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RESUMO

As midias impressas sdo o tipo de midia mais antiga da humanidade. Nos tempos das
cavernas, 0s seres humanos ja utilizavam de pinturas rupestres para se comunicar. Hoje
existe uma grande variedade de meios que utilizam dos processos de impressédo (jornal,
outdoor, revista, etc), para levar a mensagem do anunciante para seu publico-alvo que
demandam formas especificas de pensar na sua producdo grafica. Neste sentido, o
presente artigo tem o objetivo de dissertar sobre interferéncias criativas na midia
impressa através de processos graficos. Para o cumprimento deste objetivo utilizamos
na metodologia de analise o estudo de caso sobre andncios selecionados de algumas
midias impressas e a revisao bibliografica para conceituar o assunto.

PALAVRAS-CHAVE: Propaganda; Midia Impressa; Criatividade.

1. Introducéo:

Do briefing a veiculacdo, ¢ assim que deve ser pensada uma campanha em midia
impressa que exige conhecimentos técnicos e teodricos de diversos profissionais
integrados. O processo de criacao publicitaria comega quando o Atendimento da agéncia
leva as informacdes de seu cliente, no caso o anunciante, para a agéncia de publicidade.
A definicdo da estratégia criativa, do meio a ser utilizado e a elaboragdo da mensagem
cabe de forma “‘artesanal” a diversos profissionais (redatores, diretores de arte, midias,
planers, etc) que em conjunto elaboram a campanha publicitaria.

As midias impressas sdo umas das mais “queridas” para a veiculagdo dos
anuncios, devido principalmente a grande variedade de meios de comunicacdo de massa

que se utiliza de processos graficos impressos na elaboragdao de suas mensagens. O fato
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¢ que a propaganda em midia impressa foi a primeira forma de anunciar um produto,
ideia ou servicos. Na pré-historia, o homem primitivo ja utilizava as paredes das
cavernas para deixar mensagens. (Ver SABANI, 1990).

A modernizagao dos processos de impressdo com a industrializacdo na Europa
deu-se, com o surgimento da prensa mével em 1439 pelo inventor e grafico alemao
Gutenberg. A utilizagdo da prensa movel foi o primeiro passo para o surgimento de
diversas midias imprensas que utilizava do processo industrial para levar até as massas
conteudos editorial e consequentemente fonte de receita para os diversos tipos de meios
que utilizam deste processo.

Os tipos mais comuns de midia impressa sdo os jornais, folhetos, revistas, midia
exterior (cartazes, outdoor, empena, totem, busdoor, etc.). Cada um destes meios
possuem caracteristicas proprias que os diferenciam e que permitem de forma criativa
pensar a producdo grafica, que utiliza de trés etapas em seu processo: pré-impressao,
impressao e acabamento.

O Jornal, por exemplo, ¢ uma midia impressa que fornece credibilidade e rapidez
ao anunciante, mas que tem uma baixa qualidade de impressao e durabilidade. A revista
apresenta-se com uma excelente qualidade grafica, grande tempo de contato com o
consumidor e seletividade do publico-alvo, entretanto seu sistema de veiculagao € lento,
seu custo por mil ¢ alto, o apelo do antincio deve na maioria das vezes ser focado na
marca e no produto e ndo nas vendas. A midia exterior apresenta eficiéncia na cobertura
local, impacto visual significativo, alta frequéncia, sua principal desvantagem ¢ a baixa
segmentacao.

Em sintese, a presente pesquisa tem o objetivo de dissertar sobre as
interferéncias criativas na midia impressa através de processos graficos em campanhas
publicitarias. Para o cumprimento deste objetivo utilizamos na metodologia de analise o
estudo de caso sobre anuncios selecionados das principais midias impressas (jornal,

revista e outdoor) e uma revisao bibliografica para conceituar o assunto.

