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Resumo

Trata-se de um projeto de investiga¢do sobre o contributo do design centrado no usuario
para a eficacia da publicidade em objetos editoriais, compreendendo a as principais
alteragdes grafico-semanticas ao longo do tempo e particularmente as suas relagdes
com as midias digitais. Para isso, foram explorados os conceitos e os aspectos histéricos
do design editorial, do design emocional, da interatividade e do design centrado no
usuario. Foi realizada uma investigacdo de natureza mista, ndo-intervencionista por
meio de estudo de caso explicativo da Revista Donna, bem como uma componente
intervencionista que consistiu no estudo de caso exploratério da Revista Donna e na
consulta de um grupo de foco para a analise do protétipo digital da Revista Donna que
foi criado com base nos principios estudados e nos inquéritos aplicados a usuarios.
Pretende-se portanto, prestar um contributo para o conhecimento sobre o que afeta
a eficacia publicitaria no design editorial, bem como a obten¢do de um conjunto
de diretrizes que potenciem o seu interesse e compreensdo junto do destinatario,
nomeadamente através da utilizacao do design emocional e da interatividade.

Palavras-Chave: Design Editorial; Design Emocional; Design Centrado no Usuario;
Interatividade; Publicidade.
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Abstract

This 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.

Xii



indice Geral

Dedicatoria | v
Agradecimentos | vii

Resumo | xi

Abstract | xii

Indice de Figuras | xv

Indice de Tabelas | xiii
Acronimos e Abreviaturas | xvii

Glossario | xix

1. Introducao | 1

1.1. Campo | 2

1.2. Area | 2

1.3. Tema | 2

1.4. Questdo de Investigacao | 2

1.5. Objetivos | 2

1.5.1. Objetivos Gerais | 2

1.5.2. Objetivos Especificos | 2

1.6. Beneficios da Investigacdo | 3

2. Estado da Arte | 4

2.1. Design Editorial | 4
2.1.1. A Midia Impressa | 7
2.1.2. A Midia Impressa Brasileira | 12
2.1.3. As Novas Midias | 18
2.1.4. A Revista e as Novas Midias | 22

2.2. A Evolucdo da Publicidade no Design Editorial | 26
2.2.1. A Evolucao da Publicidade no Design Editorial Brasileiro | 29
2.2.2. A Publicidade e as Novas Midias | 34

2.3. Design Emocional | 38
2.3.1. Marketing Sensorial | 41

2.4. Interatividade | 44

xiii



2.5. Design Centrado no Usuario (DCU) | 46
3. Hipdtese e Desenho da Investigacao | 48
3.1. Hipoétese | 48

3.2. Metodologia e Planeamento da Investigacdo | 48

4. Estudo do Projeto Grafico da Revista Donna | 52
4.1. Histéria da Revista Donna | 52
4.2. Estudo de Caso Explicativo - Revista Donna | 54
4.2.1. Andlises das Manchas Graficas da Revista | 56
4.2.2. Andlises da Diagramacao das Matérias | 58
4.2.3. Andlise Semiotica das Publicidades | 73
5. Inquéritos | 84
6. Estudo de Caso Exploratorio - Revista Donna | 87
7. Teste do Protétipo Através de Inquérito a Usudarios | 101
8. Consideragdes Finais | 108

8.1. Contributo e Recomendacgdes para Estudos Futuros | 109
Referéncias Bibliograficas | 111

Bibliografia | 116
Anexos | 119

Xiv



indide de Figuras

Figura 01:
Figura 02:
Figura 03:
Figura 04:
Figura 05:
Figura 06:
Figura 07:
Figura 08:
Figura 09:
Figura 10:
Figura 11:
Figura 12:
Figura 13:
Figura 14:
Figura 15:
Figura 16:
Figura 17:
Figura 18:
Figura 19:
Figura 20:
Figura 21:
Figura 22:
Figura 23:
Figura 24:
Figura 25:
Figura 26:
Figura 27:
Figura 28:
Figura 29:
Figura 30:

868 d.C. - Sutra Diamante | 9

1455 - Biblia de Gutenberg | 10

Sobreposi¢do de cores chapadas CMYK | 11

1808 - Gazeta do Rio de Janeiro | 13

1922 - Klaxon | 15

1928 - O Cruzeiro | 16

1929 - O Cruzeiro | 16

1808 - Antncio publicado na Gazeta do Rio de Janeiro | 29
1900 - Xarope Sao Jodo | 30

1959 - Kolynos | 32

1994 - AT&T | 34

Niveis de Processamento da Informacao | 40

Sensory importance | 41

Etapas do DCU | 46

Organograma da pesquisa | 50

Matéria Revista Donna | 53

Capa da edicao selecionada da Revista Donna | 55

Pagina 24 da Revista Donna | 56

Publicidade Da Maya Pousada | 57

Pagina 04 da Revista Donna | 58

Tipografia contida na pagina 04 | 59

Imagens contidas na pagina 04 | 60

Composicao estrutural da pagina 04 | 61

Orientacao de leitura dos médulos estruturais da pagina 04 | 62
Pagina 08 da Revista Donna | 63

Tipografia contida na pagina 08 | 64

Imagens contidas na pagina 08 | 65

Composicdo estrutural da pagina 08 | 66

Orientacao de leitura dos médulos estruturais da pagina 08 | 67

Pagina 10 da Revista Donna | 68

XV



Figura 31: Tipografia contida na pagina 10 | 69

Figura 32: Imagens contidas na pagina 10 | 70

Figura 33: Composic¢do estrutural da pagina 10 | 71

Figura 34: Orientacdo de leitura dos moédulos estruturais da pagina 10 | 72
Figura 35: Analise Semiotica Coliseu | 74

Figura 36: Analise Semiotica Green Sails | 76

Figura 37: Analise Semiotica Da Maya Pousada | 78

Figura 38: Analise Semiotica Antonio Bernardo | 80

Figura 39: Andlise Semiotica Mont Blanc | 82

Figura 40: Wireframes da revista digital | 87

Figura 41: Criacdo das paginas 04 e 05 da Revista Donna | 88
Figura 42: Criagdo das paginas 18 e 19 da Revista Donna | 89
Figura 43: Criacdo do video para a publicidade Antonio Bernardo | 89
Figura 44: Indice da Revista Donna | 90

