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“People will forget what you said, 
people will forget what you did, but 

people will never forget how you 
made them feel.”
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Resumo
 Trata-se de um projeto de investigação sobre o contributo do design centrado no usuário para a eficácia da publicidade em objetos editoriais, compreendendo a as principais alterações gráfico-semânticas ao longo do tempo e particularmente as suas relações com as mídias digitais. Para isso, foram explorados os conceitos e os aspectos históricos do design editorial, do design emocional, da interatividade e do design centrado no usuário. Foi realizada uma investigação de natureza mista, não-intervencionista por meio de estudo de caso explicativo da Revista Donna, bem como uma componente intervencionista que consistiu no estudo de caso exploratório da Revista Donna e na consulta de um grupo de foco para a análise do protótipo digital da Revista Donna que foi criado com base nos princípios estudados e nos inquéritos aplicados a usuários. Pretende-se portanto, prestar um contributo para o conhecimento sobre o que afeta a eficácia publicitária no design editorial, bem como a obtenção de um conjunto de diretrizes que potenciem o seu interesse e compreensão junto do destinatário, nomeadamente através da utilização do design emocional e da interatividade.
 

Palavras-Chave: Design Editorial; Design Emocional; Design Centrado no Usuário; Interatividade; Publicidade.
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AbstractThis research project is focused on the contribution of the user-centered design to the effectiveness of advertising on editorial design, comprising the major changes in graphic-semantic over time and particularly their relationships with digital media. For that, the concepts and historical aspects of the editorial design, emotional design, and interactivity were explored. A mixed-nature research was conducted; non-interventionist by explanatory case study of the Donna Magazine, and an interventional component consisted of exploratory case study of the Donna Magazine and consulting a focus group for the analysis of the digital prototype of Donna Magazine that was created with base on the principles studied and investigations applied to users. It is intended to make a contribution to the knowledge about what affects the advertising effectiveness in editorial design, as well as getting a set of that foster your interest and understanding with the recipient, including through the use of emotional design and interactivity.
Keywords: Editorial Design; Emotional Design; User Centered Design; Interactivity; Advertising.
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Glossário

Blog - Site cuja estrutura permite a atualização rápida a partir de acréscimos dos chamados artigos, ou postagens.
Caixa Alta - Letras maiúsculas.
Caixa Baixa - Letras minúsculas.
Caixa Mista - Letras maiúsculas e minúsculas.
Caracteres - Figura, forma ou estilo que se dá a um tipo.
Ciberespaço - Espaço virtual, onde as pessoas se relacionam por meios eletrônicos. 
Coluna - Espaço que divide verticalmente a composição de uma página.
Densidade tonal: Tonalidades de um texto criadas pela espessura de cada variante tipográfica.
Fonte - Na impressão por caracteres móveis trata-se de um jogo de tipos de uma determinada família, circunscrito num só corpo e gênero que completam a caixa (minúscula, maiúscula, números, símbolos de pontuação e ligaduras). No contexto digital, o corpo é definido pelo programa de edição. Atualmente designa todos os tamanhos do mesmo conjunto de caracteres apresentados em maiúsculas e também em minúsculas. Ficheiro informático que contém um conjunto de caracteres de uma mesma família e género.
Hyperlink (Link) - Palavras ou imagens predefinidas como pontos de atalhos que quando clicadas, provocam a transferência para outra página ou tópico. 
Layout - A disposição dos elementos em uma página.
Mancha Gráfica - Área, em uma composição, que será ocupada pelo material gráfico e pelo texto.
Mancha Tipográfica - Área, em uma composição, que será ocupada pelo texto.
Marca Gráfica - Símbolo que funciona como elemento identificador e representativo de uma empresa, instituição ou produto.
Protótipo - Exemplar único, feito para ser experimental antes da produção de outros exemplares.
Público-Alvo - Grupo de pessoas a que se dirige determinado produto, serviço ou mensagem.
Serifa - É o prolongamento das hastes de um tipo.
Subtítulo - Palavra ou frase que complementa o título.
Tipo - Símbolo individual que se subdivide nas categorias alfabético, numérico ou analfabético; sinal gravado, digital ou escrito; o nome dado à peça composta por uma liga de chumbo usada em imprensa. No processo digital, pode referir-se a uma letra num software.
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Tipografia - Arte de compor e imprimir com tipos. Arte que compreende as várias operações conducentes à impressão dos textos, desde da criação dos caracteres à sua composição e impressão, de modo que resulte num produto gráfico ao mesmo tempo adequado, legível e agradável.
Título - Palavra ou frase no topo da página para chamar atenção do leitor para o tema de um texto.
Wireframe - Ilustração simplista da estrutura e dos componentes de um projeto podendo incluir o layout e a simulação de conteúdo.
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1. Introdução 

Na sociedade contemporânea, uma das grandes transformações que vem ocorrendo no segmento varejista consiste no comportamento do consumidor final: o mundo mudou e as pessoas também alteraram seus gostos, desejos, demandas e necessidades.Com essas mudanças, todas as áreas devem refletir e repensar quais as ações e estratégias que deverão ser utilizadas para conseguir continuar captando a atenção do seu público: “Mais do que nunca, compreender o consumidor é reconhecida como uma necessidade vital não apenas para as empresas, mas para toda a organização que se assuma como orientada para o mercado” (DUBOIS, 1998, apud VIEIRA, 2004).Segundo Mowen e Minor (2003), compreender os consumidores e os processos de consumo proporciona uma série de benefícios, entre eles o fornecimento de uma base 
de conhecimento a partir da qual os pesquisadores de marketing podem analisar os consumidores, além de nos proporcionar um modo de compreender os fatores da ciência social que influenciam o comportamento humano.Segundo Gonçalez (2009), o futuro da publicidade, do marketing e da comunicação mercadológica é a interação e a aplicação das novas mídias, uma vez que a publicidade precisa surpreender o consumidor todo o tempo, já que sua principal intenção é a de manter e atrair novos clientes. Ainda utilizamos muito os meios tradicionais de publicidade, mas Gonçalez (2009) acredita que os valores da inovação, da criatividade e a utilização das novas mídias interativas, constituem o objetivo primordial de chamar a atenção dos consumidores.Pode-se dizer que o marketing sensorial e a interatividade vêm sendo explorados e adaptados em vitrines de lojas, comerciais de televisão e alguns anúncios da internet, mas ainda está de maneira tímida no que se refere às mídias de origem impressa.Nicolau et al. (2013) afirma que “a prática e o estudo do design têm como função refletir sobre a cultura na qual participamos. Essa reflexão resulta em diferentes olhares que se adequam ao contexto histórico e social vivenciados.”As alterações tecnológicas influenciaram o design e o modo como pensamos os objetos, porém, dentro da área do design gráfico observa-se que as mudanças estão principalmente centradas na tipografia, nas cores e na disposição dos elementos e das composições publicitárias. Portanto, estas alterações precisam ser revistas e reinventadas para atingir de maneira mais eficaz os novos consumidores. Essa investigação tem como objetivo compreender a importância do design centrado no usuário no âmbito do design editorial ao identificar as possibilidades e os benefícios do uso do design emocional e da interatividade como forma de aprimorar a eficácia da publicidade no mesmo.No intuito de operacionalizar este processo estruturou-se como objetivo escolhermos uma revista impressa e analisarmos e identificarmos em sua diagramação e suas peças publicitárias os melhores elementos para serem modificados com o propósito de 
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transforma-la em uma revista digital que nos possibilite verificar a interação entre o usuário e a revista.De modo a atingir os propósitos dessa investigação, foi utilizada uma metodologia mista, englobando técnicas de investigação não intervencionistas como a crítica literária e a metodologia de casos de estudo, assim como, técnicas de investigação intervencionistas, como a metodologia de investigação ativa, com a criação de um protótipo de uma revista digital, buscando assim a aceitação da hipótese da investigação.
1.1. Campo
Design de Comunicação

1.2. ÁreaDesign Gráfico
1.3. TemaA otimização da publicidade no design editorial sob a ótica da experiência do usuário, através do uso de ferramentas como o design emocional e a interatividade.
 

1.4. Questão de InvestigaçãoÉ possível melhorar a eficácia da publicidade no design editorial através do desenho de uma experiência multissensorial que reforce os seus significados denotativos? 
1.5. Objetivos 

1.5.1. Objetivos Gerais 
Compreender a importância do design centrado no usuário no âmbito do design editorial ao identificar as possibilidades e os benefícios do uso do design emocional e da interatividade como forma de aprimorar a eficácia da publicidade no mesmo.Para atingir esse objetivo foram definidos os objetivos específicos listados abaixo. 
1.5.2. Objetivos Especíicos Investigar a evolução histórica do design editorial, bem como dissertar sobre as diversas áreas que abrangem esse tema e como elas se relacionam com outras disciplinas, a evolução da publicidade no meio editorial, o design emocional, a interatividade e a importância do design centrado no usuário, para que dessa forma se compreenda melhor o nosso objeto de estudo;Analisar as peças publicitárias da revista escolhida como caso de estudo, para definir 
quais possuem a possibilidade da aplicação da interatividade e/ou uso do design 



O contributo do design centrado no usuário para a eicácia da publicidade em design editorial

3

emocional. Procedeu-se à análise ao nível semiótico para identificar-se os principais elementos existentes nas peças gráficas e dessa forma criarmos um protótipo digital 
das mesmas;   Identificar futuras tendências ao nível de publicidade que sejam passíveis de serem utilizadas em dispositivos móveis. Para isso procurou-se  escutar a opinião de usuários de dispositivos móveis de diferentes localidades e faixa etária;Através das metodologias de estudo de caso e grupo de foco, identificar a importância da interatividade para a publicidade, quais os meios já conhecidos pelo público e a suas preferências, para dessa forma identificar-se novas maneiras para as empresas captarem a atenção de seus consumidores.
1.6. Benefícios da Investigação

A presente investigação científica beneficiou a mestranda, no sentido de desenvolver suas habilidades de pesquisa e o aperfeiçoamento de seus conhecimentos teóricos e práticos obtidos ao longo de sua formação acadêmica e a conclusão do ciclo de estudos correspondentes ao grau de Mestrado.O projeto desenvolvido constitui um contributo importante tanto para os designers, publicitários e anunciantes quanto para os usuários das plataformas móveis, visto que ele visa uma melhor eficácia na relação entre a publicidade e o seu público alvo, 
contribuindo assim também para as empresas adquirirem conhecimento sobre as preferências e opiniões dos usuários sobre as interações utilizadas em suas propagandas.O design editorial em geral será beneficiado, já que através da pesquisa serão identificadas as vantagens da utilização de novos elementos como o marketing sensorial e a interatividade, otimizando a relação das peças gráficas com o público leitor.Os leitores se beneficiarão com esse projeto uma vez que as peças publicitárias estarão 
pensadas de acordo com as suas necessidades e os seus gostos indicados através dos estudos aplicados no decorrer da investigação.Portanto, toda a sociedade se beneficiará com essa investigação já que com a publicidade melhorada, por sua vez as revistas digitais também irão obter melhorias, o 
que possibilitará uma maior divulgação das mesmas permitindo que a população tenha acesso as novidades e as notícias mundiais de uma forma atualizada.
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2. Estado da ArteOs objetivos deste segundo capítulo consistem em: identificar as principais características que definem o design editorial (em especial a mídia impressa, a mídia impressa brasileira, as novas mídias, a Revista e as novas mídias), assim como a Evolução da Publicidade no Design Editorial (em especial a evolução da publicidade no design editorial brasileiro e a publicidade e as novas mídias), o design emocional (em especial o marketing sensorial), a interatividade e o design centrado no usuário (DCU), bem como sua importância no cenário atual.Neste âmbito, o conteúdo deste capítulo aprofunda-se em estudos a respeito do desenvolvimento da mídia impressa, das novas mídias e da publicidade presente nesses meios. Com base nestes estudos, tem-se uma sistematização das especificidades de cada mídia. Por fim, contemplam-se questões relacionadas à evolução do design emocional, marketing sensorial, interatividade e DCU. 
2.1. Design Editorial

O design editorial é uma das importantes áreas do design gráfico, para compreender melhor essa afirmação é necessário conhecer a definição de design gráfico. O design gráfico é definido pela ADG (2003) da seguinte forma:Termo utilizado para definir genericamente, a atividade de planejamento e projeto relativos à linguagem visual. Atividade que lida com a articulação de texto e imagem, podendo ser desenvolvida sobre os mais variados suportes e situações. Compreende as noções de projeto gráfico, identidade visual, projetos de sinalização, design editorial, entre outros. Também pode ser empregado como substantivo, definindo assim um projeto em si.
Contexto Internacional Equivalência Aproximada Contexto Nacional

Communications Design Design de Sistema de Comunicação

Design Gráfico
Commercial Design Design Gráfico
Corporate Design

Design de Identidade Visual 
CorporativaInformation Design Design de Sistema de Informação

Media Design Design de Meios de ComunicaçãoSoftware Design Design de Programas

Tabela 01. Áreas de Atuação do Design Gráico
Fonte: Baseado em Gomes Filho (2006) e adaptada pela autoraO design gráfico possui uma função fundamental tanto na mídia impressa quanto na 
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mídia digital já que, de acordo com Medeiros e Brito (2012), “o visual é um componente da construção do discurso gráfico, além de um meio para a comunicação entre as interfaces para o leitor compreender as notícias veiculadas.” Segundo Mario (2010): A organização formal dos elementos visuais, concedida ao design gráfico, acontece em um processo projetual que considera, além dos fatores de estruturação para reprodução, as significações que efetuaram a comunicação entre emissor e receptor da mensagem. Nas atividades desenvolvidas, aspectos de cor, formas, diagramação de textos, imagens, são consideradas para que a comunicação da mensagem aconteça de maneira efetiva. Alves (2003), afirma que além de símbolos e logotipos, o que mais tornou os designers gráficos conhecidos, foi o ato o de projetar livros, revistas e jornais, ou seja, o design editorial. Com o avanço das tecnologias, o design gráfico está ampliando sua área de atuação segundo Campos (2006):
Nestes tempos de mudanças decisivas desencadeadas pelo incremento de novas tecnologias, o design gráfico vem ampliando seu campo de ação em função de produções que se apresentam tanto em mídias impressas como em mídias digitais. Essa realidade faz com que os produtos de design sejam distribuídos em diferentes mídias, desde as tradicionais impressas, como cartazes e livros, até as interfaces de telefones celulares, passando pelos websites, e exige que o designer repense a linguagem visual a ser utilizada.Esterson (2004), compartilha da mesma teoria ao dizer que o design editorial é uma área de atuação específica do design gráfico que se dedica à elaboração de publicações periódicas e sua concepção apoia-se num vocabulário que é visual.  Nicolau et al. (2013) explica que: O design editorial é uma das especialidades do design gráfico e corresponde ao projeto visual de uma edição. Entende-se por edição o processo de planejamento envolvendo textos e imagens que irão compor uma publicação, sendo ela periódica ou não. Livros, jornais, revistas, e-books, são produtos de design editorial, onde mensagens visuais e textuais são ordenadas visando cumprir os objetivos de comunicação. Hierarquia da informação, ritmo e harmonia da composição são valores relevantes a serem alcançados nessa área do design. Na mesma linha de raciocínio, Bleicher (2009), complementa ao dizer que o design editorial é uma área específica do design que se concentra na produção de publicações como livros, catálogos, guias e periódicos em geral, abrangendo tanto a produção editorial impressa quanto digital. Apfelbaum e Cezzar (2014) dizem que:Design editorial é uma disciplina do design de comunicação especializada em publicações de natureza periódicas, que estão unidas por uma distinta visão editorial ou criativa, são produzidas com uma frequência pré-determinada, e são disponibilizadas por subscrição e/ou distribuição estratégica.¹

¹ Tradução livre de: Editorial design is a discipline of communication design that specializes in publications of a serial, periodical nature, which are unified by a distinct editorial or creative vision, are produced at a predetermined frequency, and are made available by subscription and/or strategic distribution.
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Principais elementos do Design Editorial

Grid

Também chamado de diagrama, grelha e malha, o grid, é um sistema de planejamento para a divisão da informação do projeto gráfico em partes, o que possibilita uma melhor organização e distribuição das informações. Segundo Gruszynski (2006), o grid é “um conjunto de linhas de marcação invisíveis para quem não participa do processo de diagramação. Sua função é organizar conteúdos em relação ao espaço da página, estabelecendo o número de colunas, o espaço entre elas e as margens da página.”