2. Processos graficos na midia impressa:

Desde o conhecimento da xilogravura na China do século VI até hoje, os
processos de impressao foram utilizados como uma importante ferramenta de acumulo e
disseminacdo das informagdes. Os sistemas gréaficos passaram por mudancas, as

principais delas devido ao avanco da tecnologia. Dos artesanais até os digitais, 0s
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procedimentos evoluiram e tornou possivel diversas interferéncias criativas
(acabamento diferenciado, impressédo colorida, com texturas e cheiro, etc) que
impulsionadas pela industria da comunicacdo de massa, principalmente pela
publicidade, atraem a atencdo do publico. Para isso, deve haver um conhecimento

técnico prévio dos processos.

O processo grafico exige 0 uso de matérias-primas, sendo estes
0S materiais que entram no processo e que, direta ou
indiretamente, levam ao produto final. Os principais materiais
utilizados na industria gréfica sdo suporte ou substrato, tintas e
forma ou porta-imagem. Além desses, hd outros utilizados,
como solventes de limpeza dos equipamentos, material de
preparo do porta-imagem, goma, adesivos, etc. (COMPANHIA
DE TECNOLOGIA DE SANEAMENTO AMBIENTAL, 2003
apud SOUZA, 2012, p. 04).

Para um processo de impressdo ocorrer efetivamente, ou seja, para que haja uma
mensagem adquirindo uma forma, é necessario a presenca de trés elementos principais:
O suporte onde a imagem serd gravada, o material que sera utilizado para gravar e a
forma.

O suporte mais utilizado para a impressdao é o papel. Mas existem diversos
materiais que servem como suporte, como PVC, PET, nylon, ceramica, couro, metal,
vidro, tecido e madeira. O mercado possui um variado leque de op¢bes quando se trata
de papel. A gramatura, o peso de uma folha de papel de um metro quadrado, € a
principal caracteristica levada em consideracdo no momento de distinguir os tipos de
papéis, assim como a cor, a textura e o formato. O papel offset e o papel couché séo os

mais utilizados na industria gréfica.

O papel offset &€ bem branqueado, encorpado e razoavelmente
calandrado, porém com textura fosca. E fabricado com bastante
cola, motivo pelo qual sua superficie é uniforme e livre de
felpas e penugem. E preparado para resistir a0 maximo a agéo
da umidade. (OLIVEIRA, 2002; SUDIPEL, 2007 apud
SOUZA, 2012, p. 06).

As revistas em geral costumam utilizar o papel offset, pois ele é barato e de alta
qualidade. Ja para materiais publicitarios, o papel couché é mais indicado por possuir

maior qualidade de brilho.
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O papel couché é um dos mais utilizados na inddstria gréfica
devido a sua alta qualidade de reproducdo. Basicamente,
consiste em um papel base (offset) que recebe uma fina camada
de revestimento a base de substancias minerais com o objetivo
de tornar sua superficie lisa e uniforme. Esse acabamento
confere um brilho acetinado as é&reas impressas, além de
proporcionar uma textura lisa e delicada que valoriza a
impressdo (OLIVEIRA, 2002; SUDIPEL, 2007 apud SOUZA,
2012, p. 06).

O papel jornal, como o préprio nome diz, € utilizado para a fabricacdo de jornais
por ser um papel de baixo custo permite baratear grandes tiragens, mas ele ndo
apresenta uma boa qualidade, o que ndo chega a ser um problema devido ao curto

periodo de vida do meio.

O papel jornal é fabricado em rolos para prensas rotativas ou
em folhas lisas para a impressdo comum em prensas planas. Sua
constituicdo é a base de pasta mecénica de alto rendimento, com
opacidade e alvura adequadas. Sua superficie pode ser aspera,
alisada ou acetinada. (SUDIPEL, 2007 apud SOUZA, 2012,

p. 06).

Outro importante recurso utilizado nos processos graficos, segundo Laura
Pereira (2006), € a tinta, uma mistura de ingredientes que se destina a colorir um
suporte. Composta de pigmentos e resinas apresenta variacdes de acordo com o objetivo

do uso.