Figura 45: Pagina da Revista Donna | 91

Figura 46: Conjunto pré-definido de gestos reconhecidos | 92
Figura 47: [cones da Revista Donna | 92

Figura 48: Novo Indice da Revista Donna | 93

Figura 49: Nova Pagina da Revista Donna | 94

Figura 50: Publicidade Coliseu | 95

Figura 51: Publicidade Green Sails | 96

Figura 52: Publicidade Green Sails | 97

Figura 53: Publicidade Da Maya Pousada | 98

Figura 54: Publicidade Antonio Bernardo | 99

Figura 55: Publicidade Mont Blanc | 100

XVvi



indide de Tabelas

Tabela 01. Areas de Atuac¢do do Design Gréfico | 4

Tabela 02. Principais elementos do Design Editorial | 6

Tabela 03. Processos de Impressao | 8

Tabela 04. Tecnologias incluidas na Nova Midia | 19

Tabela 05. Principios basicos de caracterizacdo das novas midias | 21
Tabela 06. Classificacao da Publicidade | 28

Tabela 07. Formas da Publicidade Online | 35

Tabela 08. Principais abordagens de Marketing Movel | 37

Tabela 09. Os quatro prazeres | 39

Tabela 10. Da Transag¢do e Relacionamento para o Marketing Sensorial | 42
Tabela 11. Classificacao de Interatividade | 44

Tabela 12. Potencialidades, Fragilidades, Oportunidades e Ameacas | 52

Xvii



Acronimos e Abreviaturas

ABA- Associagdo Brasileira de Anunciantes

ABI - Associac¢do Brasileira de Imprensa

ADG - Associagdo de Designers Graficos do Brasil
Al - Adobe Illustrator

CMYK - Ciano, Magenta, Amarelo e Preto

DCU - Design Centrado no Usuario

DPS - Digital Publishing Suit

ESPM - Escola Superior de Propaganda e Marketing
ZH - Zero Hora

Xviii



Glossario

Blog - Site cuja estrutura permite a atualizagdo rapida a partir de acréscimos dos
chamados artigos, ou postagens.

Caixa Alta - Letras maiusculas.

Caixa Baixa - Letras minusculas.

Caixa Mista - Letras maitsculas e minusculas.

Caracteres - Figura, forma ou estilo que se da a um tipo.

Ciberespaco - Espaco virtual, onde as pessoas se relacionam por meios eletronicos.
Coluna - Espaco que divide verticalmente a composicao de uma pagina.

Densidade tonal: Tonalidades de um texto criadas pela espessura de cada variante
tipografica.

Fonte - Na impressdo por caracteres mdveis trata-se de um jogo de tipos de uma
determinada familia, circunscrito num s6 corpo e género que completam a caixa
(minuscula, maidscula, nimeros, simbolos de pontuacdo e ligaduras). No contexto
digital, o corpo é definido pelo programa de edicdo. Atualmente designa todos os
tamanhos do mesmo conjunto de caracteres apresentados em maidsculas e também
em minusculas. Ficheiro informatico que contém um conjunto de caracteres de uma
mesma familia e género.

Hyperlink (Link) - Palavras ou imagens predefinidas como pontos de atalhos que
quando clicadas, provocam a transferéncia para outra pagina ou topico.

Layout - A disposicdo dos elementos em uma pagina.

Mancha Grafica - Area, em uma composicéo, que sera ocupada pelo material grafico e
pelo texto.

Mancha Tipografica - Area, em uma composicéo, que sera ocupada pelo texto.

Marca Grafica - Simbolo que funciona como elemento identificador e representativo
de uma empresa, instituicao ou produto.

Protétipo - Exemplar tnico, feito para ser experimental antes da producado de outros
exemplares.

Publico-Alvo - Grupo de pessoas a que se dirige determinado produto, servico ou
mensagem.

Serifa - E o prolongamento das hastes de um tipo.
Subtitulo - Palavra ou frase que complementa o titulo.

Tipo - Simbolo individual que se subdivide nas categorias alfabético, numérico ou
analfabético; sinal gravado, digital ou escrito; o nome dado a pe¢a 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 varias
operacdes conducentes a impressdo dos textos, desde da criagcdo dos caracteres a sua
composicdo e impressao, de modo que resulte num produto grafico ao mesmo tempo
adequado, legivel e agradavel.

Titulo - Palavra ou frase no topo da pagina para chamar atengao do leitor para o tema
de um texto.
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O contributo do design centrado no usuario para a eficacia da publicidade em design editorial

1. Introducao

Na sociedade contemporanea, uma das grandes transformacgdes 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 mudangas, todas as areas devem refletir e repensar quais as ag¢des e
estratégias que deverao ser utilizadas para conseguir continuar captando a atenc¢do do
seu publico: “Mais do que nunca, compreender o consumidor é reconhecida como uma
necessidade vital ndo apenas para as empresas, mas para toda a organizacdo 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 beneficios, 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
ciéncia social que influenciam o comportamento humano.

Segundo Gongalez (2009), o futuro da publicidade, do marketing e da comunicagao
mercadolégica é a interacdo e a aplicagdo das novas midias, uma vez que a publicidade
precisa surpreender o consumidor todo o tempo, ja que sua principal intenc¢do é a de
manter e atrair novos clientes.

Ainda utilizamos muito os meios tradicionais de publicidade, mas Gongalez (2009)
acredita que os valores da inovacao, da criatividade e a utilizacao das novas midias
interativas, constituem o objetivo primordial de chamar a atencdo dos consumidores.

Pode-se dizer que o marketing sensorial e a interatividade vém sendo explorados e
adaptados em vitrines de lojas, comerciais de televisdo e alguns antincios da internet,
mas ainda esta de maneira timida no que se refere as midias de origem impressa.

Nicolau etal. (2013) afirma que “a pratica e o estudo do design tém como funcao refletir
sobre a cultura na qual participamos. Essa reflexdo resulta em diferentes olhares que se
adequam ao contexto histérico e social vivenciados.”

As alteragdes tecnolégicas influenciaram o design e o modo como pensamos o0s
objetos, porém, dentro da area do design grafico observa-se que as mudancas estao
principalmente centradas na tipografia, nas cores e na disposicdao dos elementos
e das composi¢des publicitarias. Portanto, estas alteragdes precisam ser revistas e
reinventadas para atingir de maneira mais eficaz os novos consumidores.