Tipografia

Além de dar ordem estrutural e forma à comunicação escrita, a tipografia deve ser bem selecionada para dar uma boa legibilidade ao projeto gráfico. De acordo com Gruszynski (2006), “denominamos fonte um alfabeto completo, com letras maiúsculas (caixa alta) e minúsculas (caixa baixa), números e sinais de pontuação de um determinado tipo, que seguem um mesmo padrão de desenho. Já uma família tipográfica abrange um grupo de caracteres que mantêm características similares essenciais ao seu desenho, independentemente de variações de corpo, peso e inclinação. ”

Ilustrações/

Imagens

Segundo Camargo (1995), as imagens podem desempenhar diferentes funções em um projeto gráfico. São elas: pontuação (destacando aspectos do texto ou assinalando seu início ou término); descritiva (descrevendo objetos, cenários, personagens, etc. e é predominantemente didática); narrativa (mostrando uma ação, uma cena, contando uma história); simbólica (representando uma ideia, pode ser uma metáfora); expressiva (revelando emoções através de postura, gestos ou expressões de personagens ou elementos básicos da comunicação visual como ponto, linha, cor, textura, etc.); estética (destacando pela maneira como foi realizada, chama a atenção para a linguagem visual); e lúdica (quando a imagem pode se transformar em jogo).
Tabela 02. Principais elementos do Design Editorial
Fonte: Baseado em Gruszynski (2006) e adaptada pela autora

De acordo com Nicolau et al. (2013), “o design editorial se utiliza da combinação de elementos gráficos no objetivo de informar, instruir e comunicar os objetivos da publicação”. Nicolau et al. (2013) ainda afirma que:Com o desenvolvimento das tecnologias digitais, o termo editoração eletrônica passou a ser utilizado, foram introduzidos novos softwares para a composição destas publicações virtuais. No projeto de diagramação, geralmente é aplicada a 
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construção de um grid para a disposição ordenada de elementos, como formas, cores, ilustrações, fotografias e a escolha do formato do texto. Com uma grade compositiva, o diagramador possui maior liberdade em distribuir de forma adequada e equilibrada os elementos que compõem a publicação. Segundo Alves (2003), “cresce a preocupação em tratar as publicações como objetivos integrais, incorporando à linguagem visual da capa e do miolo a escolha do papel e acabamento e a qualidade de impressão”. Dessa forma, um projeto de design editorial necessita ser desenvolvido como um todo, desde os tipos de suportes disponíveis para o mesmo até os elementos visuais e textuais utilizados. De acordo com Nicolau et al. (2013), “mais do que apresentar o conteúdo, é necessário refletir sobre os diferentes contextos de aplicação e usabilidade no design editorial”.Portanto, o design editorial é uma das áreas mais abrangentes do design gráfico, sendo encarregado principalmente pelo planejamento visual de projetos como livros, revistas e jornais. Possui como principais elementos o grid, a tipografia e a ilustração/imagem e visa cumprir como objetivo a comunicação entre a peça gráfica e o usuário, utilizando-se assim de meios como a hierarquia de informação, ritmo e harmonia de composição para a obtenção de resultados satisfatórios. Com o avanço das novas tecnologias, o design editorial, assim como o design gráfico vem ampliando a sua área de atuação, o que faz com que dessa forma ele passe a assumir um papel fundamental tanto na mídia impressa como na mídia digital.
2.1.1. A Mídia ImpressaTambém chamada de mídia offline, a mídia impressa é um meio de comunicação, principalmente de caráter publicitário ou jornalístico. Viana (2013): A mídia impressa caracteriza-se por ser um dispositivo voltado, em grande parte, à materiais jornalísticos e/ou   publicitários, impressos   em   gráficas, por   meio   de   uma   tecnologia   específica.   Ela   surge desenvolvendo um papel fundamental, aliando a produção e difusão de informações, por meio de uma atividade especializada.   Segundo Viana (2013), “as produções impressas são geralmente leves e de fácil transporte, tornando assim a mídia impressa, um   dispositivo   mais   apropriado   para   a   difusão   de   informações   pelo   espaço, se comparado com outros que são mais úteis à difusão pelo tempo. ” De acordo com Nobre et al. (2015):A mídia impressa, desde sua criação, ajudou a melhorar a divulgação de pensamentos e fatos, e também o arquivamento da história do homem. Antecedida pelos famosos manuscritos, sanou uma questão problemática destes: o difícil acesso aos materiais escritos por sua dificuldade de produção e consequente limitação de volumes. Com ela tornou-se possível a disseminação de ideais em territórios mais abrangentes e em períodos diferentes de tempo.
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Haslam (2007) divide os processos de impressão em quatro tipos: 
Relevo

A tinta é depositada na superfície em alto-relevo da fôrma ou do clichê. Exemplos dessa forma de impressão incluem a xilografia, a linoleografia e a tipografia.
Planográfico

Refere-se a qualquer processo de impressão que envolva a deposição de tinta na superfície de uma matriz. Exemplos dessa forma de impressão incluem a litografia e o offset.
Entalho

A tinta é depositada abaixo da superfície da matriz, a racle passa sobre a superfície deixando a tinta nas células e, quando o papel é pressionado sobre a superfície, a tinta é drenada das células. Exemplos dessa forma de impressão incluem a rotogravura e a tampografia.
Estêncil

A tinta é forçada a passar através de um estêncil suportado por uma tela de tecido para o papel. A imagem sobre a tela é legível, tal qual a imagem impressa. Tem como exemplo de impressão a serigrafia.
Tabela 03. Processos de Impressão
Fonte: Baseado em Haslam (2007) e adaptada pela autoraSegundo Briggs e Burke. (2004), a técnica de impressão em bloco que foi originada no Japão e na China, por volta do século VIII, é uma das formas mais antigas de impressão. De acordo com Bacelar (1999): O uso desta tecnologia de caracteres móveis na escrita chinesa, que emprega milhares de ideogramas, implicava um esforço e um dispêndio de recursos materiais insuportável.  Assim, o seu impacto na eficácia da produção só se viria a verificar no ocidente, pela fácil adequação e adaptação dos 26 caracteres do alfabeto latino.De acordo com Souza (2007), o Sutra Diamante (Figura 01), impresso por Wang Chieh no ano de 868 d.C., é o livro mais antigo impresso e datado. Haslam (2007) explica que:

O Diamond Sutra é frequentemente citado como o livro mais antigo e completo de que se tem registro no mundo; ele remonta ao ano 868 d.C. Durante séculos, ficou escondido em uma caverna fechada no noroeste da China. A palavra sutra deriva do sânscrito, uma língua sagrada ancestral da Índia, e significa “ensinamento religioso” ou “sermão”. O texto, em chinês, é considerado um dos mais importantes documentos da fé budista. A inscrição é lida verticalmente e as ilustrações foram impressas por meio de blocos de madeira.
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Figura 01: 868 d.C. - Sutra Diamante
Fonte: Haslam (2007) 

Bacelar (1999) afirma que “desde a sua introdução na Europa, no século XII, o papel foi-se afirmando como alternativa viável ao vellum e ao pergaminho, que constituíam à  época os meios convencionais de para o registo e transporte da informação escrita”. De acordo com Labarre (1981):O aparecimento do papel no Ocidente permitiu a multiplicação e a vulgarização dos manuscritos, pois apresentava sobre o pergaminho a vantagem de um preço inferior e de maiores possibilidades de fabricação. O papel não substituiu o pergaminho de imediato, mas revezou-o, sendo utilizado em manuscritos de uso corrente, devido a crescente necessidade de ampliar a produção dos livros, como os destinados aos estudantes. Segundo Labarre (1981), “ainda que a necessidade de textos tenha ficado durante muito tempo limitada, a cópia de manuscritos um a um não era suficiente e desde muito cedo buscavam-se meios de acelerar e multiplicar a sua produção”. Com esse propósito foi desenvolvida a técnica da xilografia. Labarre (1981) afirma que: Este processo consistia em talhar um bloco de madeira de forma a deixar um desenho em relevo, trabalhando-o no sentido das fibras. A parte saliente era então entintada, depois aplicava-se por cima uma folha de papel que se prensava.Mesmo com esse avanço, Labarre (1981) diz que o processo ainda exigia um trabalho longo e delicado, pois os textos do processo xilográfico tinham de ser gravados página a página e os blocos deterioravam-se depressa. Labarre (1981) ainda afirma que esse problema foi solucionado com o surgimento da tipografia em metal.
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Briggs e Burke (2004) afirmam que Johannes Gutenberg foi o responsável pela criação do primeiro processo de impressão. Que usava tipos móveis de metal e tinha a capacidade de realizar a impressão em papel utilizando uma tinta fabricada por ele mesmo. Segundo Silva (1985):Com seus conhecimentos combinados de entalhe e metalurgia, Gutenberg passou a produzir tipos metálicos móveis, numa técnica semelhante à que então se usava para cunhagem de moedas e medalhas. Moldes de aço permitiam a produção profusa de tipos numa liga de baixo ponto de fusão, mas suficientemente dura para suportar a impressão: chumbo, antimônio e estanho (até hoje constituintes da liga-padrão do material tipográfico). Com isso, as chapas podiam agora ser mais duráveis, estruturadas com menos mão-de-obra (e muito menos especializada), e cada tipo reaproveitado indefinidamente, pois quando danificado voltava à fundição como sucata. Os tipos móveis permitiam produção mais econômica de chapas de impressão. Já não era preciso entalhar na madeira toda a página de um livro: os tipos, que depois poderiam ser distribuídos e ordenados noutra composição, eram montados na ordem apropriada.O primeiro livro europeu impresso, utilizando os tipos móveis desenvolvidos por Gutenberg foi a Bíblia de 42 linhas (Figura 02). Briggs e Burke (2004), também afirmam que essa invenção revolucionou a comunicação na Europa.  Haslam (2007) explica que:A invenção dos tipos metálicos móveis, na Europa, é atribuída a Johannes Gutenberg, que primeiro imprimiu a sua Bíblia de 42 linhas (assim chamada porque a profundidade da coluna tinha 42 linhas), por volta de 1455. Os tipos 
móveis revolucionaram a produção de livros o que levou ao estabelecimento de casas publicadoras gráficas por toda a Europa. Esses tipos permitiam a um único impressor compor o texto e reproduzir múltiplas cópias, industrializando o processo. A impressão mecânica tornara-se, portanto, mais rápida que a cópia manual e como consequência, o processo tornou-se relativamente barato e por isso o número de livros em circulação aumentou.

Figura 02: 1455 - Bíblia de Gutenberg 
Fonte: Haslam (2007) 
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Segundo Labarre (1981), a imprensa tipográfica difundiu-se em todo mundo, estando presente em mais de 250 cidades europeias no fim do século XV. Chegando na América do Norte no ano de 1683 e no Brasil, no ano de 1747. De acordo com Melo (2005), “a máquina impressora foi um divisor de água, permitindo a reprodução de informações em escala e velocidade consideradas impossíveis para a época”. Podemos dizer que as ilustrações passaram pela mesma evolução que a tipografia, pois Labarre (1981) afirma que as primeiras decorações do livro impresso foram as mesmas do livro manuscrito. Utilizava-se a xilografia para imprimir as imagens, gravuras em madeira, e posteriormente, gravuras em metal.De acordo com Haslan (2007), com a invenção da fotografia na década de 1830, tornou-se possível separar as cores das imagens nas quatro cores da escala conhecida usualmente por CMYK (ciano, magenta, amarelo e preto), empregando-se essas quatro cores, tornou-se possível, então, fazer a impressão de todas as outras cores. A litografia 
e o offset, que segundo Araújo (2008), surgiu em 1904, em Nova Jersey, nos Estados Unidos, fizeram uso dessa nova tecnologia.

Figura 03: Sobreposição de cores chapadas CMYK
Fonte: Haslam (2007) Funk (2008), acredita que no início do século XIX a revolução industrial trouxe inovações importantes na tecnologia impressa:As prensas giratórias a vapor substituíram a operação manual, fazendo o mesmo trabalho em 16% do tempo. Neste mesmo século foi inventada a máquina de linotipo, que permitiu a composição mecânica dos caracteres. A fotocomposição surge no século XX, que consiste na preparação dos caracteres sobre papel vegetal ou filme fotossensível, que vão para uma montagem final, da qual se originam as chapas para a impressão. Na segunda metade do século XX nasce a composição controlada por computador, através de montagens virtuais, que resultam na chapa para impressão, 
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com a vantagem de eliminar a etapa das montagens em filme. No início deste século XXI, já existe a impressão digital que elimina a etapa das montagens em filme e também as chapas de alumínio, a impressão é feita diretamente do computador. Dessa forma, pode-se dizer que a mídia impressa se caracteriza principalmente por ser um meio de comunicação de caráter jornalístico e publicitário, sendo fundamental para a difusão de informações entre a população e que tem como meio as produções gráficas impressas. Atualmente, as produções gráficas podem ser divididas entre quatro processos de impressão, o relevo, o planográfico, o entalho e o estêncil, onde cada um possui características e funções diferentes. Porém, esses métodos de impressão só são possíveis devido ao avanço tecnológico que ocorreu desde o início das primeiras técnicas de impressões.
2.1.2. A Mídia Impressa Brasileira
 Segundo Melo e Ramos (2011) “a atividade impressora permaneceu proibida no Brasil até o desembarque da corte portuguesa em 1808”, quando trouxeram consigo equipamentos tipográficos de chumbo. A partir da metade do século, surgiu a litografia, permitindo assim um avanço na qualidade da reprodução das imagens. Criando assim um sistema híbrido, com grande repercussão nas publicações entre a tipografia de chumbo e a impressão litográfica. Nesse período, a linguagem gráfica praticada era originária da Europa, pois as produções gráficas eram quase todas comandadas por imigrantes europeus, como explicam Melo e Ramos (2011):A tipografia oitocentista nasce com profissionais portugueses que chegaram junto com a corte. Além deles, destacam-se dois outros europeus aqui radicados, ambos envolvidos com revistas: o alemão Henrique Fleiuss e o Italiano Angelo Agostini. Os desenhos satíricos deste último tornaram-se uma das marcas registradas do período.Apesar de algumas tentativas anteriores, segundo Sodré (1999) a imprensa só surgiu no Brasil no dia dez de setembro de 1808 com a criação da primeira edição da Gazeta 

do Rio de Janeiro (Figura 04), que possuía todo o seu conteúdo voltado para os assuntos da Europa. 
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Figura 04: 1808 - Gazeta do Rio de Janeiro  
Fonte: Linha do Tempo do Design Gráico no Brasil (2011)