Em geral, as tintas para impressdo sdo formuladas para a
superficie em que serdo aplicadas (papel, plastico, aluminio,
folha de flandres, tecido, etc.) e para o processo de impressdo
gue serd utilizado. Assim, ha diversas linhas de tinta disponiveis
com formulacGes diferentes que visam a adequacdo ao tipo de
substrato, ao processo de impressao e ao sistema de secagem.
(CUENCA, 2005 apud SOUZA, 2012, p. 08).

Tintas para offset, tintas para rotogravura e para serigrafia séo alguns dos
exemplos de tintas disponiveis no mercado e que apresentam caracteristicas que se
adaptam aos materiais e técnicas. Ha também tintas especiais, que d&o resultados
particulares a demanda de trabalhos especificos e que sdo responsaveis por proporcionar
efeitos visuais nas producgoes gréficas.

A fase de poOs-impressdo é a responsavel pelo acabamento do produto, uma area

que vem ganhando cada vez mais destaque e importancia no processo pela ética dos
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designers e publicitarios por promover, materialmente, 0s aspectos criativos pensados
para a midia. Alguns procedimentos sdo mais basicos (vinco, dobra, corte e
encadernacdo), outros ja apresentam um grau maior de complexidade como o Hot

stamping e o verniz.

Hot Stamping é a impressdo da camada brilhante, em cores
metalicas ou foscas,utilizado para dar destaque a titulos e capas,
por exemplo. O processo se da por uma folha de plastico fina
que carrega uma pelicula metalica, a qual a imagem é
transferida para o papel por presséo e calor. A imagem a receber
esse processo é gravada em cliché e esta matriz sofre a agdo do
calor e da pressdo da maquina. Pelo calor, a pelicula metalica se
solta do pléstico, e a pressdo se encarrega de transferir a
imagem para o papel. (GUIMARAES, 2001, p. 42).

De acordo com o manual de acabamento grafico (2009), esse acabamento pode
oferecer o maximo em apelo decorativo, pois abrange fitas pigmentadas, holograficas e
de seguranca que podem ser combinadas com imagens gofradas para gerar varios efeitos

tacteis, como a reproducdo da textura da folha de uma planta.

Figura 01- Uso do Hot Stamping
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Fonte: Acabamento Gréfico. Disponivel em: <http://www.fabiovelasco.com/2009/09/ler-apostila-gratis-
acabamento-grafico.html>. Acesso em 24/05/2013.



Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicagao
XVIII Congresso de Ciéncias da Comunicagdo na Regido Sudeste— Bauru - SP— 03 a 05/07/2013

O processo de envernizamento € muito utilizado em elementos gréficos, segundo
Oliveira (2002), dando-lhe destaque ou como uma forma de impresséo sobre fundo
homogéneo, criando a imagem apenas pelo brilho e textura do verniz, ja a aplicacdo do
verniz UV necessita de equipamento apropriado, com matriz especifica de alto custo e
estufa de luz ultravioleta, responsavel pela sua denominago. E um recurso com grande
durabilidade e com efeito de alta qualidade. Existem diversos tipos de vernizes, com
brilho, foscos, texturizados, com glitter, fluorescentes e até aromaticos.

Segundo Pereira (2006), o processo de aplicacdo de aromas aos impressos €
utilizado na maioria das vezes em pecas publicitarias que, para divulgar produtos,
podem trazer a sensacdo odorifica, o tato, mudar de cor e fazer com que informacdes
possam aparecer ou desaparecer. A publicidade lida o tempo todo com a semantica, € a
criatividade esta presente para contribuir com a mensagem que se quer passar, podendo
expressa-la de inimeras formas, inclusive com efeitos como o Sampling, Wet e Watch e
de tintas.