Essa investigacao tem como objetivo compreender a importancia do design centrado
no usuario no ambito do design editorial ao identificar as possibilidades e os beneficios
do uso do design emocional e da interatividade como forma de aprimorar a eficacia da
publicidade no mesmo.

No intuito de operacionalizar este processo estruturou-se como objetivo escolhermos
uma revista impressa e analisarmos e identificarmos em sua diagramacao e suas pecas
publicitarias os melhores elementos para serem modificados com o propoésito de
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transforma-la em uma revista digital que nos possibilite verificar a interagdo entre o
usuario e a revista.

De modo a atingir os propésitos dessa investigacao, foi utilizada uma metodologia mista,
englobando técnicas de investigacdo ndo intervencionistas como a critica literaria e a
metodologia de casos de estudo, assim como, técnicas de investigacao intervencionistas,
como a metodologia de investigacdo ativa, com a criagao de um protétipo de uma revista
digital, buscando assim a aceitacdo da hipdtese da investigacao.

1.1. Campo

Design de Comunicagdo

1.2. Area

Design Grafico

1.3. Tema
A otimizagao da publicidade no design editorial sob a 6tica da experiéncia do usuario,
através do uso de ferramentas como o design emocional e a interatividade.

1.4. Questao de Investigacao
E possivel melhorar a eficacia da publicidade no design editorial através do desenho de
uma experiéncia multissensorial que reforce os seus significados denotativos?

1.5. Objetivos

1.5.1. Objetivos Gerais

Compreender a importancia do design centrado no usudrio no dmbito do design
editorial ao identificar as possibilidades e os beneficios do uso do design emocional e
da interatividade como forma de aprimorar a eficacia da publicidade no mesmo.

Para atingir esse objetivo foram definidos os objetivos especificos listados abaixo.

1.5.2. Objetivos Especificos

Investigar a evolucao historica do design editorial, bem como dissertar sobre as diversas
areas que abrangem esse tema e como elas se relacionam com outras disciplinas, a
evolucao da publicidade no meio editorial, o design emocional, a interatividade e
a importancia do design centrado no usuario, para que dessa forma se compreenda
melhor o nosso objeto de estudo;

Analisar as pecas publicitarias da revista escolhida como caso de estudo, para definir
quais possuem a possibilidade da aplicacdao da interatividade e/ou uso do design
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emocional. Procedeu-se a analise ao nivel semiético para identificar-se os principais
elementos existentes nas pecas graficas e dessa forma criarmos um protétipo digital
das mesmas;

Identificar futuras tendéncias ao nivel de publicidade que sejam passiveis de serem
utilizadas em dispositivos moveis. Para isso procurou-se escutar a opinido de usuarios
de dispositivos moveis de diferentes localidades e faixa etaria;

Através das metodologias de estudo de caso e grupo de foco, identificar a importancia
da interatividade para a publicidade, quais os meios ja conhecidos pelo publico e a
suas preferéncias, para dessa forma identificar-se novas maneiras para as empresas
captarem a atenc¢do de seus consumidores.

1.6. Beneficios da Investigacao

A presente investigacao cientifica beneficiou a mestranda, no sentido de desenvolver
suas habilidades de pesquisa e o aperfeicoamento de seus conhecimentos tedricos e
praticos obtidos ao longo de sua formagao académica e a conclusao do ciclo de estudos
correspondentes ao grau de Mestrado.

O projeto desenvolvido constitui um contributo importante tanto para os designers,
publicitarios e anunciantes quanto para os usudrios das plataformas moéveis, visto
que ele visa uma melhor eficacia na relacao entre a publicidade e o seu publico alvo,
contribuindo assim também para as empresas adquirirem conhecimento sobre as
preferéncias e opinides dos usudrios sobreasinteragdes utilizadas em suas propagandas.

O design editorial em geral serd beneficiado, ja que através da pesquisa serao
identificadas as vantagens da utilizacao de novos elementos como o marketing sensorial
e a interatividade, otimizando a relacdo das pecas graficas com o publico leitor.

Os leitores se beneficiardo com esse projeto uma vez que as pecas publicitarias estarao
pensadas de acordo com as suas necessidades e os seus gostos indicados através dos
estudos aplicados no decorrer da investigacao.

Portanto, toda a sociedade se beneficiara com essa investigacdo ja que com a
publicidade melhorada, por sua vez as revistas digitais também irdo obter melhorias, o
que possibilitard uma maior divulgacdo das mesmas permitindo que a populagdo tenha
acesso as novidades e as noticias mundiais de uma forma atualizada.
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2. Estado da Arte

Os objetivos deste segundo capitulo consistem em: identificar as principais
caracteristicas que definem o design editorial (em especial a midia impressa, a midia
impressa brasileira, as novas midias, a Revista e as novas midias), assim como a
Evolucado da Publicidade no Design Editorial (em especial a evolucdo da publicidade no
design editorial brasileiro e a publicidade e as novas midias), o design emocional (em
especial o marketing sensorial), a interatividade e o design centrado no usudrio (DCU),
bem como sua importancia no cenario atual.

Neste ambito, o contetido deste capitulo aprofunda-se em estudos a respeito do
desenvolvimento da midia impressa, das novas midias e da publicidade presente nesses
meios. Com base nestes estudos, tem-se uma sistematizacao das especificidades de cada
midia. Por fim, contemplam-se questoes relacionadas a evolucdo do design emocional,
marketing sensorial, interatividade e DCU.

2.1. Design Editorial

O design editorial é uma das importantes areas do design grafico, para compreender
melhor essa afirmacao é necessario conhecer a definicdo de design grafico. O design
grafico é definido pela ADG (2003) da seguinte forma:

Termo utilizado para definir genericamente, a atividade de planejamento e projeto
relativos a linguagem visual. Atividade que lida com a articulagdo de texto e imagem,
podendo ser desenvolvida sobre os mais variados suportes e situagdes. Compreende
as nogoes de projeto grafico, identidade visual, projetos de sinalizacdo, design
editorial, entre outros. Também pode ser empregado como substantivo, definindo
assim um projeto em si.