De acordo com Mira (2001), a primeira revista brasileira surgiu em 1812 e recebeu o 
nome de As Variedades ou Ensaios de Literatura, a revista era publicada na cidade de Salvador e tratava de assuntos da Europa, principalmente de Portugal. Azevedo (2009) afirma que no fim do século XIX, as empresas jornalísticas passaram por uma grande industrialização e mecanização e com isso a imprensa brasileira entra em um período de transição. Além disso, ocorrem também mudanças na forma de abordagem dos jornais, eles passam a tratar de assuntos de política e a incluir crônicas de escritores como Olavo Bilac e Medeiros de Albuquerque, entre outros.De acordo com Melo e Ramos (2011), os avanços tecnológicos que aconteceram com o início do século XX facilitaram a impressão de imagens tanto em preto e branco, quanto coloridas, a possibilidade de reproduzir desenhos feitos originalmente no papel facilitou uso das ilustrações. Segundo os autores, “as ilustrações do período descendem do desenho de humor e da pintura. Essas duas referências logo se combinam, sendo operadas por exímios e ecléticos ilustradores-designers, que constituem a primeira geração de profissionais nascidos no país.”
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Segundo Porto (2005), após a Primeira Guerra Mundial, as pessoas que faziam o trabalho artesanal da confecção dos jornais foram substituídas pelas novas máquinas inserindo, assim, de uma vez por todas, as empresas jornalísticas na lógica industrial e capitalista. Porto (2005) também afirma que no ano de 1922, o país passou por um período de grandes mudanças culturais, o que culminou na Semana de Arte Moderna de São Paulo. A influência da Semana de 22 foi tão grande que por causa dela surgiram diversas revistas que se propunham a tratar de assuntos modernistas, a primeira delas foi publicada em 15 de maio de 1922 sob o nome de Klaxon (Figura 05). Segundo Melo e Ramos (2011): As revistas modernistas - quase manifestos na verdade - eram destinadas fundamentalmente à elite intelectual afeita às discussões da arte moderna. Klaxon é a mais conhecida dentre elas. [“Klaxon” é o nome da buzina elétrica dos carros da época; o termo pode ser entendido como uma versão atualizada e refinada de “fon-fon”.] O memorável arranjo tipográfico da capa tornou-se um ícone do modernismo; cabe mencionar que ele se manteve inalterado ao longo dos escassos nove números da revista.Em 1928, Assis Chateaubriand criou a revista O Cruzeiro (Figuras 06 e 07), que segundo Scalzo (2004), estabelece uma nova linguagem na imprensa nacional, por meio da publicação de grandes reportagens, com especial atenção ao fotojornalismo. “Depomos nas mãos do leitor a mais moderna revista brasileira.” Essa foi a frase de início da trajetória da revista O Cruzeiro que de acordo com Melo e Ramos (2011), foi o principal periódico de circulação nacional dos anos 1930-1950. Porto (2005), afirma 
que a revista O Cruzeiro chegou a vender na década de 1950, a impressionante marca de 700 mil exemplares semanais. Melo e Ramos (2011) acrescentam:Por ser voltada ao grande público, o sucesso comercial era um imperativo incontornável. No entanto, merece destaque o fato de que seus editores sempre souberam temperar o apelo ao gosto popular com ousadias gráficas. O adjetivo “moderno” não tem relação com o modernismo, mas, se tomado no sentido de “inovador”, cabe perfeitamente: capas atraentes, diagramação movimentada, uso intensivo da fotografia, ilustrações a cargo dos mestres do ofício. E tudo isso apoiado em uma produção gráfica das mais avançadas da época, que incluía desde papel cuchê de boa qualidade até impressão em equipamentos de última geração.
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Figura 05: 1922 - Klaxon 
Fonte: Linha do Tempo do Design Gráico no Brasil (2011) 
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Em meados do século XX, a preeminência da ilustração começa a ceder espaço para o uso da fotografia, principalmente nas mídias de vasta propagação. De acordo com Melo e Ramos (2011):Nos anos 1950 e 1960, ocorre uma explosão criativa em várias frentes, da economia à cultura. Um dos marcos do período é o desembarque do design modernista no Brasil. Graças a um admirável elenco de profissionais, surgem as primeiras escolas difusoras de seu ideário, que seriam responsáveis por formar gerações de designers.De acordo com Porto (2005), na segunda metade do século XX ocorreu uma imensa crise na imprensa mundial, pois os países produtores de papel não obtinham um modo correto de extração da fibra vegetal e isso acarretou em sua escassez. Porto (2005), ainda afirma que no Brasil essa crise foi ainda maior já que além do nosso país depender da importação desse produto, ele também precisava importar máquinas melhores para as impressões dos jornais. De acordo com Melo e Ramos (2011), a década de 70 foi marcada pelo avanço das ditaduras militares na América do Sul. Segundo os autores, o design brasileiro reflete a bipolaridade do país: Há dois vetores de atuação bem distintos: de um lado, o campo da identidade corporativa, vinculado ao crescimento econômico e dominado pelos preceitos modernistas, de outro, o campo da cultura, mais distante de escolas, mais aberto a experimentações e mais engajado na luta contra o autoritarismo. Durante os anos iniciais da ditadura militar, embora alguns jornais apoiassem os ideais militares, foram criados diversos periódicos chamados de “imprensa alternativa” que diziam ter o intuito de mostrar a farsa que era esse regime. Segundo Kucinski (1991), mais de 150 periódicos alternativos foram publicados entre os anos de 1964 a 1984. Abrigando temáticas diversas como políticas, humorísticas, feministas, homossexuais e culturais, podendo ser reconhecidos pela   postura   de   oposição   intransigente   ao   regime   militar. A maioria desses periódicos eram de visão esquerdista e poucos foram vendidos nas bancas dos jornais, sendo normalmente distribuídos entre os frequentadores de movimentos dos partidos de esquerda. O jornal alternativo de maior destaque conhecido é O Pasquim, de 1969, que de acordo com Porto (2005) chegou a vender mais de 100 mil exemplares. Melo e Ramos (2011) acrescentam: No tumultuado campo da imprensa alternativa, O Pasquim fica na fronteira entre o comportamental e o político. Irreverência, deboche e humor eram seus traços mais marcantes. O teor político vem das sátiras aos poderosos, que acabaram rendendo ao jornal problemas frequentes com a censura. Mesmo assim – ou talvez ajudado por isso -, ele foi um fenômeno de vendas, atingindo na primeira metade dessa década de 1970 cifras próximas aos 200 mil exemplares semanais.No início da década de 1980, as escolas de design completaram vinte anos de existência, o que segundo Melo e Ramos (2011), foi o “tempo suficiente para gerar uma mudança quantitativa no quadro de profissionais formados em bancos escolares”, segundo os autores, o declínio do modernismo e o surgimento do pós-modernismo é o grande 
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acontecimento dessa década. Melo e Ramos (2011) ressaltam: O aspecto mais relevante desse processo de transformação é que deixa de existir um único ideário estruturado como sistema unificado de pensamento; a partir dessa década é preciso aprender a trabalhar sob o signo da pluralidade.Porto (2005) afirma que a imprensa brasileira, que durante a ditadura militar sofrera uma grande repressão e censura, principalmente pela instituição do AI-5, só passou a ter sua liberdade de expressão devolvida do dia 5 de outubro de 1988, apesar das diversas tentativas anteriores. Com o final do século XX o perfil da imprensa foi modificado devido ao desenvolvimento da informática e das telecomunicações. Sodré (1999) afirma que:A imprensa brasileira, hoje, quando o século XX se aproxima do fim, define-se pelo número reduzido de grandes jornais e pela oligopolização. Curiosamente, o número de revistas aumentou e se caracteriza pela especialização, na maior parte dos casos. A especialização no público visado por cada uma define a fisionomia da revista, mas o fato é que a especialização exclui a competêndia com os jornais, além da periodicidade, que é diferente entre jornais e revistas. Nos dois casos o fundamental reside no fato de que a indústria gráfica apresentou enorme avanço, em nosso país. Esse avanço no campo da tecnologia foi ainda mais acentuado no caso dos grandes jornais.Portanto, percebe-se que apesar de no início a mídia impressa brasileira tratar principalmente de assuntos oriundos da Europa, com o passar dos anos, ocorreram mudanças na forma de abordagem e nas matérias apresentadas. Junto com essa mudança ocorreu o avanço das tecnologias, assim, o que antes era feito de forma artesanal, passou a ser substituído por máquinas, o que facilitou a forma de confecção e permitiu que fosse criada uma nova linguagem para a imprensa brasileira, através da utilização de novos recursos como o uso das cores, ilustrações e posteriormente fotografias.
2.1.3. As Novas MídiasDe acordo com Barcelos (2010), os crescentes desenvolvimentos tecnológicos dos últimos anos resultaram em um grande número de novos dispositivos capazes de mediar a informação, segundo o autor, embora existam muitas tentativas de se definir o que seria exatamente esta nova mídia, as definições conceituais e operacionais variam enormemente. Dimmick et al. (2000) recomenda a segmentação das mídias em dois grupos: as mídias tradicionais, como a televisão, o rádio e os impressos e as mídias emergentes ou novas mídias, como os blogs, redes sociais, games, etc. Yzer e Southwell (2008) afirmam que: A nova mídia fornece as regulações contextuais sob as quais as interações humanas ocorrem e é, no final das coisas, alguma coisa sobre esta interação humana – o encontro, mesmo que mediado, entre seres vivos – que irá demonstrar velhos padrões ou sugerir novas possibilidades [...] A nova mídia não altera a essência das interações sociais, que parte das próprias tendências humanas básicas, mas pode condicionar o modo pelo qual elas se expressam.
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Yzer e Southwell (2008) defendem que é mais útil enfatizar como definição de nova mídia o atributo que todas essas tecnologias compartilham, nominalmente, a capacidade de trocar informações entre indivíduos e grupos. De acordo com esse pensamento, as autoras Lievrouw e Livingstone (2006) afirmam que entende-se por novas mídias as tecnologias de informação e comunicação e seus contextos sociais associados, incorporando os artefatos ou dispositivos que permitem e ampliam nossa capacidade de comunicar, as atividades ou práticas de comunicação que se dedicam a desenvolver e utilizar estes dispositivos e os arranjos sociais ou organizações que se formam em torno desses dispositivos e práticas.Barcelos (2010) afirma que termo nova mídia começou a ser utilizado a partir da expansão da World Wide Web na metade da década de 90, mas hoje abrange uma faixa muito maior de tecnologias do que a rede de computadores à qual se referia anteriormente. De acordo com o autor:
A internet se desenvolveu a partir de uma rede relativamente simples de computadores interconectados que podia trocar textos em uma imensa diversidade de possibilidades para interações não físicas. Realmente, cada uma dessas possibilidades (como blogs, salas de chat, e-mail, mensagens instantâneas, ligações para celulares e hyperlinks) apresenta condições únicas para a interação humana.Segundo Sellen e Harper (2002), as seguintes especificidades podem ser destacas nas mídias digitais: a sua capacidade de armazenar e acessar grandes quantidades de informações sem modificar o seu peso físico, a apresentação de documentos multimídia, com a utilização de recursos como vídeos, animações e som ao mesmo tempo, a opção de fazer uma pesquisa rápida no texto inteiro do documento através do uso de palavras-chave, a possibilidade do uso de ligações rápidas dentro e fora do documento, através de links embutidos e a facilidade dos leitores e autores de fazerem modificações e atualizações dinâmicas nos documentos. Stone et al. (2001), apresentam em sua pesquisa uma classificação de quais tecnologias estão incluídas na nova mídia, também chamada de mídia digital:

A Nova Mídia/Mídia DigitalWebsitesWeb Marketing (e-cards, banners, pop-ups, screensavers, desktop toys, etc.)
E-mail / Chat OnlineWebcastingTelevisão interativa (sites e anúncios)

SMS
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WAP/wireless InternetVídeo Games  (computador/consoles)
Rádio Digital

Tabela 04. Tecnologias incluídas na Nova Mídia 
Fonte: Baseado em Stone et al. (2001) e adaptada pela autora

Caperuto (2011), afirma que atualmente os meios de comunicação estão inseridos em um cenário em geral descrito como “crise na mídia impressa”, o autor ainda diz que esse conflito aumentou nos últimos anos a partir da introdução de novas plataformas de distribuição de notícias, que fazem parte da nova mídia, como os e-books readers 
ou e-readers e os tablets. Porém, as autoras Sellen e Harper (2002) dizem que a mídia impressa possui algumas vantagens sobre a mídia digital, como a possibilidade de uma navegação rápida e flexível em mais de um documento por vez, poder fazer anotações no próprio documento durante a leitura e ter um fácil entrelaçamento entre a leitura e a escrita.Manovich (2001) acredita que o surgimento das novas mídias ocorre devido a duas trajetórias históricas distintas, a do desenvolvimento da computação e a do desenvolvimento das tecnologias da comunicação. O autor ainda afirma que ambas as trajetórias iniciam-se na década de 1830, a dos computadores, através da criação da máquina analítica de Charles Babbage, no ano de 1833, e a das tecnologias da comunicação, através da invenção do daguerreótipo de Louis Daguerre, no ano de 1837. Manovich (2001):Finalmente, em meados do século XX, um computador digital moderno foi desenvolvido para executar cálculos em dados numéricos de forma mais eficiente; ele assume o lugar de inúmeras tabuladoras mecânicas e calculadoras já amplamente empregadas por empresas e governos desde a virada do século. Em paralelo, nós testemunhamos o surgimento de tecnologias de mídias modernas que permitem o armazenamento de imagens, sequências de imagens, sons e texto, utilizando diferentes formas materiais: uma placa fotográfica, um estoque de filmes, um registro de gramofone, etc. A síntese dessas duas histórias? A tradução de todos os meios existentes em dados numéricos acessíveis pelos computadores. O resultado é a nova mídia: gráficos, imagens em movimento, sons, formas, espaços e texto que se tornam computáveis, isto é, simplesmente um outro conjunto de dados de computador.²
² Tradução livre de: Eventually, in the middle of the twentieth century, a modern digital computer is developed to perform calculations on numerical data more efficiently; it takes over from numerous 
mechanical tabulators and calculators already widely employed by companies and governments since the turn of the century. In parallel, we witness the rise of modern media technologies which allow the storage of images, image sequences, sounds and text using different material forms: a photographic plate, a film stock, a gramophone record, etc. The synthesis of these two histories? The translation of all existing media into numerical data accessible for computers. The result is new media: graphics, moving images, sounds, shapes, spaces and text which become computable, i.e. simply another set of computer data.
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Os princípios básicos que caracterizam as novas mídias segundo Manovich (2001) são: a representação numérica, a modularidade, a automação, a variabilidade e a transcodificação. Os princípios são descritos pelo autor em uma ordem lógica, isto é, de forma que os princípios 3-5 dependem dos princípios 1-2. Porém o autor ressalta que nem todas as novas mídias obedecem a estes princípios, portanto eles não devem ser considerados uma lei absoluta e sim como tendências gerais de uma cultura submetidas a informatização.  
Representação 

Numérica

Todas as novas mídias, tanto as criadas a partir do zero em computadores, quanto as convertidas a partir de fontes de mídias analógicas, são compostas de código digitais. Criando dessa forma duas consequências principais: as novas mídias podem ser descritas de forma matemática e tornam-se programáveis.
Modularidade

Este princípio pode ser chamado de “estrutura fractal de novas mídias.” Assim como um fractal tem a mesma estrutura em diferentes escalas, as novas mídias mantêm essa capacidade de conservar sua estrutura modular. Ou seja, elementos de mídia, sejam eles imagens, sons ou formatos, são representados como coleções de amostras distintas, podendo ser montados em objetos de maior escala, mas continuando a manter a sua identidade separada.
Automação

A representação numérica (princípio 1) e a estrutura modular das novas mídias (princípio 2) permitem automatizar muitas operações envolvidas na criação, na manipulação e no acesso da mídia. Dessa forma, permitindo que o humano possa ser, em parte, intencionalmente removido do processo criativo.
Variabilidade

Um objeto da nova mídia não é algo fixo e pode existir em diferentes, potencialmente infinitas, versões. Essa é outra conseqüência representação numérica (princípio 1) e da estrutura modular das novas mídias (princípio 2). Outros termos que são usados frequentemente em relação as novas mídias e que seriam apropriada em vez de “variável” seriam “mutável” e “líquido”.
Transcodificação

É um princípio resultante da representação numérica (princípio 1) e diz respeito a capacidade das novas mídias de converter diferentes sistemas de codificação. Esse princípio é usado quando precisamos converter um objeto das novas mídias de um formato para outro ou quando possuímos dados incompatíveis/obsoletos, sendo necessário a conversão dos mesmos em um formato mais adequado/recente.
Tabela 05. Princípios básicos de caracterização das novas mídias 
Fonte: Baseado em Manovich (2001) e adaptada pela autora
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Apesar de seu surgimento datar da metade do século XX, foi a partir do final desse mesmo século que conhecemos a nova mídia como ela é.  Dessa forma, pode-se perceber que o conceito das novas mídias é bastante abrangente e que sua evolução tem sido constante até os dias de hoje. 
2.1.4. A Revista e as Novas Mídias

Segundo Cunha (2011), “revista é uma publicação periódica dirigida a um público específico, mesmo quando se inclina para a informação geral, que se destaca pelas estratégias visuais potencialmente exploradas (design gráfico), por sua segmentação e pela periodicidade fora da urgência do jornalismo diário.” Barbosa (1996), diz que a “revista é um veículo de massa que se situa entre o livro e o jornal; é menos efêmera que o jornal e menos permanente que o livro”. Fetter (2011):Sua permanência é maior que a de um jornal e menor que um livro, menos urgente que o jornal, mas mais duradoura que este; seu apelo para venda deve ser redobrado, o que leva à adoção de forte apelo visual, buscando a identificação de um nicho de leitores específico para ser percebida como um qualificado canal de comunicação com determinado extrato socioeconômico e, assim, atrair anunciantes, essenciais à sua manutenção econômica.Fetter (2011) ainda afirma que por terem um caráter de entretenimento maior do que o do jornal e do livro, as revistas tradicionalmente investem no design, pois possuem a necessidade de obter uma identidade visual própria e atrair os leitores. Gruszynski (2006) diz que: No caso das revistas, o número de páginas varia conforme a edição, assim como a diagramação; formato, tipo de papel e de impressão, bem como quantidade de cores costumam se manter mesmo que os elementos principais variem. São três os elementos principais: o grid, a tipografia e as ilustrações, ou imagens. A função primordial do projeto gráfico é a de conferir unidade e refletir a personalidade da publicação.De acordo com Scalzo (2004), “a revista é também um encontro entre um editor e um leitor, um contato que se estabelece, um fio invisível que une um grupo de pessoas e, nesse sentido, ajuda a construir identidade, ou seja, cria identificações, dá sensação de pertencer a um determinado grupo.” Segundo Natansohn et al. (2010), as revistas possuem um público específico e destacam-se pelas suas estratégias visuais, pela sua segmentação temática e por terem uma periodicidade maior, dessa forma, permitindo a existência de uma relação diferenciada com o seu público. Ferreira e Brignol (2014), dizem que através do avanço das tecnologias, surgiram novidades e possibilidades tanto para os editores, quanto para os leitores e as revistas acompanharam esse desenvolvimento eletrônico. As autoras afirmam que houveram diversas tentativas de distribuição do conteúdo realizadas nos anos 80 e 90, como: “o telexto (um tipo de serviço eletrônico que fornecia informações textuais através da tela - a TV utilizava esse meio), o audiotexto (um tipo de serviço informativo que oferecia 
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através de mensagem gravada em áudio) e os CD-ROM (armazenamento e distribuição de conteúdo, que poderia ser lidos na tela do computador).” Ferreira e Brignol (2014) ressaltam que: A evolução das tecnologias da informação e comunicação sempre implicou em mudanças no cenário da comunicação e do mercado editorial, que devem acompanhar o ritmo das evoluções tecnológicas a produzirem para um público cada vez mais exigente. Essa migração para o “novo” acarreta em transformações na indústria do mercado editorial, o que é preciso para o mercado evoluir e produzir novas experiências para uma nova mídia.Podem ser citados como exemplos específicos de redes sociais para compartilhamento de informação e alojamentos de revistas sites como o Issuu (https://issuu.com/), o Scribd (https://pt.scribd.com/), a seção de revistas da Apple Store (https://itunes.apple.com) e até mesmo o Google Books (https://books.google.pt/).Para Castells (2009), “o surgimento de um novo sistema eletrônico de comunicação caracterizado pelo seu alcance global, integração de todos os meios de comunicação e interatividade potencial está mudando e mudará para sempre nossa cultura.” Natansohn et al. (2010) afirma que: No ciberespaço as revistas se reconfiguram tanto na produção, na distribuição quanto no consumo. Na produção e consumo, pela hipertextualidade e interatividade propiciada em diversas plataformas onde o produto circula e pela possibilidade de inclusão dos leitores nas estratégias editoriais das revistas. Na distribuição, pela criação de novos formatos, cada vez mais criativos e originais.Cunha (2011) diz que “no ambiente do ciberespaço, as revistas ganharam diversas nomenclaturas: e-zines, webzines, cyberzines ou hyperzines, no mundo anglo-saxão, além de magazines on-line ou eletronic magazines.” Segundo Natansohn et al. (2010), existem três formas das revistas serem disponibilizadas nas plataformas móveis: o SMS, onde o usuário assina um serviço de envio de mensagens tarifadas para o seu celular, os mobile sites, que são versões de websites adaptadas especificamente para as telas menores dos aparelhos móveis e os aplicativos, que são softwares desenvolvidos e instalados no próprio celular e permitem o acesso do conteúdo tanto online, quanto offline. Os formatos mais conhecidos de revistas online segundo Natansohn et al. (2010) são: JPG, PDF, Adobe Flash e Flip Page. De acordo com os autores, o JPG (Joint Photographic Experts Group) não é utilizado diretamente para a criação das revistas porque não permite a simulação das páginas virando como o PDF e o Flash, porém muitas revistas criadas no formato PDF são feitas da união de vários JPGs. Segundo Natansohn et at. (2010): O formato PDF (Portable Document Format) foi desenvolvido pela Adobe Systems e é um tipo de arquivo especialmente importante para a distribuição de revistas, uma vez que permite que o documento seja visto do jeito que foi criado em qualquer computador com um programa leitor, independentemente do sistema operacional ou família de fontes.  
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No que diz respeito ao PDF há uma diferença considerável entre uma leitura em 
tablet e em smartphone, onde é necessário ampliar o componente que se quer ler/ver. Percebe-se que nos dois formatos a interação acaba por ser reduzida e dessa forma acaba-se por não tirar partido das possibilidades tecnológicas existentes para reforçar a comunicação. O Flash é uma tecnologia criada para desenvolvimento de animações, algumas revistas online têm utilizado essa tecnologia para a criação de revistas interativas. O Flip Page é um efeito realizado por meio do uso da tecnologia Flash que permite a representação de folhearmos as páginas digitais de uma publicação, tal como fazemos nas publicações impressas. De acordo com Natansohn et al (2009) “é um avanço que, associada ao formato PDF, permite que a experiência de leitura no computador de réplicas de revistas impressas se aproxime da experiência real.” Atualmente, os jornais e revistas iniciaram um processo de digitalização, ou seja, de criação de uma versão digital para coexistir ou substituir a mídia impressa. Inicialmente pela criação e sites/revista ou jornal e depois pelo desenvolvimento de versões para dispositivos móveis. Ferreira e Brignol (2014), ressaltam que:Os mais novos dispositivos digitais do mercado (os tablets) são fáceis de manusear e ainda são portáteis como uma revista impressa. Além disso, as revistas impressas já existentes se viram na necessidade de migrarem as suas publicações também para mídia tablet, incluindo diversos recursos digitais e dinamicidade a revista.Ferreira e Brignol (2014) ainda afirmam que através da evolução das revistas online surgiu o que hoje são chamadas de revistas digitais para tablets, que por apresentarem mobilidade virtual podem ser consumidas em qualquer lugar. Já que segundo as autoras, uma vez que o tablet é um dispositivo leve é mais fácil para o usuário consumir leituras multimídias em qualquer lugar que ele se encontre. Pluvinage e Horie (2012) acrescentam que: Uma revista digital é uma publicação periódica formatada para leitura em tablets e outros dispositivos móveis. Sua principal característica é a junção de elementos gráficos e editoriais tradicionais da mídia impressa com recursos digitais, que são os recursos interativos, hipertextuais e multimídia. Ou seja, para que uma revista seja realmente digital, não basta fazer um PDF estático de uma revista impressa e inserir 