Sampling (Aplicacdo de Amostras) - Neste processo, uma base
carrega uma amostra de sélidos, como produtos em p6 para
maquiagem, ou batom. A base é colada sobre o impresso; sobre
ela, hd uma pelicula de plastico preserva o produto; e,ao retirar
a pelicula, pode-se pegar a amostra do produto com os dedos.
Tintas termocrémicas - S&o tintas que mudam de cor, ou cuja
pigmentacdo desaparece quando sofrem acdo do calor.
Tintas fotocrémicas - Tintas que mudam de cor, ou cuja
pigmentacdo desaparece com a acdo da luz. Wet and Watch
(Molhe e Veja) - Aplicagdo de micro-capsulas pigmentadas
sobre areas localizadas que, quando molhadas, ficam
transparentes e permitem visualizar a mensagem impressa.
(PEREIRA, 2006, p. 48)

Um dltimo recurso muito utilizado nos processos graficos é o de
laminacdo/plastificacdo, que nada mais é do que aplicar uma pelicula plastica em um
suporte, como o papel, para proteger de possiveis danos ao material impresso.
Dispomos de uma gama de laminacgdes que também levam em consideracdo a estética
em sua forma, as principais listadas em ACABAMENTO GRAFICO (2009) sio:
Laminacdo PET Brilho, Lamina¢do Nylon, Laminacdo BOPP “SILK”, Laminagdo
BOPP Gofrado, Fitas texturizadas, Gofragem Efeitos tridimensionais, Tintas
Raspadinha, Laminacdo BOPP, Laminacdo BOPP fosco, Laminacdo acetato brilho,
Laminacéo acetato fosco, Laminacdo acetato semitone, Laminacdo BOPP Fosca Verniz
UV Total (Brilho e Fosco), Encapsulado PET (Brilho e Fosco), Laminagdo PET
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Metalizado e Holografico, Laminagcdo BOPP Brilho, Laminacdo BOPP Hologréfica e

Laminacdes Acetato de Celulose.

3. Metodologia de Analise:

Em um primeiro momento da nossa pesquisa selecionamos de forma
exploratéria, através da metodologia de Estudo de Caso, trés anincios de marcas e
meios impressos diferentes, para ser objeto de estudo da nossa analise. O método
Estudo de caso foi escolhido, por ser, segundo Yin (2001), ndo s6 apenas um método de
estudo, mas a escolha de um objeto a ser estudado, examinando o fenébmeno dentro de
seu contexto. Os levantamentos de dados primarios ocorreram através de informacdes
internas do anunciante e o levantamento de dados secundarios ocorreu em websites que
comentaram sobre o0s andncios. Por fim, buscou fazer uma pesquisa bibliografica, que
consistiu em procedimentos que visaram identificar, localizar e obter de forma

sistematica a conceituacdo do assunto (STUMPF, 2006).

4. Campanhas que utilizaram da midia impressa de forma criativa:

O primeiro andncio a ser analisado foi criado para midia jornal, que teve como
anunciante a Agecel, uma empesa que surgiu revolucionando o mercado das listas
telefonicas, propondo uma nova forma de utilizar a lista telefénica no aparelho de
celular, ndo havendo a necessidade de papel para imprimir o catalogo telefonico, ja que
a Agecel oferece este servico, com muita comodidade e praticidade, basta baixar no
celular e usar o servigo.

Na época em que o anuncio foi divulgado, a lista telefénica no celular era uma
novidade que iria facilitar a vida dos usuérios, e também dos empresarios, lojistas e
comerciantes que se beneficiam com o servigo que aproxima o cliente dos anunciantes
estando presente em quase todas as cidades brasileiras por meio do site e também do
celular, através de um aplicativo com uma enorme compactagdo de dados.

Um servigo muito simples, em que o usuario pode baixar gratuitamente do site,
ou via bluetooth, e assim tera acesso a uma lista telefénica, que pode ser alterada pelos
anunciantes a qualquer instante, diferente da lista impressa que é necessario esperar a

proxima edigéo.
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O anuncio produzido para o lancamento dessa lista telefénica no celular é uma
peca representativa da publicidade impressa no meio jornal, onde os diferentes
elementos associados compdem uma mensagem criativa.