Contexto Internacional Equivaléncia Aproximada Contexto Nacional

Communications Design | DesigndeSistemade Comunicac¢do

Commercial Design Design Grafico

) Design de Identidade Visual
Corporate Design

Corporativa Design Grafico
Information Design Design de Sistema de Informacao
Media Design Design de Meios de Comunicacao
Software Design Design de Programas

Tabela 01. Areas de Atuacdo do Design Grafico
Fonte: Baseado em Gomes Filho (2006) e adaptada pela autora
O design grafico possui uma fung¢ao fundamental tanto na midia impressa quanto na
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midia digital ja que, de acordo com Medeiros e Brito (2012), “o visual é um componente
da construcdo do discurso grafico, além de um meio para a comunicacdo entre as
interfaces para o leitor compreender as noticias veiculadas.” Segundo Mario (2010):

A organizacdo formal dos elementos visuais, concedida ao design grafico, acontece
em um processo projetual que considera, além dos fatores de estruturagdo para
reproducao, as significagcdes que efetuaram a comunicagdo entre emissor e receptor
da mensagem. Nas atividades desenvolvidas, aspectos de cor, formas, diagramacdo
de textos, imagens, sdo consideradas para que a comunica¢ao da mensagem aconteca
de maneira efetiva.

Alves (2003), afirma que além de simbolos e logotipos, o que mais tornou os designers
graficos conhecidos, foi o ato o de projetar livros, revistas e jornais, ou seja, o design
editorial. Com o avango das tecnologias, o design grafico esta ampliando sua area de
atuacdo segundo Campos (2006):

Nestes tempos de mudancas decisivas desencadeadas pelo incremento de novas
tecnologias, o design grafico vem ampliando seu campo de agdo em fungio de
produgdes que se apresentam tanto em midias impressas como em midias digitais.
Essa realidade faz com que os produtos de design sejam distribuidos em diferentes
midias, 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
area de atuagdo especifica do design grafico que se dedica a elaboracdo de publicacdes
periddicas e sua concepg¢ao apoia-se num vocabulario que é visual. Nicolau etal. (2013)
explica que:
O design editorial é uma das especialidades do design grafico e corresponde ao
projeto visual de uma edicdo. Entende-se por edicdo o processo de planejamento
envolvendo textos e imagens que irdo compor uma publicacdo, sendo ela periédica
ou ndo. Livros, jornais, revistas, e-books, sdo produtos de design editorial, onde
mensagens visuais e textuais sdo ordenadas visando cumprir os objetivos de

comunicag¢do. Hierarquia da informacgdo, ritmo e harmonia da composi¢cdo sdo
valores relevantes a serem alcangados nessa area do design.

Na mesma linha de raciocinio, Bleicher (2009), complementa ao dizer que o design
editorial é uma area especifica do design que se concentra na producao de publicagdes
como livros, catalogos, guias e periodicos em geral, abrangendo tanto a producao
editorial impressa quanto digital. Apfelbaum e Cezzar (2014) dizem que:
Design editorial é uma disciplina do design de comunicacdo especializada em
publicacdes de natureza periddicas, que estdo unidas por uma distinta visdo

editorial ou criativa, sdo produzidas com uma frequéncia pré-determinada, e sdo
disponibilizadas por subscri¢iio e/ou distribuicio estratégica.*

! Tradugdo 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 divisdo da informacao
do projeto grafico em partes, o que possibilita uma melhor
organizacdo e distribuicdo das informagdes. Segundo
Gruszynski (2006), o grid é “um conjunto de linhas de
marcacao invisiveis para quem ndo participa do processo de
diagramacao. Sua fung¢do é organizar conteudos em relagdo
ao espaco da pagina, estabelecendo o nimero de colunas, o
espaco entre elas e as margens da pagina.”

Tipografia

Além de dar ordem estrutural e forma a comunicagao escrita,
a tipografia deve ser bem selecionada para dar uma boa
legibilidade ao projeto grafico. De acordo com Gruszynski
(2006), “denominamos fonte um alfabeto completo, comletras
maiusculas (caixa alta) e mindsculas (caixa baixa), nimeros
e sinais de pontuacdo de um determinado tipo, que seguem
um mesmo padrdo de desenho. J4 uma familia tipografica
abrange um grupo de caracteres que mantém caracteristicas
similares essenciais ao seu desenho, independentemente de
variacoes de corpo, peso e inclinacao. ”

Ilustragcoes/
Imagens

Segundo Camargo (1995), as imagens podem desempenhar
diferentes fungdes em um projeto grafico. Sdo elas:
pontuacao (destacando aspectos do texto ou assinalando
seu inicio ou término); descritiva (descrevendo objetos,
cenarios, personagens, etc. e é predominantemente didatica);
narrativa (mostrando uma agdo, uma cena, contando uma
histéria); simbdlica (representando uma ideia, pode ser
uma metafora); expressiva (revelando emocoes através de
postura, gestos ou expressoes de personagens ou elementos
basicos da comunicag¢ao visual como ponto, linha, cor, textura,
etc.); estética (destacando pela maneira como foi realizada,
chama a atengdo para a linguagem visual); e ladica (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 combinacao

de elementos graficos no objetivo de informar, instruir e comunicar os objetivos da
publicacdo”. Nicolau et al. (2013) ainda afirma que:

Com o desenvolvimento das tecnologias digitais, o termo editoracdo eletronica
passou a ser utilizado, foram introduzidos novos softwares para a composi¢do
destas publicagdes virtuais. No projeto de diagramacdo, geralmente é aplicada a
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construcdo de um grid para a disposi¢do ordenada de elementos, como formas, cores,
ilustragdes, 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 compdem a publicagao.

Segundo Alves (2003), “cresce a preocupacdo em tratar as publicacdes como objetivos
integrais, incorporando a linguagem visual da capa e do miolo a escolha do papel e
acabamento e a qualidade de impressao”. Dessa forma, um projeto de design editorial
necessita ser desenvolvido como um todo, desde os tipos de suportes disponiveis para
0 mesmo até os elementos visuais e textuais utilizados. De acordo com Nicolau et al.
(2013), “mais do que apresentar o conteudo, é necessario refletir sobre os diferentes
contextos de aplicacdo e usabilidade no design editorial”.