em um tablet. É necessário que a revista tenha, efetivamente, uma linguagem digital, e que reaja aos toques do leitor na tela do dispositivo de leitura.Uma das características exclusivas das leituras das mídias móveis é que ao visualizar as revistas digitais, o usuário tem a possiblidade de definir qual a orientação da tela ele deseja, pois existe a possibilidade da visualização da mesma tanto na vertical, quanto na horizontal. Pluvinage e Horie (2012) explicam que:
Basta mudar a orientação do tablet para que o dispositivo mude automaticamente o formato da revista. O uso de uma orientação dupla não é obrigatória, uma revista pode ter um formato único. Mas dar ao usuário a possibilidade de alterar sua experiência de leitura é, com certeza, um atrativo muito forte para um periódico.
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Segundo Ferreira e Brignol (2014), a produção da revista digital para tablets promove a inserção de diversos recursos interativos e para isso é necessário a utilização de formato próprio. O formato mais conhecido é o Folio e é através dele que se torna possível a inserção da interatividade, permitindo que o usuário tenha uma leitura multimídia e mais imersiva.  Pluvinage e Horie (2012) complementam que:Antes de começar a produção de uma revista digital, seja uma revista nova e exclusiva 
para tablets ou a adaptação de uma revista impressa, é preciso compreender que essa nova mídia tem uma narrativa própria. A linguagem dessa mídia envolve a exploração de uma narrativa digital imersiva, mas que mantém a personalidade editorial e gráfica de uma publicação impressa. Essa nova narrativa digital deve instigar o leitor a explorar as páginas, buscar botões, procurar por opções de áudio, vídeo e animações; ou seja, se no impresso todas as informações estão à mostra, 
no tablet, há a possibilidade de ocultar informações, acessíveis apenas pela ação do usuário, que deve procurar ativamente o conteúdo oculto. (...) Os recursos digitais não são adornos luxuosos, não servem apenas para chamar a atenção. Assim como o design gráfico facilita a leitura da revista impressa, o design dos elementos gráficos e 
digitais da revista tablet buscam facilitar a legibilidade e compreensão dos conceitos e temas abordados pela revista digital.Percebe-se que desde o seu surgimento, a revista possui características específicas tanto pela sua periodicidade, quanto pelas informações e estratégias visuais adotadas. Apesar da evolução das mesmas para o meio digital, as revistas muitas vezes acabam por ficar similares ao meio impresso o que pode causar obstáculos ao seu manuseio, para compensar esses obstáculos as revistas digitais, podem proporcionar uma maior praticidade, interatividade e conforto para o usuário se forem projetadas visando essas características e não somente a conversão de um meio para o outro.
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2.2.  A Evolução da Publicidade no Design Editorial

Segundo Tunes et al. (2010), o termo publicidade deriva do latim publicus e designa a qualidade do que é público, dando origem ao termo publicité, em língua francesa. Rabaça e Barbosa (2002) identificam seu uso, pela primeira vez em língua moderna, no dicionário da Academia Francesa. Segundo os autores, o termo publicité aparecia em um sentido jurídico e referia-se à publicação ou leitura de leis, ordenações, éditos e julgamentos. Em seguida, o termo publicité perdeu o sentido ligado a questões jurídicas, adquirindo, no século XIX, um significado comercial. Rabaça e Barbosa (2002) definem a publicidade como sendo “qualquer forma de divulgação de produtos ou serviços, através de anúncios geralmente pagos e veiculados sob a responsabilidade de um anunciante identificado, com objetivos de interesse comercial.”De acordo com Feversani et al. (2008), a publicidade pode ser entendida como uma atividade profissional dedicada à difusão pública de ideias associadas a empresas, marcas, produtos ou serviços. De acordo com os autores ela “é um termo que pode englobar diversas áreas de conhecimento que envolvam esta difusão comercial, em especial atividades como o planejamento, criação, veiculação e produção de peças publicitárias.” Segundo Pasqualotto (1997):Publicidade é toda comunicação de entidades públicas ou privadas, inclusive as não personalizadas, feita através de qualquer meio, destinada a influenciar o público em favor, direta ou indiretamente, de produtos ou serviços, com ou sem finalidade lucrativa. 
A publicidade é usada principalmente para aumentar a percepção da marca e captação de novos clientes. Segundo Tunes et al. (2010):O papel da publicidade é o de tentar captar a atenção, despertar o desejo e criar a necessidade de uso de um produto ou serviço em possíveis consumidores, clientes, mercado e opinião pública em geral. O objeto de uma campanha publicitária é o público alvo, pois há no mercado inúmeros produtos semelhantes e é função da publicidade fazer com que um consumidor prefira um produto à marca concorrente. Para Muniz (2004), a atividade publicitária teve início na antiguidade clássica, onde se encontram os primeiros vestígios, conforme demonstram as tabuletas descobertas em Pompéia. A autora explica que as tabuletas, além de anunciarem combates de gladiadores, faziam referências às diversas casas de banhos existentes na cidade. Os primeiros prospectos de cartazes foram desenvolvidos ainda no século X por meio de xilogravuras, obtidas através da impressão de matrizes de madeira pelos povos orientais. Segundo Pereira (2012):Sabe-se que a gravura em madeira, a xilogravura, era utilizada pelos chineses desde o século II d. C. com o intuito de se criar tipos móveis com os símbolos do alfabeto chinês, para impressão de textos (portanto bem antes de Gutenberg ter desenvolvido a imprensa no Ocidente), carimbos para a estampagem de tecidos e também imagens de cunho mitológico.
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Cesar (2000), afirma que “o primeiro cartaz conhecido é o de  Saint-Flour, de 1454, feito em manuscrito, sem imagens. Não demorou para que esse novo meio de comunicação se estendesse a todos os interessados em divulgar idéias (sic), acontecimentos ou vender produtos.” Porém, de acordo com Reis et al. (2012) o primeiro cartaz de que se tem conhecimento, foi impresso em 1482 e propunha-se a anunciar uma manifestação religiosa, chamada “O Grande Perdão de Nossa Senhora”. De acordo com Muniz (2004), com a invenção da imprensa mecânica, por Gutenberg, surgiu uma etapa importante da publicidade, pois mesmo antes da impressão dos livros, surgiram os primeiros panfletos. A autora também afirma que em 1625, apareceu no periódico inglês Mercurius Britannicus o primeiro anúncio publicitário de um livro e que em 1631, na França, Thèophraste Renaudot cria na sua gazeta uma pequena seção de anúncios, surgindo assim uma nova forma de receita para o jornal que antes vivia somente de assinaturas. Muniz (2004): Os primeiros anúncios realizados nesta fase tinham como finalidade, única, chamar a atenção do leitor para determinado ponto ou fato; assim, a mensagem publicitária ainda não pretendia ser sugestiva e limitava-se a ser informativa, tomando por vezes a forma de uma declaração.De acordo com Ferraz e Leister (2012), no ano de 1841, surge a primeira agência de publicidade criada por Voley B. Palmer, situada em Boston, nos Estados Unidos. Já no ano de 1875, na cidade de Filadélfia, surge a N.W. Ayer & Son, que segundo as autoras, foi a primeira agência a oferecer todos os serviços de publicidade e assumir responsabilidade pelo conteúdo das propagandas. Ferreira (2014): O primeiro publicitário e criador da primeira agência foi Voley B. Palmer, que ficou conhecido ao planejar a publicidade de vários anunciantes em 1841, na Filadélfia e Boston, cobrando dos periódicos 25% do custo dos anúncios. A primeira campanha publicitária teria sido planejada por John Wanamaker, destinada a um estabelecimento de roupas masculinas na Filadélfia, dando um apoio publicitário, até então nunca visto, utilizando, além dos anúncios de imprensa, gigantescos painéis exteriores, desfiles de carros decorados e oferta de bandeirolas. Segundo Dantas (2014), no século XIX, com o aumento da economia aconteceu uma expansão nas propagandas. A autora afirma que “um exemplo é os Estados Unidos, onde os classificados tornaram-se bem populares preenchendo muitas páginas de jornal com pequenos anúncios de itens variados.”Dantas (2014) afirma que com a chegada da era industrial, aconteceu o início da produção em massa, gerando assim, a necessidade de aumentar o consumo da população para que a venda dos bens produzidos fosse concretizada. Com isso a técnica publicitária teve que se aperfeiçoar, passando a ser mais persuasiva e menos informativa. O grande aumento da concorrência entre as marcas acabou culminando no surgimento de um novo tipo de publicidade chamado publicidade combativa. Segundo Muniz (2004), a publicidade combativa baseia-se na tentativa de impor um produto, ao invés de sugeri-lo, essa novidade deu origem a muitos excessos que só foram barrados com a entrada em vigor da legislação que regulou a atividade publicitária.
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Pinho (1990), classifica a publicidade conforme sua função e os seus objetivos estratégicos em sete tipos: de produto, de serviços, de varejo, comparativa, cooperativa, industrial e de promoção.
Publicidade de 

Produto

Tem como objetivo divulgar um produto, levando o consumidor ao conhecimento da sua existência e compra. O responsável por sua veiculação é o fabricante do mesmo.
Publicidade de 

Serviços

Procura divulgar e vender serviços. Alguns exemplos de empresas que utilizam esse tipo de publicidade são: os bancos, as financiadoras e as empresas seguradoras.
Publicidade de 

Varejo

Quem patrocina esse tipo de publicidade são intermediários (varejistas). O varejo é uma das instituições do canal de distribuição e caracteriza-se por ser especializado na venda ao consumidor final. Segundo Pinho (1990), as lojas se dividem em pequeno varejo (armazém, especializadas, loja de linha única) e grande varejo (supermercados, shopping centers, lojas de departamentos). Pode-se aplicar também a designação publicidade comercial a esta modalidade.
Publicidade 

Comparativa 

O anunciante tenta evidenciar que as qualidades do seu produto são superiores às dos artigos oferecidos pelos seus 
concorrentes através de alusões aos produtos/serviços dos concorrentes em sua publicidade. A comparação pode se dar em nível dos preços, da qualidade ou de determinadas características dos produtos comparados.

Publicidade 

Cooperativa

Seu principal propósito é informar onde o consumidor pode comprar o produto. De acordo com Pinho (1990) “é o anúncio 
ou campanha publicitária para a venda de um produto realizada conjuntamente pelo fabricante com um ou mais lojistas ou, inversamente, a associação de diversos fabricantes junto a uma grande loja, para a produção de anúncios cooperados.”

Publicidade 

Industrial

É aplicada no campo do marketing industrial, onde os bens são comercializados para intermediários que, posteriormente, encaminharão os produtos para o consumidor final. A tarefa da publicidade industrial, não é a de vender o produto, mas facilitar, agilizar, otimizar e reduzir os custos do processo de venda do mesmo.
Publicidade de 

Promoção

Deve ser entendida como o apoio às ações de promoção de vendas. Esse tipo de publicidade divulga a promoção de vendas por meio de anúncios e comerciais veiculados nas mídias: rádio, televisão, cinema, jornal, revista e outdoor.
Tabela 06. Classiicação da Publicidade
Fonte: Baseado em Pinho (1990) e adaptada pela autora
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De acordo com Capela (2008), alguns sociólogos dividem a publicidade por eras. A Era Primária é referente apenas ao caráter informativo da publicidade e à identificação de um produto pela sua marca. Na Era Secundária a publicidade foi direcionada para as necessidades reais da população, com o auxílio de pesquisas para identificar os gostos e as necessidades dos consumidores, assim surgindo à incitação à compra, originando a publicidade sugestiva. Na Era Terciária, e utilizando conceitos de psicanálise, psicologia e sociologia, a publicidade passa a atuar sobre as motivações dos receptores, levando o consumidor a adotar diversas ações, sendo influenciado inconscientemente.Ainda de acordo com Capela (2008), a publicidade informativa deu origem às relações públicas, enquanto que a propaganda ocupou o lugar da publicidade combativa. Nos dias de hoje, a maior parte das mensagens publicitárias encontradas são sugestivas e têm por base os estudos de mercado e as motivações de consumo. 
2.2.1. A Evolução da Publicidade no Design Editorial Brasileiro
 Segundo Pinho (1998), os primeiros anúncios brasileiros foram publicados no ano de 1830 eram chamados de reclames e produzidos por desenhistas e poetas, eles possuíam textos pequenos, utilizavam a linguagem coloquial e não possuíam ilustrações, os anúncios normalmente eram de venda de escravos, tecidos e imóveis. Porém, outros autores (RAMOS, 1985; GRACIOSO e PENTEADO, 2004; FERREIRA, 2014) afirmam que o primeiro anúncio brasileiro é datado de 1808 e foi veiculado no jornal, A Gazeta do 

Rio de Janeiro. Ferreira (2014):Os primeiros anúncios divulgados pelo jornal Gazeta do Rio de Janeiro foram publicados na edição nº 2, em 17 de setembro de 1808, redigidos pelo Frei Tibúrcio da Rocha. O primeiro tinha como anunciante o próprio jornal e informava que o preço das assinaturas iria dobrar. O segundo anúncio era uma oferta imobiliária, que a senhora Ana Joaquina apresentava para venda um conjunto de casas, em frente à Santa Rita. Esse, por sua vez, chama mais atenção do leitor por ter um título com a tipologia em letras maiúsculas. 

Figura 08: 1808 - Anúncio publicado na Gazeta do Rio de Janeiro 

Fonte: Gracioso e Penteado (2004) Segundo o Jornal da ABI (2013), surge na década de 1860, os primeiros painéis de rua, as bulas de remédios (trazidas pelos laboratórios estrangeiros) e os panfletos, impressos em tipografias.De acordo com Kreutz et al. (2005), em 1875 os jornais Mequetrefe e O Mosquito 
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inauguram os primeiros reclames ilustrados. No ano de 1898 o jornal O Mercúrio, impresso em duas cores, foi o primeiro a dedicar-se exclusivamente à propaganda comercial. Jornal da ABI (2013):Em suas páginas foram consagrados ilustradores como Julião Machado, Bambino e Belmiro de Almeida. Hotéis, lojas de confecção importada da Europa e fabricantes de remédios eram os principais anunciantes.O início do século XX foi marcado como o começo de um trabalho gráfico mais elaborado, com melhores ilustrações, cores e diagramações. Nessa época a publicidade ainda não obtinha uma linguagem específica, eram utilizadas poesias ou o próprio jornalismo para isso. Jornal da ABI (2013):Na verdade, a primeira publicação com essas características surgiu no ano de 1900, ainda parte do século anterior. Era a Revista da Semana, (...) Todas eram bancadas por anunciantes, muitos deles fabricantes de remédios e produtos de higiene pessoal, perfeitos para um país tropical, de altas temperaturas. (...) Na edição de 27 de maio, por exemplo, o leitor se deparava com um anúncio de página inteira, apontado por muitos como o primeiro reclame memorável da imprensa, sobre o Xarope São João. 