A proposicdo do andncio € expressa em seu titulo, “UMA LISTA
TELEFONICA INTEIRINHA EM SEU CELULAR E SO INSTALAR E
CONSULTAR GRATUITAMENTE, AGECEL E LEVE E SIMPLES!”. A mensagem

deixa claro o objetivo do anuncio.
Figura 02- Anuncio Agecel

CLASSIFICADOS

W

UMA LISTA TELEFONICA -
INTEIRINHA NO SEU CELULAR
E SO INSTALAR E CONSULTAR
GRATUITAMENTE. AGECEL E

LEVE E SIMPLES!

D)
A:GECE ’L Informagoes: 3627.4828

ista telefonica do seu celular www.agecel.co, m

Fonte: Marcelo Brito. Disponivel em: <http://marcelobritocba.blogspot.com.br/2010/11/anuncio-
da-agecel-interage-com-os.html> Acesso em 06/06/2013

No campo visual temos a pagina de classificados, onde os anincios aparentam
estar sendo sugados por um aparelho celular. A mensagem do anuncio é entendida a
partir da associacdo da imagem ao texto, sendo uma proposta que ndo poderia ser
utilizada em outro meio, pois o jornal, especificamente a pagina de classificados, indica
0 objetivo proposto ha mensagem.

O anuncio impresso em papel jornal foi utilizado de modo especifico para a
divulgacdo dos classificados, e por se tratar de um papel de baixo custo permite baratear
grandes tiragens, no entanto apresenta cores, 0 que nao costuma ser usual nessa midia,
onde os tons de cinza prevalecem.

As caracteristicas do meio foram utilizadas para maximizar a eficiéncia da
mensagem publicitéaria, levando em consideragdo que anudncios classificados sao
tradicionalmente veiculados em jornal. Assim como o jornal, a revista também dispbe
de uma gama de possibilidades criativas, como é evidente no segundo andncio

analisado.
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A Wonderbra é uma marca canadense de sutid, famosa por suas campanhas e
anuncios bem humorados, que transmitem o conceito do produto usando imagens e
muito sarcasmo. Conhecida por apresentar decotes e grandes seios, sempre voltada para
0 tamanho GG de sutids, a Wonderbra utiliza-se de varios meios para transmitir sua
mensagem com muita criatividade.

Um desses anuncios foi para uma revista americana, onde fez uso do decote e
dos famosos “peitdes”, encontramos a imagem da regido do busto de uma mulher, com
um sutid preto, no centro este possui um corddo onde é possivel ajustar, apertando ou

folgando o sutid a medida que abre ou fecha a pagina da revista.

Figura 03- Andncio Wonderbra

Fonte: Maxima Moda. Disponivel em: <http://www.maximamoda.com/blog/wp-content/wonderbra.jpg>
Acesso em 06/06/2013

O andncio ndo possui texto, apenas uma assinatura no canto inferior direito,
como na maioria dos impressos desse anunciante. A imagem transmite a mensagem e o
objetivo pela associacdo com a marca, seguindo a linha de anuncios muito bem
desenvolvida mantendo as surpresas em cada peca publicitaria que apresenta.

A midia revista foi escolhida por possuir uma superficie uniforme preparada
para resistir a acdo do cordao utilizado para abrir e fechar o “sutid”, uma caracteristica
indispensavel para o uso criativo do acabamento dessa mensagem.

Como também, pela alta qualidade de impressao grafica que produz um efeito de
nitidez e definicdo de imagem aproximando-se do real. Percepcdo esta, proporcionada
pelo papel couché que confere um brilho acetinado e valoriza a impresséo.

O terceiro anuancio analisado foi veiculado na midia outdoor que estd entre as
midias que mais provocam impacto visual, devido ao seu grande alcance de exposicéo a
varios publicos simultaneamente. Contudo, este ndo deve ser utilizado como midia

principal numa campanha, mas sempre servindo de midia de apoio, como um
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complemento as campanhas de TV, radio, dentre outras, pois possui um periodo de
comunicacao breve, necessitando de mensagens répidas, diretas e curtas.