Portanto, o design editorial é uma das areas mais abrangentes do design grafico, sendo
encarregado principalmente pelo planejamento visual de projetos como livros, revistas
e jornais. Possui como principais elementos o grid, a tipografia e a ilustracdo/imagem e
visa cumprir como objetivo a comunicacao entre a peca grafica e o usuario, utilizando-
se assim de meios como a hierarquia de informacao, ritmo e harmonia de composi¢ao
para a obtencdo de resultados satisfatérios. Com o avango das novas tecnologias, o
design editorial, assim como o design grafico vem ampliando a sua area de atuacao, o
que faz com que dessa forma ele passe a assumir um papel fundamental tanto na midia
impressa como na midia digital.

2.1.1. A Midia Impressa

Também chamada de midia offline, a midia impressa é um meio de comunicacgao,
principalmente de carater publicitario ou jornalistico. Viana (2013):

A midia impressa caracteriza-se por ser um dispositivo voltado, em grande parte, a
materiais jornalisticos e/ou publicitarios, impressos em graficas, por meio de
uma tecnologia especifica. Ela surge desenvolvendo um papel fundamental, aliando
a producdo e difusdo de informacgdes, por meio de uma atividade especializada.

Segundo Viana (2013), “as produg¢des impressas sdo geralmente leves e de facil
transporte, tornando assim a midia impressa, um dispositivo mais apropriado para
a difusdao de informagdes pelo espaco, se comparado com outros que sdo mais uteis
a difusao pelo tempo. ” De acordo com Nobre et al. (2015):

Amidiaimpressa, desde sua criacdo, ajudou a melhorar a divulgacdo de pensamentos
e fatos, e também o arquivamento da histéria do homem. Antecedida pelos famosos
manuscritos, sanou uma questdo problematica destes: o dificil acesso aos materiais
escritos por sua dificuldade de producio e consequente limitacdo de volumes. Com
ela tornou-se possivel a disseminacio de ideais em territérios mais abrangentes e
em periodos diferentes de tempo.
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Haslam (2007) divide os processos de impressao em quatro tipos:

A tinta é depositada na superficie em alto-relevo da férma
Relevo ou do cliché. Exemplos dessa forma de impressdo incluem a
xilografia, a linoleografia e a tipografia.

Refere-se a qualquer processo de impressdo que envolva a
Planografico deposicdo de tinta na superficie de uma matriz. Exemplos
dessa forma de impressao incluem a litografia e o offset.

A tinta é depositada abaixo da superficie da matriz, a racle
passa sobre a superficie deixando a tinta nas células e, quando
Entalho o papel é pressionado sobre a superficie, a tinta é drenada
das células. Exemplos dessa forma de impressao incluem a

rotogravura e a tampografia.

A tinta é for¢ada a passar através de um esténcil suportado
Esténcil por uma tela de tecido para o papel. A imagem sobre a tela
é legivel, tal qual a imagem impressa. Tem como exemplo de

impressao a serigrafia.

Tabela 03. Processos de Impressao
Fonte: Baseado em Haslam (2007) e adaptada pela autora

Segundo Briggs e Burke. (2004), a técnica de impressao em bloco que foi originada no
Japao e na China, por volta do século VIII, é uma das formas mais antigas de impressao.
De acordo com Bacelar (1999):

O uso desta tecnologia de caracteres mdveis na escrita chinesa, que emprega
milhares de ideogramas, implicava um esfor¢o e um dispéndio de recursos materiais
insuportavel. Assim, o seu impacto na eficacia da producdo sé se viria a verificar no
ocidente, pela facil adequagao e adaptacdo 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
sanscrito, uma lingua sagrada ancestral da India, e significa “ensinamento religioso”
ou “sermado”. O texto, em chinés, é considerado um dos mais importantes documentos
da fé budista. A inscricdo é lida verticalmente e as ilustracdes 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 introducao na Europa, no século XII, o papel
foi-se afirmando como alternativa viavel ao vellum e ao pergaminho, que constituiam a
época os meios convencionais de para o registo e transporte da informacao escrita”. De
acordo com Labarre (1981):
0 aparecimento do papel no Ocidente permitiu a multiplicacdo e a vulgarizacdo dos
manuscritos, pois apresentava sobre o pergaminho a vantagem de um preco inferior
e de maiores possibilidades de fabricacdo. O papel ndo substituiu o pergaminho de
imediato, mas revezou-o, sendo utilizado em manuscritos de uso corrente, devido

a crescente necessidade de ampliar a produgio dos livros, como os destinados aos
estudantes.

Segundo Labarre (1981), “ainda que a necessidade de textos tenha ficado durante muito
tempo limitada, a cépia de manuscritos um a um nao era suficiente e desde muito cedo
buscavam-se meios de acelerar e multiplicar a sua produc¢ao”. Com esse propdsito 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 entdo entintada,
depois aplicava-se por cima uma folha de papel que se prensava.

Mesmo com esse avanco, Labarre (1981) diz que o processo ainda exigia um trabalho
longo e delicado, pois os textos do processo xilografico tinham de ser gravados pagina
a pagina 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 responsavel pela
criacdo do primeiro processo de impressao. Que usava tipos méveis de metal e tinha
a capacidade de realizar a impressdo 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 metalicos méveis, numa técnica semelhante a que entdo se usava
para cunhagem de moedas e medalhas. Moldes de a¢o permitiam a producdo
profusa de tipos numa liga de baixo ponto de fusdo, mas suficientemente dura
para suportar a impressdo: chumbo, antimonio e estanho (até hoje constituintes
da liga-padrao do material tipografico). Com isso, as chapas podiam agora ser mais
duraveis, estruturadas com menos mao-de-obra (e muito menos especializada), e
cada tipo reaproveitado indefinidamente, pois quando danificado voltava a fundicdo
como sucata. Os tipos moéveis permitiam producdo mais econémica de chapas de
impressdo. Jd ndo era preciso entalhar na madeira toda a pagina de um livro: os
tipos, que depois poderiam ser distribuidos e ordenados noutra composi¢ao, eram
montados na ordem apropriada.

