de setorizagéo de produtos em se¢des adequadas

Fonte: House Criativa Publicidade e Propaganda (2011).

Nem todos os produtos precisam estar em setores: as ofertas de capa,

geralmente, estdo em destaque e ndo precisam estar setorizadas, pois serdo as

primeiras ofertas a serem vistas.
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SEXTA a DOMINGO

Os sorteios ja comegaram. Concorra a recheadas Cestas de Natal, uma por loja, todo dia!

Figura 10 — Exemplo de capa de tabloide

Fonte: House Criativa Publicidade e Propaganda (2011).

Note-se no exemplo a figura 10 que os produtos nédo estdo completamente
setorizados, pois se trata de ofertas especiais. Por ser um tabloide de Natal os
produtos especificos dessa data (tender, Chester, panetone, bebidas) estdo nesse
setor.

8.9 REVISAO

Uma das praticas mais importantes da producado de um tabloide é a revisao.
Nunca se deve mandar imprimir qualquer midia sem revisdo. A revisdo nao é
meramente gramatical (qQue ja € uma etapa importante), mas a da revisao de pregos,
que deve ser feita por outra pessoa que nao produziu o tabloide, pois estudos

cerebrais indicam que € mais dificil perceber os proprios erros (LEFFA, 1996, p. 68).
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Figura 11 — Exemplo de tabloide de Pascoa

Fonte: House Criativa Publicidade e Propaganda (2011).

Muifos chocolates. muifa economia, fudo aqui para sua super Pascosl _ ), Deve-se atentar para erros
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texto.
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Promogdes em destaque
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Terminado esse processo, deve-se enviar uma coépia digital ao responsavel
pelo estabelecimento anunciante (ver item 8.1) para verificagdo final. Uma vez
aprovado por ele, tem-se a chamada aprovagdo da arte. Depois, procede-se a
revisdo feita por alguém da agéncia (geralmente, duas pessoas no minimo, o
redator-revisor e seu assistente) que vai comparar o preco do tabloide com o da lista
enviada e verificar se coincide, “batendo” prego por preco, produto por produto.
Recomenda-se passar pela revisao do diretor de arte e de seu assistente também,
quanto mais pessoas fizerem parte desse processo, melhor.

Ha de se verificar também enderecos, telefones, quantidade de produtos. E
um trabalho minucioso e algumas das maiores agéncias contam com uma equipe de
revisdo de arte. Recomenda-se fazer um check-list dos elementos a serem

revisados. Depois da aprovacao, tem inicio o processo de impressao.

8.10 FECHAMENTO DE ARTE E PROCESSO DE IMPRESSAO

Este ndo é um trabalho sobre técnicas de impressdo. E uma etapa que
envolve varios passos e pode comprometer todo o trabalho, inclusive causando
prejuizos financeiros. Abordar-se-a a questdo a partir de um arquivo gerado no
InDesign, mas o processo € o mesmo em outros aplicativos.

O fechamento de arquivo funciona como uma impressao virtual, em que ao
invés de imprimir seu trabalho em papel, sera gerado um arquivo digital. Para isso, é
necessario haver uma impressora Postscript (a instalagdo do InDesign providencia
essa impressora) e um PPD (Postscript Printer Driver), compativel com a impressora
que ira “rodar” o material (informe-se com a grafica e pedir a ela o PPD). Pode-se
também usar um PPD genérico, mas o melhor € usar o PPD do Acrobat Distiller,
pois a normatizagao PDF/X1-a exige o fechamento por meio dele. Essa é a primeira
parte do processo e, obviamente, existem varias outras configuragbes possiveis
para o fechamento. Optou-se, neste trabalho, pelo procedimento seguindo a norma
PDF/X1-a.

E preferivel enviar arquivos no formato PDF, que deve ser verificado

atentamente antes do envio, reduzindo as chances de algo sair errado. Para gerar
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um arquivo em PDF, é necessario que haja instalado um driver de impressora
PostScrip. Deve-se ir ao menu Arquivo (File) e cliar em Abrir (Open); selecionar o
arquivo PS gerado anteriormente, clicar em Abrir, depois escolher o nome e o local
onde o arquivo PDF sera salvo e clicar em OK. Assim, tem-se um arquivo PDF
podendo ser aberto e impresso pelo Acrobat Reader.

N&o é preciso preocupar-se como o texto ou figuras vao sair do lugar, da
forma como se visualizar o PDF na tela, ele sera impresso pelos equipamentos
como copia fiel. Essa é a forma mais segura e pratica de se fechar e enviar arquivos
para qualquer gréfica.

E muito importante saber que, para cada gramatura de papel (90 g, 120 g,
150 g) existe uma configuragdo diferente das margens de seguranga. Portanto,
devem-se ler as instrugdes com atengdo. Todos os materiais enviados a grafica
devem estar corretamente configurados dentro do arquivo padrao. Caso o arquivo
seja enviado com a configuragao incorreta, o material ndo sera impresso
corretamente ou sera barrado no momento da impressao.

E importante prestar atencdo as medidas das margens de seguranca, que
estdo no arquivo padrdo, para os papéis com estas gramaturas:

e 3 mm de distancia entre a linha de sangra e a linha de corte;
e 5 mm de distancia entre a linha de corte e a linha de seguranga;

e 8 mm de area livre total.