A Olla, lider no mercado de preservativos segundo dados da empresa, lancou
uma campanha denominada “Essa ¢é pra vocés”, em que utiliza a metalinguagem. O
anuncio usa a prépria plataforma (o outdoor) para reforcar sua mensagem.

A campanha era baseada em 15 placas de outdoors espalhadas pela cidade de
Sdo Paulo no ano de 2005, onde de uma forma simples conseguiu chamar a atencéo,
mostrando que as camisinhas Olla eram para todos os tipos de pessoas e que ndo havia
preconceitos, mesmo cada um com suas diferencas.

Estes anlncios geraram muita repercussao, despertaram o boca a boca de uma
forma muito diferenciada, virando até mesmo marketing viral, ja que as pecas foram
enviadas pela internet para todo o Brasil.

As principais mensagens nos outdoors eram as seguintes:

SELVAGENS - Apresenta uma impressdo que se assemelha a arranhdes, direcionado
para pessoas que fazem sexo selvagem.

PRECOCE - Neste a ultima letra do nome néo aparece e esta direcionado para o publico
que tem ejaculagéo precoce.

PAPAI/MAMAE - O outdoor com o nome papai aparece em cima do outdoor com 0
nome mamae, que esta de ponta cabeca, indicando a conhecida posi¢édo sexual.
LARGOS - O outdoor é um pouco mais largo que o convencional e causa associacao
com o diametro do 6rgéo genital masculino.

FINOS — J& esse é bem mais fino e mais comprido que o normal e causa associagdo com
o diametro do 6rgdo genital masculino.

TORTOS - Esse se encontra torto, em uma esquina, deformado e provoca associacdo
com a curvatura do 6rgdo genital masculino.

AVANTAJADOS - Trés outdoors juntos parecendo ser apenas um maior associando-se
ao tamanho do 6rgéo genital masculino.

GAYS — Simples, esse possui as cores do arco-iris, simbolo LGBTTTS.
CIRCUNCISADOS - Encontra-se com as letras cortadas na parte superior relacionando
ao ato cirurgico da circuncisao.

BROCHAS — O outdoor esta inclinado e tocando o chdo demonstrando a dificuldade de

erecédo do homem.

10
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ATIVOS/PASSIVOS - Muito parecido com o papai/mamée, o outdoor com 0 nome
ativo esté inclinado com parte em cima do outdoor com o0 nome passivo demonstrando a

referente préatica sexual.
Figura 04 — Anuncios Olla
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Fonte: Midia Publicitéria. Disponivel em: <http://midiapublicitaria.com/case-2005-olla-plagio-ou-
parodia-do-itau/http://pt.scribd.com/doc/76696970/Campanha-publicitaria-da-Olla> Acesso em
12/05/2013.

A campanha analisada utilizou-se da criatividade e de processos graficos para
transmitir sua mensagem, de forma diferenciada e simples, através do uso de material
impresso grafico e das caracteristicas do meio outdoor para potencializar a mensagem

sem apelar para composi¢des complexas.
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5. Consideracdes Finais:

“A publicidade ¢ alma do negécio”, ja dizia um famoso ditado popular. Essa
afirmacdo principalmente ao fato da publicidade ser uma técnica de comunicacdo de
massa que tem a finalidade de fornecer informacdes, desenvolver atitudes e provocar
acOes benéficas para os anunciantes, que mechem com o imaginario do publico-alvo a
que se direciona para persuadir e vender produtos e servigos. (Ver SANTA’NA,
JUNIOR & GARCIA, 2010).

A midia impressa é 0 mais antigo meio de comunicacdo de massa que a
publicidade utiliza na propagacdo de suas mensagens. As interferéncias criativas,
presentes nas diferentes midias, sdo responsaveis por imprimirem nas midias impressas
a mensagem que levada até ao consumidor de forma incomum de modo a maximizar a
eficiéncia da mensagem publicitaria. Por fim, a presente pesquisa, objetivou apresentar
algumas destas interferéncias criativas que utilizaram das caracteristicas dos diferentes

meios impressos para aumentar a eficiéncia da mensagem.
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