O primeiro livro europeu impresso, utilizando os tipos moveis desenvolvidos por
Gutenberg foi a Biblia de 42 linhas (Figura 02). Briggs e Burke (2004), também afirmam
que essa invengdo revolucionou a comunica¢ao na Europa. Haslam (2007) explica que:

3

A invencdo dos tipos metdlicos méveis, na Europa, é atribuida a Johannes
Gutenberg, que primeiro imprimiu a sua Biblia de 42 linhas (assim chamada
porque a profundidade da coluna tinha 42 linhas), por volta de 1455. Os tipos
moveis revolucionaram a producido de livros o que levou ao estabelecimento de
casas publicadoras graficas por toda a Europa. Esses tipos permitiam a um tnico
impressor compor o texto e reproduzir multiplas cépias, industrializando o processo.
A impressido mecanica tornara-se, portanto, mais rapida que a copia manual e como
consequéncia, o processo tornou-se relativamente barato e por isso o nimero de
livros em circulacdo aumentou.
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Fonte: Haslam (2007)
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Segundo Labarre (1981), a imprensa tipografica 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
maquina impressora foi um divisor de dgua, permitindo a reproducao de informacgdes
em escala e velocidade consideradas impossiveis para a época”.

Podemos dizer que as ilustracoes passaram pela mesma evolugao que a tipografia, pois
Labarre (1981) afirma que as primeiras decorag¢des 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 invencao da fotografia na década de 1830,
tornou-se possivel 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 possivel, entao, fazer a impressao de todas as outras cores. A litografia
e o offset, que segundo Araudjo (2008), surgiu em 1904, em Nova Jersey, nos Estados
Unidos, fizeram uso dessa nova tecnologia.

magenta/ciano preto/ciano preto/amarelo
amarelo/ciano magenta/preto amarelo/magenta

Figura 03: Sobreposicao de cores chapadas CMYK
Fonte: Haslam (2007)

Funk (2008), acredita que noinicio do século XIX arevolucao industrial trouxe inovagdes
importantes na tecnologia impressa:

As prensas giratdrias a vapor substituiram a opera¢gdo manual, fazendo o mesmo
trabalho em 16% do tempo. Neste mesmo século foi inventada a maquina de linotipo,
que permitiu a composi¢do mecanica dos caracteres. A fotocomposicdo surge no
século XX, que consiste na preparacdo dos caracteres sobre papel vegetal ou filme
fotossensivel, que vao para uma montagem final, da qual se originam as chapas para
a impressdo. Na segunda metade do século XX nasce a composicdo controlada por
computador, através de montagens virtuais, que resultam na chapa para impressao,
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com a vantagem de eliminar a etapa das montagens em filme. No inicio deste século
XXI, ja existe a impressdo digital que elimina a etapa das montagens em filme e
também as chapas de aluminio, a impressao é feita diretamente do computador.

Dessa forma, pode-se dizer que a midia impressa se caracteriza principalmente por
ser um meio de comunicagdo de carater jornalistico e publicitario, sendo fundamental
para a difusdo de informagdes entre a populacao e que tem como meio as produgoes
graficas impressas. Atualmente, as produc¢des graficas podem ser divididas entre quatro
processos de impressao, o relevo, o planografico, o entalho e o esténcil, onde cada um
possui caracteristicas e fun¢des diferentes. Porém, esses métodos de impressdo sé
sdo possiveis devido ao avango tecnoldgico que ocorreu desde o inicio das primeiras
técnicas de impressoes.

2.1.2. A Midia 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 tipograficos de chumbo. A partir da metade do século, surgiu a litografia,
permitindo assim um avanc¢o na qualidade da reproducao das imagens. Criando assim
um sistema hibrido, com grande repercussdo nas publicacdes entre a tipografia de
chumbo e a impressao litografica.

Nesse periodo, alinguagem grafica praticada era originaria da Europa, pois as produgoes
graficas 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 alemao Henrique Fleiuss e o Italiano Angelo Agostini.

Os desenhos satiricos deste ultimo tornaram-se uma das marcas registradas do
periodo.

Apesar de algumas tentativas anteriores, segundo Sodré (1999) a imprensa sé surgiu
no Brasil no dia dez de setembro de 1808 com a cria¢do da primeira edi¢do da Gazeta
do Rio de Janeiro (Figura 04), que possuia todo o seu contetido voltado para os assuntos
da Europa.
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Figura 04: 1808 - Gazeta do Rio de Janeiro
Fonte: Linha do Tempo do Design Grafico 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 jornalisticas passaram
por uma grande industrializacdo e mecanizag¢do e com isso a imprensa brasileira entra
em um periodo de transicao. Além disso, ocorrem também mudangas na forma de
abordagem dos jornais, eles passam a tratar de assuntos de politica e a incluir cronicas
de escritores como Olavo Bilac e Medeiros de Albuquerque, entre outros.

De acordo com Melo e Ramos (2011), os avangos tecnolégicos que aconteceram com
o inicio do século XX facilitaram a impressdo de imagens tanto em preto e branco,
quanto coloridas, a possibilidade de reproduzir desenhos feitos originalmente no papel
facilitou uso das ilustragdes. Segundo os autores, “as ilustracdes do periodo descendem
do desenho de humor e da pintura. Essas duas referéncias logo se combinam, sendo
operadas por eximios e ecléticos ilustradores-designers, que constituem a primeira
geracdo de profissionais nascidos no pais.”
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Segundo Porto (2005), apds a Primeira Guerra Mundial, as pessoas que faziam o
trabalho artesanal da confeccdo dos jornais foram substituidas pelas novas maquinas
inserindo, assim, de uma vez por todas, as empresas jornalisticas na légica industrial e
capitalista.

Porto (2005) também afirma que no ano de 1922, o pais passou por um periodo de
grandes mudancas culturais, o que culminou na Semana de Arte Moderna de Sao Paulo.