Figura 09: 1900 - Xarope São João 

Fonte: Jornal da ABI (2013) 
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Segundo Martins (1997), a primeira agência de publicidade do Brasil surgiu em 1891, 
com o nome de Empresa de Publicidade e Comércio, cuja finalidade era a corretagem de reclames. Porém, Ramos (1985) acredita que foi somente no ano de 1914 que foi fundada a primeira agência nacional de publicidade, chamada de A Eclética. Mas foi só no final dos anos 20 que a publicidade começou a aparecer como um trabalho de criação, já possuindo uma linguagem elaborada e específica. De acordo com Silva e Lopes (2007), nessa época surge no país uma tendência de aproximar a publicidade da arte, e começam a aparecer características do Art Nouveau, mostrando a influência francesa que estava chegando no Brasil. Segundo Quadros (2001), no ano de 1929 chega ao Brasil a primeira empresa de publicidade norte-americana chamada J. W. Thompson. Ela trouxe uma nova maneira de se fazer publicidade, eram mais criativas, faziam o desenvolvimento de campanhas completas e criavam peças gráficas mais diretas.  Uma das Jornal da ABI (2013):Os anúncios em revistas e jornais se tornaram mais sofisticados e elaborados por causa das multinacionais de propaganda, que traziam filiais para o país e o que havia de vanguarda em conceitos e ideias nos Estados Unidos. Não raro, seus diretores e criadores, por causa da propaganda original americana, limitavam-se a traduzir os textos e mantinham as ilustrações.No final dos anos 40, com a popularização do rádio, criou-se uma nova forma de se comunicação. Devido a isso, as peças publicitárias se modificaram, utilizando falas mais cotidianas e uma relação mais direta entre os interlocutores. De acordo com Quadros (2001), a primeira emissora de televisão brasileira, TV Tupi, foi criada em 1950, seu principal diferencial para a publicidade foi a inclusão do movimento, o que começou a conduzir um estilo de pensamento mais impulsivo, sem tempo para grandes reflexões do espectador. Segundo o Jornal da ABI (2013), em 1951 surgiu em São Paulo a Escola Superior de Propaganda, primeira escola a ensinar comunicação no país, e que mais tarde, em 1978, de acordo com Pinho (1998), adquiriu o status de ensino superior, sendo reconhecida como Escola Superior de Propaganda e Marketing (ESPM). Ela foi criada com o objetivo de atender à crescente demanda dos profissionais qualificados na área. Em 1959 foi fundada a Associação Brasileira de Anunciantes (ABA), com o intuito de reunir as maiores empresas anunciantes do Brasil, representar e defender interesses comuns e contribuir para a contínua evolução e profissionalização das empresas de anúncios. De acordo com Silva e Lopes (2007), a chegada da televisão no Brasil foi um passo importante para a transformação do cenário publicitário, uma vez que a história da publicidade está ligada aos avanços tecnológicos e aos meios de comunicação.  Segundo os autores: Após o período em que a televisão emprestou a linguagem do rádio, os anunciantes passaram a confiar e gostar da televisão, e assim os investimentos publicitários aumentaram. É dessa década o anúncio da Kolynos, considerado o primeiro realmente diferente, pois os apelos racionais usados pelos concorrentes, contra a cárie e o mau hálito, não apareciam e davam lugar a uma linguagem nova, que parecia pôr fim 
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aos apelos repetitivos e sem criatividade. Conseguiam aliar a refrescância do creme dental à refrescância da piscina e, por que não dizer, da mente: “Ah... Que refrescante sensação de bem-estar na espuma protetora de Kolynos” 

Figura 10: 1959 - Kolynos 
Fonte: Jornal da ABI (2013)

Brito (2009), ressalta que nos anos 60, a profissão passa a obter uma legislação, que a assegurava a ter 20% de remuneração sobre a veiculação de seus anúncios, segundo o autor: Nessa época começou a se valorizar a criatividade nos anúncios. Foi também nessa época que surgiram as duplas de criação, com redatores e diretores de arte desenvolvendo conceitos e estratégias em conjunto. Em virtude disso as imagens se juntavam com o texto formando um layout mais organizado, não apenas justapostos. As ilustrações começavam a perder lugar definitivamente para as fotos. A linguagem fica mais persuasiva e o texto ganha um tom coloquial.
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Segundo Jacks (1998), o 1° Encontro Nacional de Criação Publicitária ocorreu no final dos anos 1970 e um dos importantes assuntos discutidos foi a forma de criação de uma publicidade realmente brasileira. De acordo com Brito (2009), nos anos 70 a censura incomoda a publicidade que, apesar disso, mostra um novo perfil no período, estimulada pelo surgimento dos festivais e concursos de propaganda nacionais e internacionais. Segundo o autor:O governo transforma-se no maior anunciante do país e o ranking das agências se tinge de verde e amarelo. (...) A propaganda começa a ter uma preocupação maior ainda com a criatividade. Nessa década observa-se uma busca por novos conceitos e um aperfeiçoamento da redação e da arte.Brito (2009) afirma que a década de 80 trouxe a criação de importantes agências de propaganda, entre elas estão a W/Brasil, a DM9 e a Talent. Os principais anunciantes dessa década eram os produtos tabagistas, e começa aqui a preocupação do setor industrial com as estratégias de campanhas para agregar valor à marca. Nos anos 90, segundo Brito (2009), a criatividade brasileira começa a ser valorizada, o que foi consolidado quando, nessa época, o país ganha vários prêmios no Festival de Cannes. As campanhas comparativas começam a se tornar mais frequentes, incorporando a publicidade nessa rivalidade de mercado, e os anúncios começam a utilizar predominantemente o apelo visual, reduzindo os textos e focando cada vez mais nas imagens.Atualmente, de acordo com Silva e Lopes (2007) “a aproximação com o público-alvo, já proclamada como necessidade anteriormente, passou a ser perseguida e atingida. Campanhas segmentadas utilizam a linguagem dos grupos, a fim de conquistar e fidelizar clientes.” Brito (2009):A tendência é valorizar as situações, emoções e o comportamentos. As propagandas têm caráter persuasivo, mas ao mesmo tempo procuram uma linguagem mais amena, de forma não assustar o consumidor, e sim, através de argumentos convencê-lo sutilmente, subliminarmente, a experimentar o produto.
Percebe-se que a evolução da publicidade no design editorial brasileiro segue o mesmo padrão que a evolução do design e da publicidade editorial mundial, cujo começo foi marcado pelo uso da tipografia, até o surgimento do uso das ilustrações e das fotografias, bem como das cores. Com as criações das agências de publicidades brasileiras e escolas especializadas na área, surge cada vez mais uma linguagem de publicidade específica que busca se adaptar à novas maneiras de se aproximar de seu público alvo.
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2.2.2. A Publicidade e as Novas MídiasSegundo Tunes et al. (2010), o primeiro anúncio que apareceu nas novas mídias foi um banner patrocinado pela AT&T (Figura 11) veiculado em 1994 pela revista HotWired. 
Figura 11: 1994 - AT&T 

Fonte: Tunes et al. (2010) De acordo com Andrade e Rios (2009), “a necessidade de se expandir a forma de comunicar sobre produtos e serviços pela Internet surgiu quando foi percebido que os banners não eram tão eficazes.” Diferente de um anúncio impresso em uma revista, eles poderiam ser facilmente ignorados. Andrade e Rios (2009) explicam que:Mesmo que a faixa de propaganda instigasse a curiosidade do visitante do site, um clique não necessariamente significava uma venda, representando um retorno tímido aos investimentos. Portanto, foi-se tornando cada vez mais interessante, para veículos e anunciantes, encontrar maneiras diferentes de se fazer publicidade online. Seraine (2007), concorda com o ponto de vista ao dizer que: “assim como um outdoor é esquecido durante o tempo, e muitas vezes não redirecionamos nossos olhares para eles, o Banner foi sendo deixado de lado em relação a atenção dos usuários.” De acordo com Tunes et al. (2010), Webvertising é uma expressão inglesa que se refere à rede digital de publicidade, é a junção das palavras web (rede digital) + advertising (publicidade). Sobre a forma que os anunciantes tinham disponíveis para a escolha do formato de sua publicidade online, Andrade e Rios (2009) ressaltam que: Em 1997, a forma mais comum de se anunciar na web era através de imagens estáticas ou de GIFs animados que tentavam chamar a atenção dos visitantes. Eram 
os banners, ou faixas de propaganda, que se encontram, ainda hoje, no layout das páginas. Junto deles, as outras formas iniciais de Webvertising foram os anúncios laterais, anúncios tipo pop e links de texto. Entre os formatos mais atuais que surgiram de anúncios para a rede, quando hospedados em sites que não do próprio anunciante, podem-se encontrar hoje vários tipos. São eles os flutuantes, unicast, 
tipo streaming, pull-down, intersticiais e links patrocinados. 

Banner

É a versão para Internet dos famosos outdoors convencionais, com a diferença que podem ser dinâmicos e utilizados em diferentes locais do layout de um site.
Pop-up e 

Pop-under  

Abrem repentinamente em uma nova janela quando um link é acessado. Existem dois tipos: o pop-up, no qual a janela cobre o conteúdo que se está visitando e o pop-under onde a janela aparece por trás. Esse modelo de publicidade é considerado intrusivo e irritante pela maioria dos usuários.
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Links de Texto

Tratam-se dos tradicionais links da linguagem HTML. Muitos usuários ao verem os banners os ignoram facilmente, enquanto que os links de texto parecem menos óbvios ao fazerem parte do site e de seu conteúdo. 
Flutuantes

Os anúncios flutuantes são aqueles que ficam voando sobre a página, durando 5 e 30 segundos geralmente, agindo como 
um aplicativo estilo pop-up do site.

Unicast

Os anúncios unicast recebem este nome pela empresa norte-
americana Unicast ter sido a pioneira no uso da chamada 

PRM Premium Rich Media. Usada na Web 2.0, trabalha com 3D realista, tecnologia em flash e aplicações para interatividade online, sendo bastante procurada e eficiente, também, para a publicidade móvel e aplicativos em 3D.
Streaming

É um anúncio de fluxo contínuo enviado ao internauta em diversos pequenos pacotes. Possibilitando o recebimento e a reprodução simultâneos. Os pacotes são armazenados nos arquivos temporários, não constituindo um download, pois não são permanentes no computador do usuário.
Pull-down 

São imagens que se expandem quando o cursor do mouse passa por eles. Também podem ser inicialmente grandes, encolhendo-se automaticamente após alguns segundos.
Página Intercalada

Também chamados de anúncios intersticiais, aparecem 
antes que o browser exiba a página do link que foi clicado pelo usuário. A maioria dos anúncios intersticiais fecha automaticamente, porém enchem a tela brevemente. 

Links Patrocinados

Conhecidos como posicionamento pago, são um sistema onde 
os anunciantes pagam por um pequeno espaço semelhante aos classificados do jornal impresso

Hotsites
São sites de lançamentos de produtos ou serviços e normalmente utilizam sistemas usando Marketing Viral.

E-mail Marketing
Divulgação de determinado produto ou serviço por segmentação de usuários através do e-mail.

Spam
E-mail direcionado à massa que não têm a permissão do usuário para ser enviado.

Tabela 07. Formas da Publicidade Online
Fonte: Baseado em Andrade e Rios (2009) e adaptada pela autora Recentemente, segundo Andrade e Rios (2009), até mesmo os blogs, podem ser um 
tipo de webvertising quando os blogueiros, são chamados por empresas para testarem os seus novos serviços e produtos e depois eles postarem suas impressões. Os autores ainda dizem que “não se pode esquecer das possibilidades ofertadas pela Internet 
através de sites como YouTube e redes sociais para a transmissão de ações interativas ‘virais’.”
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De acordo com Araujo e Garboggini (2011), por causa da evolução da tecnologia a publicidade teve que se adaptar às novas mídias: Uma das áreas mais atingidas por essa mudança foi o setor da comunicação. Neste âmbito, verificamos que as agências de publicidade foram sentindo a necessidade de se adaptar na realização de campanhas para seus clientes a adequação do uso de novas ferramentas. Assim, paralelamente à forma tradicional de anunciar, as mídias sociais se tornaram um desafio para os profissionais da área, tendo em vista atingir com maior eficiência os objetivos das empresas para as quais prestam serviços. Araujo e Garboggini (2011), ainda dizem que “as mídias sociais adentraram o universo das empresas, tornando-se essenciais no seu processo de comunicação, não somente pelo seu direcionamento, mas também pelo seu índice de lembrança e repercussão maior em relação às formas tradicionais de propaganda.” Para os autores as principais vantagens das novas mídias são: o custo inferior ao das mídias tradicionais; o direcionamento mais específico do público-alvo; a sua ampla cobertura; seu funcionamento de forma ininterrupta e propagação da mensagem como entretenimento.Segundo Tunes et al. (2010), dentro das mídias sociais, o Facebook pode ser utilizado como uma ferramenta estratégica de marketing e publicidade para atingir os usuários e a maneira mais comum de se divulgar é criando uma página na rede social, porém também podem ser feita com a utilização dos aplicativos sociais, que, segundo os autores, são “ferramentas desenvolvidas por terceiros e oferecem interatividade e visual atrativo” ou com o uso de anúncios segmentados, que, de acordo com Tunes et al (2010) “é um sistema avançado que direciona os anúncios baseando-se nas informações de cada perfil.”Mobile Marketing é um meio da publicidade utilizar os dispositivos móveis como forma de estar próximo dos seus consumidores de forma diferenciada. Segundo Ehrenberg (2012): Não é nenhuma grande novidade afirmar que a comunicação móvel é o futuro dos processos comunicacionais. A mobilidade é uma característica marcante desse segmento e que se adapta de maneira eficaz ao estilo de vida pós-moderno. Dessa forma, os celulares tornaram-se um meio de comunicação que está em contato com as pessoas (sejam elas em seus papéis de interlocutores, público ou consumidores) 24 horas por dia, tornando-se uma mídia extremamente interessante para quem deseja divulgar produtos e serviços.Cezar e Puntel (2012) explicam que “utiliza-se o termo Mobile Marketing para definir 
as ações de marketing realizadas através de dispositivos móveis.” Ayres (2011) diz que no Brasil as empresas já investem milhões em mobile marketing: são campanhas SMS, mensagens Bluetooth, mobile sites, mobile ads, aplicativos e games para celulares 
e tablets, etc.
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SMS

O SMS (short message service) é um sistema de envio de mensagens de texto para dispositivos móveis. É o principal meio para envio de mensagens pessoais utilizado no Brasil. 
MMS

O MMS (multimedia messaging service) também é um sistema de envio de mensagens para dispositivos móveis. Sua principal diferença em relação ao SMS, que é limitado ao formato texto e poucos caracteres, é a possibilidade de enviar mensagens multimídia como fotos, áudio e vídeo, podendo ou não incluir o texto normal. 
WAP

WAP (wireless application protocol) é uma das formas de acessar conteúdos da internet via celular. Este formato é utilizado principalmente para aparelhos mais básicos. Em 
virtude da evolução dos aparelhos esta tecnologia aos poucos está sendo substituída pelos sites tradicionais e também pela ascensão dos sites móveis. 

Bluetooth

O Bluetooth é uma das freqüências de comunicação sem fio utilizada pela telefonia móvel. Dentre outras utilidades serve para ligar fones de ouvido sem fio ao celular ou trocar arquivos entre aparelhos. Tal tecnologia é uma grande 
oportunidade para potenciais anunciantes promoverem a interação entre clientes e suas marcas. Comumente em ações de marketing que utilizam esta tecnologia, são oferecidos benefícios aos usuários como acesso a conteúdo exclusivo, download de conteúdo patrocinado entre outros. 

Sampling

Sampling é o uso do SMS em conjunto com vending machines interativas instaladas em locais estratégicos, com a finalidade de promover interação entre cliente e marca. No Sampling o usuário envia um SMS para o número de um dispositivo que por sua vez aciona a vending machine que fornece ao cliente uma amostra grátis do produto da campanha.
Tabela 08. Principais abordagens de Marketing Móvel
Fonte: Baseado em Cezar e Puntel (2012) e adaptada pela autoraSegundo Ehrenberg (2012), “as ações que envolvem a troca de mensagens via SMS são as mais comuns e normalmente fazem parte de alguma campanha promocional. Muitas vezes devem ser enviadas frases ou pincodes para que o consumidor concorra a prêmios.” Os banners, em sites móveis ou games, seguem a mesma estratégia e funcionalidade dos banners criados tradicionalmente na internet, já os aplicativos, segundo a autora, “compreendem uma categoria mais interativa, em que o consumidor age (e reage) à estímulos, criando uma experiência com o conteúdo.” Outra forma de ação interativa utilizada é o advergame que, de acordo com a autora, são jogos elaborados, ou patrocinados, por marcas e podem ser jogados em rede, ou individualmente, com a vantagem da mobilidade proporcionada pelos celulares. Ehrenberg (2012):
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Todos esses tipos de ações envolvem questões tecnológicas que podem diminuir o número de consumidores impactados, fazendo com que de maneira geral as ações de mobile marketing sejam consideradas de nicho (...). Independente desta questão, é importante que no planejamento estratégico das ações de mobile marketing sejam priorizadas a interatividade, a criatividade e o contato direto com o público. A experiência do consumidor com a marca (produtos ou serviços) também deve ser priorizada pois esse tipo de contato pode possibilitar um estreitamento de relação, algo extremamente valioso no universo do marketing. Dessa forma, pode-se concluir que a publicidade presente nos projetos editoriais digitais segue a mesma lógica da publicidade existente nos websites. Inserindo-se em uma área específica e a interação é reduzida a hiperligações e animações de alerta. Porém, por vezes a publicidade é intrusiva como no caso dos pop-up e spam, podendo gerar desconfiança ou até mesmo desconforto nos usuários. 
2.3. Design EmocionalNicolau (2013) afirma que o desafio para os designers está nos atributos intangíveis do universo do consumo: como a democracia, a sustentabilidade, a experiência, a interação e as emoções. O que leva ao contato aproximado com disciplinas cada vez menos objetivas e exatas. Existindo assim um cenário contemporâneo da abundância de informações e da interconexão entre elas, fazendo do design um resultado de contínuas transformações na reorganização do sistema de produção, ambiente e consumo. As emoções fazem parte do nosso dia a dia, surgindo de estímulos associados ao nosso repertório de vida e ao ambiente onde nos encontramos. Damásio (1996) explica que:A emoção é a combinação de um processo avaliatório mental, simples ou complexo, com respostas dispositivas a esse processo, em sua maioria dirigidas ao corpo propriamente dito, resultando num estado emocional do corpo, mas também dirigidas ao próprio cérebro (núcleos neurotransmissores no tronco cerebral), resultando em alterações mentais adicionais.Atualmente, ocorre um grande crescimento nos estudos sobre o design emocional, e segundo Marson (2011), além de compreender as emoções dos usuários do produto, esses estudos visam ao desenvolvimento de técnicas e ferramentas que facilitem esse processo, e que podem ser de grande importância para a abordagem centrada no usuário.Desmet (2009) acredita que existem quatro formas de se trabalhar o design com foco nas emoções. A primeira seria com foco no usuário, envolvendo o usuário no projeto e fazendo com que suas emoções sejam o foco do processo de design. A segunda com foco no designer, onde os designers atuam como autores e desafiam os consumidores, apresentando algo diferenciado. A terceira com foco em pesquisa, onde as diretrizes projetuais são frutos de pesquisa e/ou são testadas com usuário. E a quarta com foco em teoria, onde a teoria auxilia a qualificar o design em termos de impacto emocional.  As necessidades dos usuários segundo Jordan (1999), seriam a funcionalidade, a 
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usabilidade e o prazer, que segundo o autor, é a necessidade superior máxima relacionada a um produto. Jordan (1999), defende que os seres humanos estão sempre na busca por prazer, dessa forma, os artefatos que utilizam podem ser fontes de prazer. De acordo com o autor os produtos podem trazer quatro tipos de prazeres a seus usuários:
Prazer Fisiológico