Figura 12 — Visualizagdo das Margens de Seguranca.

Essas margens sao variaveis e é importante ter contrato com uma boa
grafica, pois ela fornecera todos os instrumentos para uma boa producgéo do arquivo.
Ndo se pode colocar qualquer informagao importante ultrapassando

as linhas de seguranga. Caso isso acontega, ela sera cortada na hora da produgao.
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O fundo do material (que pode ser uma imagem, uma cor ou um objeto)
deve preencher toda a area da pagina. Mas nao deve ultrapassar a margem da
pagina ou a linha de sangra. Ex.: Se a pagina tiver 10,6 x 15,6 cm, o fundo também
devera ter 10,6 x 15,6 cm. Ou seja, deve ser exatamente igual.

N&o se deve por qualquer item ultrapassando a margem da pagina, pois isso
fara com que o material seja posicionado de forma incorreta, impossibilitando a
impressao. A margem da pagina indica o limite de colocacdo das informagdes no
material. Se alguma informagéo ultrapassar essa margem, deve-se corta-la, apaga-
la ou realizar alguma acgédo que faga com que a informagédo nao ultrapasse essa
linha. E importante nunca apagar essas linhas, pois elas servem para guiar o
trabalho e o trabalho de impressao pela grafica.

Seguindo esses passos, o0 arquivo do tabloide esta pronto para ser enviado a
grafica via FTP (File Transfer Protocol — Protocolo de Transferéncia de Arquivos),

que pode fornecer uma prova final para revisao antes da impressao.

8.11 DISTRIBUICAO

Depois de todo o processo de produgédo do tabloide, resta entregar a peca
nos PDVs das lojas. Atualmente, a maioria das graficas ja inclui servigos de entrega
no horario desejado pelo anunciante. Muitas vezes, a distribuicdo fica a cargo do
préprio estabelecimento anunciante, mas € muito mais lucrativo se a agéncia
contratada oferecer esse servico.

Geralmente, faz-se a terceirizagdo da entrega de panfletos para uma
empresa especialista com boas credenciais. Para isso, deve-se manter a
negociagdo da distribuicdo e incluir alguma margem de lucro sobre esse servigo,
determinando bem a area geografica.

A distribuicdo é importantissima, pois de nada adianta todo esse trabalho se
a peca ndo chegar ao consumidor. E recomendavel a supervisdo do trabalho de
distribuicao e, caso haja desonestidade da distribuidora (por exemplo, o funcionario
joga no lixo varios panfletos), que esteja constando em contrato com a distribuidora

multa sobre esses prejuizos.
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9 CONSIDERAGOES FINAIS

Conclui-se que o tabloide € uma excelente forma de propaganda, para o
meio supermercadista e para o varejo de produtos em geral. Traz excelentes
resultados ao simples lojista, e a agencia envolvidos, uma vez que o trabalho é
relativamente pouco, a lucratividade é boa, e o custo para o anunciante é
relativamente baixo.

Porém, ndo pode se deixar de aconselhar a se ter uma visédo sistémica, ou
seja, ter o conhecimento de todo o processo, de modo a permitir a analise ou a
interferéncia no mesmo. A visdo sistémica é formada a partir do conhecimento do
conceito e das caracteristicas dos sistemas. Visdo sistematica € a capacidade de
identificar as ligagdes de fatos particulares do sistema como um todo, é a forma de
entender a organizacdo como um sistema integrado inclusive a sociedade.
Justamente por ser um sistema integrado, o desempenho de um componente pode
afetar ndo apenas a prépria organizagéo, mas todas as suas partes interessadas.

Como tudo ¢é interessado e interligado, deve-se pensar no todo, nao apenas
no lucro, mas também em certas consequéncias tais como o uso de papel e as
causas negativas para o meio ambiente, afinal, o publicitario produtor &
respoansavel também, ja que esta amealhando lucro com a produgcdo de uma midia
de papel.

Uma forma de superar esta situacao € a da utilizagao do papel reciclavel, ou
sé contratar graficas com politicas sérias contra desperdicio de papel ou que s6
comprem papel de produtores renovaveis, ou tenham o selo ISO14000, que certifica
acdes ambientais sustentaveis.

Outra politica é estimular o anunciante a compensar os danos ambientais
como, no préprio tabloide, fazer campanha para redugao do uso de sacolas plasticas
e sempre fazer constar a frase “ndo jogue esse tabloide em via publica”. Outro
recurso pode ser o tabloide digital, alias, todo tabloide produzido ja deve, estar
disponivel de forma digital, ajudando o meio ambiente. Deve-se buscar uma
economia sustentavel a partir de agées como essa.

E bom lembrar também que o tabloide é apenas um dos servicos
publicitarios, que devem sempre, como um conselho, serem oferecidos de forma

ética, sustentavel e como melhor forma de prestagcao de servigo possivel.
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Nao se deve limitar simplesmente a “fazer o que for necessario”, mas dar o
melhor de ndés em todos envolvidos: de clientes, a colegas e funcionarios. Para
tanto, &€ aconselhavel estudar e se capacitar sempre, uma vez que a tecnologia
evolui em velocidade estonteante, sem deixar de dar a importancia necessaria as
etapas do processo e aos conceitos sobre o design do tabléide apresentados neste

trabalho.
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