A influéncia da Semana de 22 foi tdo 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 a elite intelectual afeita as discussdes 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 versao atualizada e refinada de “fon-
fon”.] O memoravel arranjo tipografico da capa tornou-se um icone do modernismo;

cabe mencionar que ele se manteve inalterado ao longo dos escassos nove nimeros
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 publicacdo de grandes reportagens, com especial atenc¢do ao fotojornalismo.
“Depomos nas maos do leitor a mais moderna revista brasileira.” Essa foi a frase de
inicio da trajetdria da revista O Cruzeiro que de acordo com Melo e Ramos (2011), foi
o principal periédico de circulagao 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 publico, o sucesso comercial era um imperativo
incontornavel. No entanto, merece destaque o fato de que seus editores sempre
souberam temperar o apelo ao gosto popular com ousadias graficas. O adjetivo
“moderno” ndo tem relagio com o modernismo, mas, se tomado no sentido de
“inovador”, cabe perfeitamente: capas atraentes, diagrama¢do movimentada, uso
intensivo da fotografia, ilustracdes a cargo dos mestres do oficio. E tudo isso apoiado

em uma producdo grafica das mais avancadas da época, que incluia desde papel
cuché de boa qualidade até impressido em equipamentos de tltima geracio.
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Figura 05: 1922 - Klaxon
Fonte: Linha do Tempo do Design Grafico no Brasil (2011)
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Figura 06: 1928 - O Cruzeiro
Fonte: Linha do Tempo do Design
Grafico no Brasil (2011)
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Figura 07: 1929 - O Cruzeiro
Fonte: Linha do Tempo do Design Grafico no Brasil (2011)
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Em meados do século XX, a preeminéncia da ilustracao comecga a ceder espago para o
uso da fotografia, principalmente nas midias de vasta propagacao. De acordo com Melo
e Ramos (2011):

Nos anos 1950 e 1960, ocorre uma explosao criativa em varias frentes, da economia
a cultura. Um dos marcos do periodo é o desembarque do design modernista no
Brasil. Gragas a um admiravel elenco de profissionais, surgem as primeiras escolas
difusoras de seu ideario, que seriam responsaveis por formar geracoes de designers.

De acordo com Porto (2005), na segunda metade do século XX ocorreu uma imensa
crise na imprensa mundial, pois os paises produtores de papel ndo obtinham um modo
correto de extracao da fibra vegetal e isso acarretou em sua escassez. Porto (2005),
ainda afirma que no Brasil essa crise foi ainda maior ja que além do nosso pais depender
da importacao desse produto, ele também precisava importar maquinas melhores para
as impressoes dos jornais.

De acordo com Melo e Ramos (2011), a década de 70 foi marcada pelo avango das
ditaduras militares na América do Sul. Segundo os autores, o design brasileiro reflete a
bipolaridade do pais:

Ha dois vetores de atuacdo bem distintos: de um lado, o campo da identidade
corporativa, vinculado ao crescimento econdmico e dominado pelos preceitos
modernistas, de outro, o campo da cultura, mais distante de escolas, mais aberto a
experimentacdes 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 periddicos chamados de “imprensa alternativa” que
diziam ter o intuito de mostrar a farsa que era esse regime.

Segundo Kucinski (1991), mais de 150 periddicos alternativos foram publicados entre
os anos de 1964 a 1984. Abrigando tematicas diversas como politicas, humoristicas,
feministas, homossexuais e culturais, podendo ser reconhecidos pela postura de
oposicdo intransigente ao regime militar. A maioria desses peridédicos eram de
visdo esquerdista e poucos foram vendidos nas bancas dos jornais, sendo normalmente
distribuidos 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 politico. Irreveréncia, deboche e humor eram seus tragos mais
marcantes. O teor politico vem das satiras aos poderosos, que acabaram rendendo
ao jornal problemas frequentes com a censura. Mesmo assim - ou talvez ajudado por

isso -, ele foi um fendmeno de vendas, atingindo na primeira metade dessa década de
1970 cifras proximas aos 200 mil exemplares semanais.

No inicio da década de 1980, as escolas de design completaram vinte anos de existéncia,
o que segundo Melo e Ramos (2011), foi o “tempo suficiente para gerar uma mudanga
quantitativa no quadro de profissionais formados em bancos escolares”, segundo os
autores, o declinio do modernismo e o surgimento do pds-modernismo é o grande
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acontecimento dessa década. Melo e Ramos (2011) ressaltam:

0 aspecto mais relevante desse processo de transformacao é que deixa de existir um
Unico ideario 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 repressdo e censura, principalmente pela instituicdo do Al-5, sé passou
a ter sua liberdade de expressdo 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 informatica e das telecomunicag¢des. Sodré (1999) afirma que:
A imprensa brasileira, hoje, quando o século XX se aproxima do fim, define-se pelo
numero reduzido de grandes jornais e pela oligopolizacdo. Curiosamente, o nimero
de revistas aumentou e se caracteriza pela especializacdo, na maior parte dos casos.
A especializagdo no publico visado por cada uma define a fisionomia da revista,
mas o fato é que a especializacdo exclui a competéndia com os jornais, além da
periodicidade, que é diferente entre jornais e revistas. Nos dois casos o fundamental
reside no fato de que a industria grafica apresentou enorme avango, em nosso pais.
Esse avanco no campo da tecnologia foi ainda mais acentuado no caso dos grandes
jornais.

Portanto, percebe-se que apesar de no inicio a midia impressa brasileira tratar
principalmente de assuntos oriundos da Europa, com o passar dos anos, ocorreram
mudancas na forma de abordagem e nas matérias apresentadas. Junto com essa
mudanca ocorreu o avan¢o das tecnologias, assim, o que antes era feito de forma
artesanal, passou a ser substituido por maquinas, o que facilitou a forma de confecgao
e permitiu que fosse criada uma nova linguagem para a imprensa brasileira, através
da utilizacao de novos recursos como o uso das cores, ilustracdes e posteriormente
fotografias.

2.1.3. As Novas Midias

De acordo com Barcelos (2010), os crescentes desenvolvimentos tecnologicos dos
ultimos anos resultaram em um grande nimero de novos dispositivos capazes de
mediar a informagao, segundo o autor, embora existam muitas tentativas de se definir o
que seria exatamente esta nova midia, as defini¢des conceituais e operacionais variam
enormemente.