É derivado dos sentidos humanos (tato, paladar, audição, olfato e visão).
Prazer Social

Relacionado aos contatos, à imagem pessoal e ao status. Esse prazer é encontrado em produtos e serviços que podem facilitar a interação social.
Prazer Psicológico

Relacionado às reações emocionais e cognitivas das pessoas. Esse prazer é encontrado em objetos que facilmente usáveis. 
Prazer Ideológico

Relacionado ao conjunto de crenças e valores, incluindo gostos, valores morais e aspirações pessoais. Está relacionado à estética dos objetos e ao valor que eles englobam.
Tabela 09. Os quatro prazeres
Fonte: Baseado em Jordan (1999) e adaptada pela autora 

Porém, Russo e Hekkert (2008) apresentam a teoria dos cinco princípios que governam a experiência amorosa com produtos:
Interação Fluida: Estado cognitivo em que a pessoa está imersa em uma atividade. Diz respeito à resposta imediata, equilíbrio entre os níveis de dificuldade e desafio com 
sentimento de controle da situação

Lembrança de Memória Afetiva: Produtos que contém memória afetiva e que atuam como um lembrete dessas memórias, como por exemplo os souvenirs.
Significado Simbólico: Produtos que criam identidades de grupos e que promovam identificação com outras pessoas que possuem o mesmo objeto.
Compartilhamento de Valores Morais: Produtos que valorizam a preservação da natureza, passando sentimento coletivo de responsabilidade e consumo ético.
Interação Física Prazerosa: Diz respeito às sensações táteis que o produto proporciona, relativas ao material utilizado, seu formato, sua superfície e suas partes moventesSegundo Norman (2008), as emoções estão relacionadas a três níveis de processamento cerebral, o nível visceral que corresponde a aparência dos produtos, o nível comportamental que diz respeito ao uso do produto e o nível reflexivo que abrange mensagens, culturas e significados. No nível visceral, segundo o autor, os aspectos físicos como a aparência, o toque e o som são dominantes, portanto é nesse nível que o utilizador percebe em um primeiro contato se um determinado produto lhe atrai ou não.
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No nível comportamental, o que realmente importa é o desempenho do produto e a função dele, ou seja, o importante é a sua performance e não a sua estética. Segundo Norman (2008), podemos identificar o bom design comportamental através de quatro princípios básicos: função, compreensibilidade, usabilidade e a sensação física.Para Norman (2008), no nível reflexivo trabalha-se essencialmente com autoimagem e memória, sendo assim, deve-se ter como base a compreensão que os usuários têm sobre todos os elementos relacionados ao produto criado.

Figura 12: Níveis de Processamento da Informação 
Fonte: Adaptado de Norman, (2006) Segundo Schlemmer (2012), a emoção é um dos fatores que precisa ser estudado e analisado no design, pois as pessoas escolhem um determinado produto, tomam decisões e avaliam o que querem através das experiências que se manifestam ao relacionarem-se com o mesmo. Levando em conta o envolvimento afetivo, os sentimentos que são gerados, o impacto emocional, o atrativo estético, a satisfação e o prazer provocados pela interação com o produto.Percebe-se que existem diversos conceitos e áreas de estudos ligadas ao design emocional, como os prazeres (Fisiológico, Social, Psicológico e Ideológico) ligados aos usuários, as experiências amorosas ligadas aos produtos e os níveis de processamento cerebral. Tendo em vista os aspectos observados, acredita-se que o estudo do design emocional é importante para a obtenção de uma melhor eficácia no desenvolvimento de técnicas e ferramentas que melhorem a abordagem centrada no usuário.
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De acordo com Lindstrom (2007), depois da visão o olfato é o mais importante dos nossos cinco sentidos. O autor ainda afirma que existe um enorme conflito entre os nossos sentidos e a comunicação praticada atualmente.O marketing sensorial busca atrair o consumidor através de novos métodos, seu objetivo é conseguir impactar o receptor para que ele se lembre daquela marca ou produto de uma forma emocionalmente positiva e original, atingindo ele através do seu inconsciente, como explica Camargo (2009):Esse processo começa com a captação de um estímulo, através dos órgãos dos sentidos que, em seguida, é enviado ao cérebro. Assim, a percepção é a recepção, por parte do cérebro, da chegada de um estímulo, a forma como um indivíduo seleciona, organiza e interpreta estímulos. O processo de percepção tem duas fases distintas: a primeira é a sensação, um mecanismo fisiológico através do qual os órgãos sensoriais registram e transmitem os registros externos; a segunda é interpretação, que permite organizar e dar um significado aos estímulos recebidos. Hultén (2011), acredita que um modelo de marketing sensorial tem o seu ponto de partida na mente humana e dos sentidos, onde os fluxos mentais, processos e reações psicológicas resultam em uma experiência de marca multissensorial. A pesquisa do autor possui a hipótese de uma estratégia contínua de marketing, uma vez que combina estratégias transacionais e relacionais para facilitar uma experiência de marca multissensorial. 
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Marketing de 

Transação

Marketing de 

Relacionamento
Marketing Sensorial

Marketing

- Lógica de 
Mercadorias;

- Troca de Perspectiva;

- Marketing de Transação.
- Serviço de Lógica 
Perspectiva de 
Relacionamento;

- Marketing de Relacionamento.
- Lógica Experiencial;
- Perspectiva de 
Marca;- Marketing Sensorial.

Marketing 

Estratégico

- Produto Foco;

- Aquisição de 
Clientes;

- Estratégias Transacionais.
- Foco no Cliente;

- Retenção de 
Clientes;

- Estratégias Relacionais.

- Enfoque 
Multissensorial;

- Tratamento ao 
Cliente;

- Estratégias Sensoriais.
Marketing 

Tático

- Persuasão e 
Promoção;- Uma forma de Comunicação.

- Interação e Jogo;

- Comunicação de 
duas vias;

- Tecnologia de Informação.
- Diálogo e a 
interatividade online;

- Multissensorial de 
Comunicação;- Tecnologia Digital.

Tabela 10. Da Transação e Relacionamento para o Marketing Sensorial 
Fonte: Baseado em Hultén (2011) e adaptada pela autora 

Para alguns estudiosos, o marketing sensorial é uma evolução e é através dele que as empresas devem agir. Lindstrom (2007), acredita que as marcas que utilizam múltiplos sentidos terão mais sucesso do que as que utilizam somente um, pois elas estarão indo além da funcionalidade e das características do produto, trabalhados pelo marketing tradicional. Januzzi e Pacagnam (2000) concordam com essa afirmação ao dizer que: O marketing sensorial surge na tentativa de preencher algumas lacunas deixadas pelo marketing tradicional que parte do princípio que os clientes avaliam as características funcionais dos produtos, comparam e fazem suas escolhas de acordo com suas necessidades.Portanto, acredita-se que o marketing sensorial é uma ferramenta de fixação de serviços, produtos e marcas que trabalha através da estimulação dos sentidos (olfato, tato, paladar, visão e audição) para que os mesmos fiquem na memória dos usuários de uma forma positiva. Porém devem sempre ser trabalhado de forma cuidadosa para que não possua o efeito contrário do desejado.
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2.4. Interatividade 
 De acordo com Silva (2001), “o termo apareceu na década de 1970 no contexto da crítica à mídia unidirecional e virou moda a partir de meados dos anos 80 com a chegada do computador com múltiplas janelas (windows) em rede.” Atualmente o termo possui diversos significados como diz Machado (1997):O termo interatividade se presta às utilizações mais desencontradas e estapafúrdias, abrangendo um campo semântico dos mais vastos, que compreende desde salas de 

cinema em que as cadeiras se movem até novelas de televisão em que os espectadores escolhem (por telefone) o final da história. Um terreno tão elástico corre o risco de abarcar tamanha gama de fenômenos a ponto de não poder exprimir coisa alguma.Para Silva (2001), a interatividade é um conceito de comunicação e pode ser empregado para significar a comunicação entre interlocutores humanos, entre humanos e máquinas ou entre usuário e serviço. Para que haja interatividade é preciso garantir duas disposições basicamente: A dialógica que associa emissão e recepção e a intervenção do usuário ou receptor no conteúdo da mensagem.No âmbito do jornalismo Machado (2007) destaca a importância da interação do leitor com o sistema como começo de uma nova forma narrativa, multilinear, onde o usuário pode desvendar seu próprio caminho dentro dos elementos disponíveis, tornando-se parte do processo de construção de sentido do texto. Segundo o autor, esse conceito surge num momento em que o produto jornalístico passa a ser dotado de recursos navegáveis e interativos, como newsgames e infografias interativas. Tornando mais do que nunca a ação do usuário essencial para a compreensão do conteúdo publicado.Primo e Cassol (1999) qualificam interatividade a partir de dois grupos, a interação reativa e a interação mútua. Para os autores, os modelos são classificados de acordo com sete dimensões: 
Sistema

Conjunto de objetos ou entidades que se inter-relacionam entre si formando um todo;
Processo Acontecimentos que apresentam mudanças no tempo;

Operação A relação entre a ação e a transformação;
Fluxo Curso ou seqüência da relação;

Throughput Passam entre a decodificação e a codificação;
Relação O encontro, a conexão, as trocas entre elementos ou subsistemas;

Interface
Superfície de contato, agenciamentos de articulação, interpretação e tradução.

Tabela 11. Classiicação de Interatividade 
Fonte: Baseado em Primo e Cassol (1999) e adaptada pela autora



O contributo do design centrado no usuário para a eicácia da publicidade em design editorial

45

Através destas dimensões Primo e Cassol (1999) classificaram os tipos de interação como:
Interação Reativa – é um sistema é fechado, onde o processo se dá unicamente por estímulo-resposta e na operação, os sistemas se fecham na ação e reação e mantêm uma relação com usuário rígida, causal, baseada no objetivismo. Seu fluxo de informações é 
linear e pré-determinado e o throughput possui um mero reflexo ou automatismo, em que a máquina oferece uma falsa aparência interpretativa. Sua interface se resume ao possível e espera o clique do usuário para realizar-se. 
Interação Mútua – é caracterizada por ter um sistema aberto, seus elementos são interdependentes. O processo ocorre por meio da negociação e a operação acontece através da cooperação, de forma interdependente. Seu fluxo é dinâmico e em 
desenvolvimento e no throughput, cada mensagem recebida, de outro interagente ou do ambiente, é decodificada e interpretada, podendo então gerar uma nova codificação. Sua interface trabalha na virtualidade.Dessa forma, percebe-se que existem diversos conceitos e significados para a palavra interatividade, porém, um denominador comum entre os mesmos é a existência da comunicação entre o usuário e um sistema ou mensagem.
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De acordo com Rubin e Chisnell (1994), os três princípios básicos do design centrado no usuário são: O foco deve estar no usuário e na sua tarefa, ou seja, mais do que identificar e categorizar usuários o processo implica contato direto entre usuários e a equipe de designers, durante todo o período de vida do produto. Tendo como objetivo coletar informações sobre os clientes de modo sistemático e estruturado. A utilização do produto deve ser mensurada empiricamente, a ênfase deve estar direcionada à coleta de dados comportamentais sobre facilidade de aprendizado e uso, com usuários reais do produto e o produto deve ser desenhado, modificado e testado repetidamente, pois o verdadeiro processo determina a possibilidade de repensar o conceito do projeto, através de testes de modelos conceituais. Os autores ainda reforçam que o design centrado no usuário caracteriza-se por métodos, técnicas e práticas que podem ser aplicadas em diferentes momentos do processo de desenvolvimento. Entre elas estão o design participativo, a pesquisa etnográfica, pesquisas quantitativas e qualitativas e os testes com usuários.Para Norman (1990) o foco do projeto de interfaces deve se desviar da interface em si para a tarefa que o usuário deseja desempenhar, ou seja, a interface deve ser centrada no usuário e em suas metas e objetivos.  Segundo o autor, o design centrado no usuário busca uma boa relação entre produto e seu utilizador, e para isso acontecer é importante que os designers busquem tornar os produtos completos, ou seja, úteis, bons, bonitos, baratos, eficazes e autoexplicativos.Portanto, acredita-se que o design centrado no usuário é utilizado para conhecer as motivações pessoais do público-alvo desejado e atrair os usuários de uma forma mais eficaz, para que isso seja possível deve-se primeiramente verificar as necessidades dos usuários, para então sugerir as soluções encontradas através de protótipos e por fim fazer uma avaliação com pessoas que participem do público-alvo selecionado para testar a eficácia do produto ou serviço. Como dito anteriormente, o envolvimento do usuário é extremamente importante para terminar o ciclo de um projeto com êxito.
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3. Hipótese e Desenho da Investigação

3.1. HipóteseApós a definição da questão de investigação, para a concretização desse projeto elencou-se como hipótese que: quando baseada em uma experiência multissensorial a publicidade permite reforçar e ampliar seus significados denotativos. 
3.2. Metodologia e Planeamento da InvestigaçãoA palavra metodologia é a fusão da palavra método + logia, onde método (do grego methodos; met’hodos, literalmente, “caminho para chegar a um fim”) significa organização; e logia, estudo sistemático, pesquisa, investigação; portanto, metodologia é o estudo da organização e dos caminhos percorridos para se realizar uma pesquisa, um estudo ou para se fazer ciência. (Barbosa e Cerbasi, 2009; Fonseca, 2002; Gerhardt e Silveira, 2009; Tartuce, 2006). Gerhardt e Silveira (2009):Metodologia é o estudo do método, ou seja, é o corpo de regras e procedimentos estabelecidos para realizar uma pesquisa; científica deriva de ciência, a qual compreende o conjunto de conhecimentos precisos e metodicamente ordenados em relação a determinado domínio do saber. Metodologia científica é o estudo sistemático e lógico dos métodos empregados nas ciências, seus fundamentos, sua validade e sua relação com as teorias científicas. Em geral, o método científico compreende basicamente um conjunto de dados iniciais e um sistema de operações ordenadas adequado para a formulação de conclusões, de acordo com certos objetivos predeterminados.Quanto à abordagem a pesquisa pode ser dividida em dois grupos, segundo Gerhardt e Silveira (2009):
Pesquisa Qualitativa: não se preocupa com representatividade numérica, mas, sim, com o aprofundamento da compreensão de um grupo social, de uma organização.
Pesquisa Quantitativa: é um estudo estatístico. Destina-se a descrever as características de uma determinada situação, através de medir numericamente as hipóteses levantadas a respeito de um problema de pesquisa.Para Gerhardt e Silveira (2009), a natureza de uma pesquisa pode ser dividida em:
Pesquisa Básica: possui como objetivo gerar conhecimentos novos, úteis para o avanço da Ciência, sem aplicação prática prevista. Envolve verdades e interesses universais.
Pesquisa Aplicada: utiliza-se dos conhecimentos obtidos pela pesquisa básica para gerar conhecimentos para aplicação prática, dirigidos à solução de problemas específicos. Envolve verdades e interesses locais.De acordo com Gil (2002), com base nos objetivos, existem três tipos de pesquisas:
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Pesquisa Exploratória: proporcionar maior familiaridade com o problema (explicitá-lo). Pode envolver levantamento bibliográfico, entrevistas com pessoas experientes no problema pesquisado. Geralmente, assume a forma de pesquisa bibliográfica e estudo de caso.
Pesquisa Descritiva: descrever as características de determinadas populações ou fenômenos. Uma de suas peculiaridades está na utilização de técnicas padronizadas de coleta de dados, tais como o questionário e a observação sistemática.
Pesquisa Explicativa: identificar os fatores que determinam ou que contribuem para a ocorrência dos fenômenos. É o tipo que mais aprofunda o conhecimento da realidade, porque explica a razão, o porquê das coisas. Por isso, é o tipo mais complexo e delicado.Quanto aos procedimentos de acordo com Fonseca (2002), as pesquisas podem ser divididas em: experimental, bibliográfica, documental, de campo, ex-post-facto, levantamento, com survey, estudo de caso, pesquisa participante, pesquisa-ação, etnográfica e etnometodológica.Segundo Yin (2001), o “estudo de caso como estratégia de pesquisa compreende um método que abrange tudo - com a lógica de planejamento incorporando abordagens específicas à coleta de dados e à análise de dados.”Portanto, o presente trabalho trata-se de uma pesquisa de natureza básica , qualitativa, de caráter exploratório descritivo, e mista englobando técnicas de investigação não intervencionistas como a crítica literária, de modo a fazer um levantamento das informações bibliográficas já existentes e a metodologia de casos de estudo, para podermos identificar características importantes nas peças gráficas escolhidas, levando em consideração a hipótese de nosso projeto e técnicas de investigação intervencionistas, como a metodologia de investigação ativa, com a criação de protótipos das publicidades analisadas buscando assim a aceitação da hipótese da investigação.A crítica literária consistiu em quatro fases: pesquisa, análise, seleção e síntese crítica. Ela foi realizada em livros, periódicos, teses, dissertações, monografias e trabalhos acadêmicos. Com essa metodologia, os principais autores, casos, e publicações, que auxiliaram no atendimento dos objetivos intermediários e final do projeto foram identificados.Os anúncios selecionados da revista escolhida como estudo de caso foram analisados semioticamente, através dos preceitos de Gomes Filho (2006), nas três dimensões semióticas do produto: a sintática, a semântica e a pragmática, para uma melhor compreensão dos signos e significados das propagandas. As peças gráficas foram retiradas da Revista Donna, do Grupo RBS. Essa revista foi escolhida por lidar com o público feminino brasileiro e tratar de assuntos diversificados. Atualmente seus assuntos principais são a moda, a saúde, a beleza, o sexo e as atualidades.Após as análises semióticas, foram escolhidas as formas de marketing sensorial e de interação que melhor se adaptavam neles, tanto pelo teor do anúncio, quanto pela reação que ele poderia obter do consumidor.
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Seguido as análises e os meios de interatividade escolhidos, foram criadas peças utilizando os princípios da multissensorialidade estudados. Essas propostas de interação foram avaliadas por um grupo de foco, com a intenção de recolher dados que possam resultar uma possível aceitação da hipótese de investigação. Através dos dados resultantes dessa metodologia foram retiradas conclusões que resultaram na aceitação da hipótese da investigação. Dos resultados obtidos também foram retiradas as conclusões, contributo e recomendações futuras para investigações na área. A seguir, encontra-se o organograma feito para exemplificar a pesquisa.
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Figura 15: Organograma da pesquisa
Fonte: Realizado pela autora
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4. Estudo do Projeto Gráico da Revista Donna
4.1. História da Revista DonnaFundado no dia 31 de agosto de 1957, em Porto Alegre, no estado do Rio Grande do Sul, o Grupo RBS foi a primeira empresa a construir um modelo regional de televisão no Brasil. Segundo Zero Hora (2012), a primeira incursão do Grupo RBS no meio do jornal se deu em 1964, quando o jornal Zero Hora começou a circular. Hoje é líder em leitura do seu estado e possui mais de 60 colunistas e 24 cadernos segmentados, dentre eles a Revista Donna, que antes fazia parte do conjunto de cadernos do jornal. De acordo com a ADVB - Associação dos Dirigentes de Marketing e Vendas do Brasil (2012):Por publicar o Caderno Donna desde 1993, Zero Hora vem observando uma série de mudanças ligadas aos hábitos das mulheres e, sobretudo, à exigência de uma qualificação cada vez maior nos produtos e serviços que consomem. Com mais de 421 mil leitores, sendo 69% deles do público feminino, Donna se apresenta como um complemento da mulher moderna. Trata-se de um público concentrado nas classes A e B (74% dos leitores são de classe A e B), com idade predominante entre 20 e 49 anos e com interesse em saúde, bem estar e qualidade de vida. Dentre outros interesses específicos desse público se destacam beleza e estética, moda e vestuário, regime, dieta e nutrição — temas que Donna já vinha trabalhando em seu caderno semanal.Desse modo, tendo em vista a renovação técnica e tecnológica empreendida por Zero Hora em anos recentes, havia, com relação ao produto Donna um grande potencial de renovação. A empresa então fez um projeto para a transformação do Caderno Donna   em uma revista. O projeto passou por uma análise de potencialidades, fragilidades, oportunidades e ameaças, desenvolvimento de objetivos e estratégias da nova revista e desenvolvimento de um plano de ação e ferramentas de marketing.

Potencialidades Fragilidades

- Força da marca RBS- Força da marca Zero Hora-Crescimento de circulação de ZH- Alta capacidade jornalística
- Investimento do Grupo RBS em parque gráfico-Crescente investimento em atualização do 
Grupo RBS- Revista Donna presente desde 1993, com forte vínculo com público feminino
- Grupo RBS acompanha os movimentos de 
mercado
- Grupo de colaboradores com grande po-
tencial- Vínculo comunitário dos jornais RBS

- Necessidade de produção de conteúdo para as diversas plataformas
- Risco de alterar um caderno presente com sucesso desde 1993
- Custo envolvido na concepção e pro-
dução de revistas
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Oportunidades Ameaças- Surgimento de novas audiências para o jornal impresso
- Jornais impressos de qualidade e com 
proposta de sinergia não perderam merca-
do para internet
- Mulheres de classe A e B com hábitos de compra refinados- Mulheres de classe A e B exigindo cada vez mais qualidade
- Mulheres de classe A e B com alto poder 
aquisitivo- Mercado anunciante valorizando propos-tas de veículos com mais qualidade editori-
al e de produto
- Surgimento de novos nomes na imprensa gaúcha e nacional

- Número de revistas de qualidade exis-
tentes no mercado atraindo anunciantes- Convergência das mídias torna o negócio de comunicação menos definido- Eventual perda de leitores dos jornais 
impressos para on-line

Tabela 12. Potencialidades, Fragilidades, Oportunidades e Ameaças
Fonte: Baseado em Zero Hora (2012) e adaptada pela autoraDe acordo com Zero Hora (2012), “a nova Revista Donna vem repleta de mudanças  que valorizam ilustrações, fotografia e publicidade, transformando o caderno em uma revista semanal.” 

Figura 16: Matéria Revista Donna
Fonte: Zero Hora (2012)
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Por meio da aplicação do projeto estudado pela empresa, Zero Hora (2012) afirma que com o lançamento na nova Revista Donna, uma elevação na receita total de 44,98% entre julho de 2011 e julho de 2012. Com estratégias de qualificação de produto que refletiram diretamente na melhoria de qualidade da própria Zero Hora como um todo, promovendo valorização do espaço em demais seções do veículo entre anunciantes em nível nacional. Os dados também apontam que desde o lançamento da nova Revista Donna o faturamento médio por edição de Zero Hora dominical cresceu 64,24%.
4.2. Estudo de Caso Explicativo – Revista DonnaA análise consistiu no estudo dos elementos gráficos e textuais da edição escolhida da revista. Para o estudo do projeto gráfico da Revista Donna, as análises foram divididas em três partes e estruturadas tendo como base três autores. A primeira parte utilizou-se o método de Bleicher (2009), para a realização das análises das manchas gráficas de todas as páginas da revista (Anexo 1). Na segunda parte, foram escolhidas três peças gráficas das matérias da revista, essas peças foram analisadas de acordo com Teixeira (2001), para as análises dos elementos da diagramação. A terceira parte foi feita segundo Gomes Filho (2006), onde analisou-se semioticamente cinco publicidades encontradas na Revista Donna.
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Figura 17: Capa da edição selecionada da Revista Donna
Fonte: Revista Donna (2014)
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4.2.1. Análises das Manchas Gráicas da Revista Essa análise foi feita de acordo com os estudos da autora Bleicher (2009). Esse método foi importante para compreendermos a base de estrutura geral das páginas e na identificação dos seus elementos. Os elementos estão marcados da seguinte forma: elementos textuais (na cor laranja); os elementos gráficos (na cor lilás) e os elementos mistos, ou seja, textuais e gráfico (na cor verde).  A seguir encontram-se dois exemplos de análise, uma página da matéria da revista e uma publicidade.

Figura 18: Página 24 da Revista Donna
Fonte: Revista Donna (2014)
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Figura 19: Publicidade Da Maya Pousada 
Fonte: Revista Donna (2014)
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4.2.2. Análises da Diagramação das Matérias Após as análises das manchas gráficas, foram selecionadas três páginas das matérias da revista para uma análise mais específica de seus elementos de diagramação seguindo o preceito de Teixeira (2011). As páginas foram decompostas em: texto e imagem, orientação de leitura e composição estrutural. 

Figura 20: Página 04 da Revista Donna 
Fonte: Revista Donna (2014)
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Figura 21: Tipograia contida na página 04 da Revista Donna 
Fonte: Revista Donna (2014)A tipografia ocupa praticamente metade da mancha útil da página. Apresenta detalhes na cor dourada, como no título e no nome da entrevistada, mas em sua maioria possui a cor preta. O título da matéria que é o dominante da página divide-se em duas partes. O tamanho da tipografia aplicado no título e na chamada demonstra a respectiva ordem de leitura, possui o uso de capitular e o texto encontra-se alinhado à esquerda.
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Figura 22: Imagens contidas na página 04 da Revista Donna 
Fonte: Revista Donna (2014)

A página possui uma imagem em preto e branco que ocupa quase metade da página da revista e dois elementos gráficos alinhados no canto superior esquerdo, um retângulo 
preto e outro retângulo maior dourado que servem como marcadores da seção da revista.
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Figura 23: Composição estrutural da página 04 da Revista Donna 
Fonte: Revista Donna (2014)

A composição estrutural de disposição dos elementos na página demonstra uma dominação vertical, pois apesar 
de terem a mesma quantidade de elementos verticais e horizontais, os marcadores verticais encontram-se em maior destaque visto a extensa coluna de texto no 
canto direito da página e a grande área da imagem no 
canto esquerdo em comparação com os dois pequenos marcadores horizontais na parte inferior da página.
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Figura 24: Orientação de leitura dos módulos estruturais da página 04 da Revista Donna 
Fonte: Revista Donna (2014)A leitura da composição dos vários módulos de notícias da página é dominantemente vertical, visto que apenas o módulo das informações da página se revela sendo de leitura horizontal.
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Figura 25: Página 08 da Revista Donna 
Fonte: Revista Donna (2014)
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Figura 26: Tipograia contida na página 08 da Revista Donna 

Fonte: Revista Donna (2014)A tipografia ocupa uma parte significante da mancha útil da página. Em sua maioria possui a cor preta, mas apresenta a cor dourada no título na matéria que é o dominante da página e divide-se em duas partes. O tamanho da tipografia aplicado no título e na chamada demonstra a respectiva ordem de leitura, o texto encontra-se alinhado à esquerda e utiliza capitular no início da matéria.
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Figura 27: Imagens contidas na página 08 da Revista Donna 
Fonte: Revista Donna (2014)A página apresenta cinco imagens e quatro elementos gráficos. Dois dos elementos gráficos são utilizados para marcar o nome da seção e os outros dois servem de apoio para a legenda das imagens. As imagens estão divididas em três áreas, dois blocos com duas imagens cada e uma imagem no meio deles. O primeiro bloco possui as fotografias em preto e branco enquanto que o restante são fotografias coloridas.
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Figura 28: Composição estrutural da página 08 da Revista Donna 
Fonte: Revista Donna (2014)

A composição estrutural de disposição dos elementos na página demonstra uma dominação horizontal. Tendo o 
total de cinco elementos nessa direção e dois elementos na vertical. Uma peculiaridade encontrada foi a junção dos elementos criando um bloco maior no canto inferior esquerdo, o que não é comum nas outras páginas da revista.
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Figura 29: Orientação de leitura dos módulos estruturais da página 08 da Revista Donna
 Fonte: Revista Donna (2014)A leitura da composição dos vários módulos de notícias da página é dominantemente vertical, apenas o módulo das informações da página se revela sendo de leitura horizontal e existe um bloco com leitura mista no canto inferior esquerdo.
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Figura 30: Página 10 da Revista Donna 
Fonte: Revista Donna (2014)
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Figura 31: Tipograia contida na página 10 da Revista Donna 
Fonte: Revista Donna (2014)A tipografia ocupa a maior parte da mancha útil da página. Como no padrão da revista, em sua maioria possui a cor preta, mas apresenta a cor dourada no título na matéria que é o dominante da página e divide-se em duas partes. O tamanho da tipografia aplicado no título, na chamada e nos subtítulos encontrados na página demonstra a respectiva ordem de leitura, o texto encontra-se alinhado à esquerda, existe o uso de uma capitular no início da matéria e subtítulos em caixa alta.
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Figura 32: Imagens contidas na página 10 da Revista Donna 
Fonte: Revista Donna (2014)

A página possui uma imagem em preto e branco que ocupa o canto esquerdo superior da página da revista e os dois elementos gráficos padrões da diagramação da revista 
alinhados no canto superior esquerdo que servem como marcadores da seção da revista.
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Figura 33: Composição estrutural da página 10 da Revista Donna 
Fonte: Revista Donna (2014)

A leitura da composição dos vários módulos de notícias da página é dominantemente vertical, apesar de possuir alguns módulos horizontais.
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Figura 34: Orientação de leitura dos módulos estruturais da página 10 da Revista Donna 
Fonte: Revista Donna (2014)A leitura da composição dos vários módulos de notícias da página é dominantemente vertical, visto que apenas o módulo das informações da página se revela sendo de leitura horizontal.
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4.2.3. Análise Semiótica das PublicidadesApós as análises das manchas gráficas das publicidades presentes na Revista Donna, foram selecionadas cinco publicidades para serem incluídas no protótipo da revista digital. As peças gráficas escolhidas foram analisadas semioticamente, para dessa forma entendermos melhor os seus signos e significados na hora de incluirmos a interatividade nas mesmas. As análises foram feitas seguindo os preceitos de Gomes Filho (2006), nas três dimensões semióticas do produto: a sintática (forma e conteúdo), a semântica (significados) e a pragmática (descrição técnica). Enquanto que na semântica e sintática foram analisadas a cor, tipografia, imagem e composição, na pragmática foi analisado o conjunto da peça gráfica. A seguir encontram-se as peças publicitárias analisadas.
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Figura 35: Análise Semiótica Coliseu 
Fonte: Revista Donna (2014)
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Figura 36: Análise Semiótica Green Sails 
Fonte: Revista Donna (2014)
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Figura 37: Análise Semiótica Da Maya Pousada 
Fonte: Revista Donna (2014)
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Figura 38: Análise Semiótica Green Sails

Figura 38: Análise Semiótica Antonio Bernardo 
Fonte: Revista Donna (2014)



Gisele Osório de Carvalho

82



O contributo do design centrado no usuário para a eicácia da publicidade em design editorial

83

Figura 39: Análise Semiótica Mont Blanc 
Fonte: Revista Donna (2014)
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5. Inquéritos

Antes da criação do protótipo da revista, foi realizado um primeiro inquérito digital (Anexo 2), de perguntas abertas e fechadas, com o propósito de descobrir as preferências dos usuários em relação a navegação, interface e a publicidade nas revistas digitais, visando assim testar a hipótese desse estudo.
O inquérito inicia com uma pequena introdução onde solicita-se a participação e explica-se o propósito do mesmo. Após essa introdução ele divide-se em duas partes:
A) Identificação: Onde verificou-se o gênero, a idade, a localização e a sua profissão do inquirido, afim de obter-se os dados necessários para a contextualização das conclusões.
B) Interesses de leitura e experiência de usuário: Onde verificou-se em uma primeira parte o interesse de leitura, a frequência com a qual os inqueridos leem revistas digitais e através de quais dispositivos o fazem. Após entrou-se nas questões da experiência de usuário e de seus gostos tanto sobre as revistas digitais, quanto sobre as publicidades presentes nas mesmas. 

Ao todo foram inqueridos 35 usuários, sendo 25 (71%) femininos e 10 (29%) masculinos. Da análise efetuada concluiu-se que 46% (16 inquiridos) tem entre 25 e 30 anos de idade, enquanto que o resto divide-se entre 26% (19 a 24 anos), 20% (31 a 36 anos) e 8% (mais de 36 anos). 
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26%

46%

20%

8%

Idade

Menos de 18 19-24 25-30 31-36 Mais de 36
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Quanto a frequência de leitura, destacou-se que 40% têm o hábito de leitura semanal, enquanto que: 23% leem raramente, 20% leem diariamente e 17% leem mensalmente. Portanto, concluiu-se que a maioria dos inqueridos são leitores de frequência semanal.

O gênero de leitura de maior destaque foi o de revistas técnicas com 31%, seguido pelas variedades 26%, femininas 19%, esportivas 14% e outras com 19%. A Revista Donna insere-se no meio das revistas femininas.

20%

40%

17%

23%

Frequência com a qual lê revistas

Diariamente Semanalmente Mensalmente Raramente
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O dispositivo/arquivo mais utilizado foi o PDF com 28%, os sites e smartphones com 25.5% e por último os tablets com 21%.  Dessa forma, concluiu-se que o tablet ainda não é um meio muito utilizado para a visualização de revistas digitais, o que possibilitará um maior destaque e desafio para o protótipo, visto que os usuários não estão inteiramente acostumados com a mídia escolhida para ser utilizada.

Sobre a revista digital ter alguma vantagem em relação a revista impressa, 94% (33 inqueridos) acreditam que sim, enquanto 6% (2 inqueridos) acreditam que não. Quando questionados sobre a experiência como usuários quanto a navegação, interface, emoção e publicidade, a maioria das respostas foi positiva. Como problemas 
destacaram-se principalmente a demora no carregamento de arquivos e imagens e tipografias ruins. Os maiores pontos positivos encontrados foram a praticidade de locomoção (disponibilidade), a interatividade, o pouco uso de espaço (armazenamento) e a sustentabilidade.

94%

6%

Sim Não
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6. Estudo de Caso Exploratório – Revista Dona

Após o estudo das análises tanto da Revista Donna, quanto das publicidades, e as respostas dos usuários através dos inquéritos, as informações obtidas foram interpretadas com o objetivo de encontrarmos indicadores de onde poderiam existir interatividade nas páginas da revista digital. Inicialmente, as páginas foram pensadas através de wireframes desenvolvidos 
no programa Adobe Illustrator, dessa forma tornando-se possível verificarmos as diferentes possibilidades de alterações nos layouts com uma maior facilidade. A seguir encontram-se alguns exemplos dos wireframes desenvolvidos.

Figura 40: Wireframes da revista digital

Após os estudos dos wireframes, a revista digital foi desenvolvida no programa Adobe 

Digital Publishing Suite (DPS), sendo escolhida a opção da criação de um layout tanto vertical, quanto horizontal, visto que segundo os resultados dos inquéritos essa foi uma das características que os usuários destacaram como positiva em uma revista digital, já que dessa forma eles possuem uma maior liberdade de escolha sobre como gostariam de manusear a revista. As alterações feitas no layout de quando se muda do vertical para o horizontal, bem como a mudança no número de colunas, foram aplicadas através 
de critérios onde decidiu-se o que deveria ser mantido e o que deveria ser mudado
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entre ambos, para que dessa forma pudéssemos assegurar o equilíbrio da peça gráfica.Apesar do projeto ter o foco nas publicidades, a maior parte das páginas da Revista Donna foram pensadas de maneira com que pudessem conter alguma coisa de interatividade, visto que para um melhor resultado, as publicidades deveriam estar inseridas em um ambiente o mais realista possível. No entanto, o layout da revista digital se mantém bastante fiel à versão impressa, justamente porque o foco deste estudo é a publicidade, onde optou-se por uma maior intervenção.
Acredita-se importante ressaltar que não houve maiores alterações no layout das publicidades por dificuldades na obtenção dos elementos originais, visto que apesar de termos entrado em contato com as agências que criaram as publicidades analisadas para obter maiores informações sobre as mesmas, nem todas responderam ao nosso contato.A seguir encontram-se algumas imagens dos fólios na área de trabalho do Indesign e a captura da tela de um dos vídeos criados no After Effects, bem como duas das primeiras telas criadas e analisadas da revista digital, com explicações de onde poderiam ser encontradas a interatividade presente nas mesmas.

Figura 41: Criação das páginas 04 e 05 da Revista Donna
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Figura 42: Criação das páginas 18 e 19 da Revista Donna

Figura 43: Criação do vídeo para a publicidade Antonio Bernardo
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Os ícones escolhidos foram adaptados através do conceito de interface baseada em gestos de Lal (2013). Segundo o autor, “este tipo de interface é feita de gestos simples, reconhecíveis, usando um, dois, ou mais dedos, onde o usuário arrasta e cria símbolos na tela de toque e a interface transforma eles em um comando para a aplicação.”

Figura 46: Conjunto Pré-deinido de Gestos Reconhecidos
Fonte: Digital Design Essentials (2013)

Figura 47: Ícones da Revista Donna
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7. Teste do Protótipo Através de Inquérito a Usuários

Após a criação do protótipo digital, foram realizados novos inquéritos (Anexo 4), de perguntas abertas e fechadas, com 27 usuários, divididos em três grupos distintos, para conseguirmos avaliar o trabalho desenvolvido. Antes de serem implementados junto da amostra, os questionários criados foram testados e validados com um grupo de cinco pessoas.Para obtermos uma melhor compreensão dos resultados, além da revista digital, foi também analisada uma versão impressa da Revista Donna. Procurou-se deixar as versões o mais parecido possível, para isso a versão impressa foi modificada para ficar tanto com a mesma quantidade de conteúdo, quanto na mesma ordem das matérias e publicidades que estão presentes no protótipo desenvolvido. Desse modo, tornou-se possível cruzar e associar as respostas obtidas nos testes. Os inqueridos foram divididos nos seguintes grupos:
A) Usuários da Revista Donna Impressa: Foi realizado com um grupo de 11 inqueridos, onde buscou-se identificar quais foram as publicidades lembradas pelos 
usuários da revista impressa e o motivo pelo qual eles acreditam terem lembrado dessas publicidades.
B) Usuários da Revista Donna Digital: Foi realizado com um grupo de 11 inqueridos, onde buscou-se identificar quais foram as publicidades lembradas pelos usuários da revista digital e o motivo pelo qual eles acreditam terem lembrado dessas publicidades.
C) Usuários da Revista Donna Impressa e Digital: Foi realizado com um grupo de 5 inqueridos, onde buscou-se identificar qual o significado das publicidades contidas nas revistas e qual das versões (impressa ou digital) contribuiu melhor para a compreensão das publicidades. Assim como o primeiro inquérito realizado, ele inicia com uma pequena introdução onde solicita-se a participação e explica-se o propósito do mesmo. Após essa introdução ele divide-se em três partes:
A) Identificação: Onde verificou-se o gênero e a idade do inquerido, afim de obter-se os dados necessários para a contextualização das conclusões.
B) Experiência de usuário: Procurou-se verificar se os usuários acreditavam que a revista digital possui alguma vantagem sobre a revista impressa.
C) Revista Donna: Nos inquéritos únicos (A e B), procurou-se identificar as publicidades lembradas pelos usuários e seu significado, enquanto que no inquérito C, procurou-se identificar qual das mídias contribuiu para uma melhor compreensão do significado das publicidades.Para um melhor entendimento dos dados analisados, as partes com as perguntas em comum (Identificação e Experiência de usuário) presentes nos 27 inquéritos realizados serão apresentadas em conjunto, enquanto que a terceira parte (Revista Donna) será apresentada com a divisão dos grupos pré-selecionados.



Gisele Osório de Carvalho

102

Ao todo foram inqueridos 27 usuários, sendo 20 (74%) femininos e 7 (26%) masculinos. Da análise efetuada concluiu-se que 48% (16 inquiridos) tem entre 19 e 24 anos de idade, enquanto que o resto divide-se entre 41% (25-30 anos), 11% (31-36 anos). 

Sobre a revista digital ter alguma vantagem em relação a revista impressa, 89% (24 inqueridos) acreditam que sim, enquanto 11% (3 inqueridos) acreditam que não. Segundo os inqueridos, os principais pontos positivos encontrados em uma revista digital são: a interatividade, a sustentabilidade, a praticidade de locomoção (disponibilidade), o pouco uso de espaço (armazenamento) e o preço.
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Ao serem questionados sobre como eles avaliariam publicidade de uma revista digital para dispositivos móveis comparando-a com outras do mesmo gênero em revistas impressas, 52% (14 inqueridos) responderam que a publicidade digital é muito melhor, 41% (11 inqueridos) um pouco melhor e 7% (2 inqueridos) igual. Portanto, concluiu-se que a maioria dos inqueridos preferem a publicidade digital. Quando questionados o motivo da resposta, as respostas mais comuns foram o da interatividade, novos recursos e tecnologias e por serem mais dinâmicas.
Inquérito A - Teste com usuários da Revista Donna ImpressaApós a visualização da versão impressa os inqueridos tiveram que responder quais as propagandas que eles recordavam. A seguir, foram realizadas duas perguntas abertas sobre o motivo de lembrarem da publicidade e os significados das mesmas. As respostas das perguntas abertas podem ser encontradas no Anexo 4.

Com a soma total entre os inqueridos, as publicidades foram recordadas 21 vezes, sendo que 9% (1 inquerido) não recordou-se de nenhuma publicidade presente na revista impressa. Foi destacada como mais recordada a publicidade da Mont Blanc com 29%, seguida pela publicidade da Coliseu com 24%.
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Inquérito B - Teste com Usuários da Revista Donna DigitalAssim como o teste com usuários da Revista Donna Impressa, após a visualização da 
versão digital os inqueridos tiveram que responder quais as propagandas que eles recordavam. A seguir, foram realizadas duas perguntas abertas sobre o motivo de lembrarem da publicidade e os significados das mesmas. As respostas das perguntas abertas podem ser encontradas no Anexo 4.

Com a soma total da resposta entre os inqueridos, as publicidades foram recordadas 33 vezes, sendo que todos os inqueridos recordaram no mínimo de uma publicidade presente na revista. Foram destacadas como mais recordadas as publicidades da Coliseu e Da Maya Pousada, ambas com 24.5%

Como resultado concluiu-se que as publicidades presentes na versão da revista digital tiveram mais sucesso no quesito de memorização do que as publicidades impressas.
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Ainda assim, acredita-se ser interessante refletir sobre as diferenças encontradas nos inquéritos. Como o caso da publicidade da Mont Blanc que parece ter sido menos eficiente na mídia digital. Acredita-se que seria interessante uma maior análise para conseguirmos responder o motivo dessa diferença. Algumas das perguntas que acredita-se que devem ser respondidas para a compreensão desse fato são se isso ocorreu, por exemplo, por causa do local onde foi realizado o estudo, visto que o áudio presente na publicidade é de língua inglesa e não português; Pelo  tempo de duração do áudio presente na publicidade em conjunto com o número de elementos distratores como as diversas fotografias presentes na galeria de imagens; Ou uma possível ineficácia no 
desenho da publicidade causada pelas alterações presentes no layout.
Outro questionamento que acredita-se pertinente é sobre o que aconteceria se a amostra fosse maior ou realizada de forma mais global.
Inquérito C - Teste com usuários da Revista Donna Impressa e DigitalNesse inquérito, após a visualização das versões impressas e digitais os usuários tiveram que responder perguntas abertas sobre os significados das cinco propagandas presentes na revista. Com o intuito de termos respostas mais completas, deixou-se livre a visualização das peças gráficas pelo tempo necessário para os usuários completarem as suas respostas. Depois das perguntas abertas, fez-se uma pergunta fechada sobre qual das versões contribuiu melhor para a compreensão dos significados das peças gráficas. As respostas encontram-se a seguir.
1) Qual o significado da publicidade da Coliseu?1. Riqueza (ouro), elegância, remete à Itália.2. Mostrar o produto com elegância, ideia de sofisticado.3. Elegância das joias, remete as deusas gregas.4. Elegância das joias.5. Vender um produto caro.
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2) Qual o significado da publicidade da Green Sails?1. Local calmo, com desportes náuticos, onde as pessoas de sucesso podem relaxar e viver.2. Um lugar diferente para morar, onde pode-se ter maior qualidade de vida e é possível praticar-se desportos.3. Independentemente da profissão que temos devemos fazer o que realmente nos da prazer e não sermos obrigados a seguir um estereótipo que a sociedade nos quer impor.4. A mensagem que é passada é que o condomínio proporciona diversas atividades que se podem adaptar a qualquer pessoa, estilo de vida e aos gostos de cada um.5. Dar a entender que o lazer também é uma forma de traquilidade que se pode encontrar num dado lugar.
3) Qual o significado da publicidade da Da Maya Pousada?1. Que o local é no meio de uma cidade histórica, bom para socializar com outras pessoas e que não é um lugar como outro qualquer. É onde pode-se refugiar da vida corrida.2. Lugar onde pode-se relaxar em um sítio histórico e luxuoso.3. Que nem só as coisas modernas são bonitas, consegue-se fazer espaços bonitos com edifícios antigos.4. Mostra um espaço clássico, mas ao mesmo tempo moderno , que proporciona diversas experiências , quer na arte, na educação.5. Penso que seja o facto de a pousada ser um espaço rico em natureza o que proporciona de uma forma a tranquilidade que não se encontra numa cidade.
4) Qual o significado da publicidade da Antonio Bernardo?1. Movimento, em que a joia já não se encontra presa, é diferente das outras marcas e uma inovação na joalharia.2. Que a joia possui movimento para além de elegância.3. Mostra três princípios que a sociedade deve seguir, esta deve estar em movimento, ser elegante e dinâmica.4. Mostra como uma joia pode definir o caracter da pessoa que a usa.5. O dinamismo e o movimento que a joia proporciona ao comprador e a sua elegância.
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100%

Qual das versões contribui melhor para a compreensão 

das publicidades?

Digital Impressa

5) Qual o significado da publicidade da Mont Blanc?1. Impresso não transmite grande mensagem, mas quando a pessoa da revista interactiva começa a falar, transmite a ideia de uma marca que esta presente em vários momentos da nossa vida. E tem muitas histórias, mais do que as palavras podem contar.2. Que a marca esta presente em nossa vida em diferentes momentos e através de diferentes produtos.3. Publicidade aos próprios produtos através das imagens.4. Promover os seus produtos.5. Vender os produtos Mont Blanc e a sua história.

Como resultado concluiu-se que os cinco inqueridos responderam que a versão que contribuiu melhor para a compreensão dos significados das publicidades foi a versão presente na Revista Donna Digital. 
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8. Considerações Finais

Levando em consideração os objetivos propostos e o trabalho de investigação realizado e apresentado nos capítulos anteriores, chegou-se às conclusões desta dissertação. No que diz respeito ao objetivo específico de compreender a importância do design centrado no usuário no âmbito do design editorial ao identificar as possibilidades e os benefícios do uso do design emocional e da interatividade como forma de aprimorar a eficácia da publicidade no mesmo, procurou-se também avaliar sua importância frente ao desenvolvimento das mídias e da publicidade em geral, tanto nas mídias impressas, quanto nas novas mídias. A partir dos estudos da evolução histórica do design editorial, da evolução da publicidade no meio editorial, do design emocional, da interatividade e da importância do design centrado no usuário, foi possível obtermos uma melhor compreensão sobre o nosso objeto de estudo. Através da pesquisa sobre a evolução do design editorial e suas mídias e, a partir de alguns marcos históricos, foi possível concluir que o desenvolvimento das novas mídias provocou transformações nas definições tradicionais da comunicação.Com o propósito de alinhar o conteúdo da pesquisa para o estudo de caso da Revista Donna, abordou-se um breve histórico sobre a criação da revista e a sua relevância no âmbito em que ela se encontra. A partir do exposto nesse histórico, foi possível observar a importância do design editorial em frente as transformações provocadas pelo desenvolvimento das novas tecnologias. Concluiu-se que, entre as diferentes estratégias que poderiam ser adotadas, a Revista Donna encontrou na reforma de seu projeto gráfico uma excelente alternativa para redefinir o seu posicionamento no mercado.O enquadramento teórico serviu de base e apoio às ideias e inferências levantadas na análise do estudo de caso. A compreensão do desenvolvimento do design editorial, das mídias impressas, das novas mídias e da publicidade foi essencial para que se compreendesse algumas técnicas utilizadas nos projetos gráficos analisados e para a identificação das manchas gráficas que compuseram a análise geral das peças gráficas.Através de nossa pesquisa adquiriu-se uma melhor compreensão do projeto gráfico da Revista Donna e dos signos e significados das propagandas analisadas. Para essa compreensão, foram efetuadas análises da mancha gráfica tanto das matérias da revista, quanto das publicidades existente na mesma. A seguir, fez-se a análise semiótica das publicidades no intuito de identificarmos em quais peças gráficas poderíamos propor sugestões da incorporação de interatividade. O estudo de caso permitiu um aprofundamento de como as características do projeto gráfico da Revista Donna e das publicidades nela encontradas poderiam ser utilizadas 
e aprimoradas na versão da revista desenvolvida para o tablet. Através dos primeiros inquéritos identificou-se, quais os meios de publicidade digital já conhecidos pelo público e a suas preferências, para dessa forma utilizarmos os dados recolhidos na criação do protótipo digital. 
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A realização do protótipo permitiu-nos colocar em prática os assuntos abordados, possibilitando-nos pensar na própria profissão de designer gráfico e em sua evolução, 
pois várias questões levantadas anteriormente tanto de criação quanto de técnicas utilizadas foram melhores compreendidas.Ao nível da investigação intervencionista da avaliação do protótipo com os usuários, constatou-se que os inqueridos preferem a publicidade digital quando comparada com a mesma de forma impressa. Com base na amostra definida,  concluiu-se que a questão de investigação: “É possível melhorar a eficácia da publicidade no design editorial através do desenho de uma experiência multissensorial que reforce os seus significados denotativos?” foi respondida de forma positiva, visto que segundo os inqueridos as  publicidades presentes na revista digital contribuíram melhor para a compreensão do significado encontrado nas mesmas. Ainda com base na amostra definida, podemos constatar que o dinamismo, a interatividade e a multissensorialidade são as principais características que uma publicidade deve possuir quando presente em uma mídia digital.Quanto as revistas digitais, concluiu-se que os principais pontos positivos encontrados foram: a interatividade, a sustentabilidade, a disponibilidade, o armazenamento e o preço, sendo assim, acredita-se que esses são os elementos de maior destaque e que mais devem ser explorados ao desenvolvermos projetos para essa nova mídia. As principais dificuldades encontradas durante o projeto foram encontrar profissionais especializados na área de revista digital; a construção do protótipo da Revista Donna 
para tablet, visto a necessidade da utilização de uma técnica (DPS) que até então era desconhecida pela autora; e a falta de um maior embasamento teórico sobre o marketing sensorial e a interatividade nas mídias digitais, pois esses recursos, são relativamente novos se comparados com o histórico da mídia impressa.Diante das conclusões expostas, consolidou-se a hipótese de que “quando baseada em uma experiência multissensorial a publicidade permite reforçar e ampliar seus significados denotativos” uma vez que ela estará indo além de demonstrar as funcionalidades e as características de um produto, seu objetivo será o de conseguir impactar o receptor de uma forma emocionalmente positiva e original, permitindo assim que ela fique marcada em sua memória.
8.1 Contributo e Recomendações para Estudos Futuros

O projeto desenvolvido apresenta-se como uma contribuição para a sociedade, visto que ao aplicarmos as preferências dos leitores nos projetos gráficos, as publicidades, e por consequência, as revistas digitais irão obter melhorias, assim, possibilitando uma 
maior divulgação das mesmas permitindo que a população tenha um maior acesso as novidades e as notícias mundiais de forma atualizada.Visto que o projeto visa uma melhor eficácia na relação entre a publicidade e o seu público alvo, acredita-se que o projeto contribui também para as empresas adquirirem 
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conhecimento sobre as preferências e opiniões dos usuários sobre as interações utilizadas em suas propagandas. Acreditamos que dessa forma, os designers, publicitários e anunciantes também serão beneficiados.Acredita-se que esse assunto ainda pode ser amplamente estudado, pois as revistas digitais são parte de uma tecnologia em constante desenvolvimento. Pesquisas que foquem em uma perspectiva mais global do assunto podem ser úteis, assim como pesquisas que comparem as versões de revistas impressas com as digitais. Uma investigação mais aprofundada sobre a publicidade no contexto das revistas e estudos direcionados aos processos de composição das revistas digitais, do consumo e da forma de leitura também seriam interessantes.   
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Anexo 1. Manchas Gráicas da Revista Donna























































Anexo 2. Inquéritos



















































Anexo 4. Teste do Protótipo Através de Inquérito a Usuários
Inquérito A - Teste com usuários da Revista Donna Impressa



Inquérito B - Teste com Usuários da Revista Donna Digital



Inquérito C - Teste com usuários da Revista Donna Impressa e Digital