Dimmick et al. (2000) recomenda a segmentacao das midias em dois grupos: as midias
tradicionais, como a televisao, o radio e os impressos e as midias emergentes ou novas
midias, como os blogs, redes sociais, games, etc. Yzer e Southwell (2008) afirmam que:

A nova midia fornece as regulacdes contextuais sob as quais as interagdes humanas
ocorrem e é, no final das coisas, alguma coisa sobre esta interagio humana - o
encontro, mesmo que mediado, entre seres vivos - que ird demonstrar velhos
padrdes ou sugerir novas possibilidades [...] A nova midia ndo altera a esséncia das
interagdes sociais, que parte das proprias tendéncias humanas basicas, mas pode
condicionar o modo pelo qual elas se expressam.
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Yzer e Southwell (2008) defendem que é mais util enfatizar como definicdo de nova
midia o atributo que todas essas tecnologias compartilham, nominalmente, a capacidade
de trocar informagdes entre individuos e grupos. De acordo com esse pensamento,
as autoras Lievrouw e Livingstone (2006) afirmam que entende-se por novas midias
as tecnologias de informac¢do e comunicacdo e seus contextos sociais associados,
incorporando os artefatos ou dispositivos que permitem e ampliam nossa capacidade
de comunicar, as atividades ou praticas de comunicagdo que se dedicam a desenvolver
e utilizar estes dispositivos e os arranjos sociais ou organizacdes que se formam em
torno desses dispositivos e praticas.

Barcelos (2010) afirma que termo nova midia comecgou a ser utilizado a partir da
expansao 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 a 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 interagdes ndo fisicas. Realmente, cada uma dessas

possibilidades (como blogs, salas de chat, e-mail, mensagens instantaneas, ligagcdes
para celulares e hyperlinks) apresenta condi¢des tnicas para a interagdo humana.

Segundo Sellen e Harper (2002), as seguintes especificidades podem ser destacas
nas midias digitais: a sua capacidade de armazenar e acessar grandes quantidades de
informagdes sem modificar o seu peso fisico, a apresentacdo de documentos multimidia,
com a utilizagdo de recursos como videos, animag¢des e som ao mesmo tempo, a op¢ao
de fazer uma pesquisa rapida no texto inteiro do documento através do uso de palavras-
chave, a possibilidade do uso de ligagdes rapidas dentro e fora do documento, através
de links embutidos e a facilidade dos leitores e autores de fazerem modificacdes e
atualiza¢oes dindmicas nos documentos.

Stone etal. (2001), apresentam em sua pesquisa uma classificacdo de quais tecnologias
estdo incluidas na nova midia, também chamada de midia digital:

A Nova Midia/Midia Digital

Websites

Web Marketing (e-cards, banners, pop-ups, screensavers, desktop toys, etc.)

E-mail / Chat Online

Webcasting

Televisdo interativa (sites e antincios)

SMS
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WAP /wireless Internet

Video Games (computador/consoles)

Radio Digital

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

Caperuto (2011), afirma que atualmente os meios de comunicagdo estao inseridos em
um cenario em geral descrito como “crise na midia impressa”, o autor ainda diz que
esse conflito aumentou nos ultimos anos a partir da introducdo de novas plataformas
de distribuicao de noticias, que fazem parte da nova midia, como os e-books readers
ou e-readers e 0s tablets. Porém, as autoras Sellen e Harper (2002) dizem que a midia
impressa possui algumas vantagens sobre a midia digital, como a possibilidade de uma
navegacao rapida e flexivel em mais de um documento por vez, poder fazer anotagdes
no proprio documento durante a leitura e ter um facil entrelacamento entre a leitura e
a escrita.

Manovich (2001) acredita que o surgimento das novas midias ocorre devido a
duas trajetorias histdricas distintas, a do desenvolvimento da computacao e a do
desenvolvimento das tecnologias da comunicac¢ao. O autor ainda afirma que ambas
as trajetdrias iniciam-se na década de 1830, a dos computadores, através da criacao
da maquina analitica de Charles Babbage, no ano de 1833, e a das tecnologias da
comunicacao, através da invencao do daguerreotipo de Louis Daguerre, no ano de
1837. Manovich (2001):

Finalmente, em meados do século XX, um computador digital moderno foi
desenvolvido para executar calculos em dados numéricos de forma mais eficiente;
ele assume o lugar de inimeras tabuladoras mecanicas e calculadoras ja amplamente
empregadas por empresas e governos desde a virada do século. Em paralelo, nés
testemunhamos o surgimento de tecnologias de midias modernas que permitem
o armazenamento de imagens, sequéncias de imagens, sons e texto, utilizando
diferentes formas materiais: uma placa fotografica, um estoque de filmes, um registro
de gramofone, etc. A sintese dessas duas histérias? A traducdo de todos os meios
existentes em dados numéricos acessiveis pelos computadores. O resultado é a nova
midia: graficos, imagens em movimento, sons, formas, espagos e texto que se tornam
computaveis, isto é, simplesmente um outro conjunto de dados de computador.?

2 Tradugdo 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 principios basicos que caracterizam as novas midias segundo Manovich (2001)
sdo: a representacdo numérica, a modularidade, a automacdo, a variabilidade e a
transcodificacdo. Os principios sao descritos pelo autor em uma ordem légica, isto é, de
forma que os principios 3-5 dependem dos principios 1-2. Porém o autor ressalta que
nem todas as novas midias obedecem a estes principios, portanto eles ndo devem ser
considerados uma lei absoluta e sim como tendéncias gerais de uma cultura submetidas
a informatizacgao.

Todas as novas midias, tanto as criadas a partir do zero em
computadores, quanto as convertidas a partir de fontes de

Representacio midias analdgicas, sdo compostas de cddigo digitais. Criando
Numérica dessa forma duas consequéncias principais: as novas midias
podem ser descritas de forma matematica e tornam-se
programaveis.

Este principio pode ser chamado de “estrutura fractal

de novas midias.” Assim como um fractal tem a mesma
estrutura em diferentes escalas, as novas midias mantém

essa capacidade de conservar sua estrutura modular. Ou seja,
elementos de midia, sejam eles imagens, sons ou formatos,
sdo representados como cole¢des de amostras distintas,
podendo ser montados em objetos de maior escala, mas
continuando a manter a sua identidade separada.

Modularidade

A representacdo numérica (principio 1) e a estrutura modular
das novas midias (principio 2) permitem automatizar muitas
Automacao operagdes envolvidas na criacao, na manipulagdo e no acesso
da midia. Dessa forma, permitindo que o humano possa ser,
em parte, intencionalmente removido do processo criativo.

Um objeto da nova midia ndo é algo fixo e pode existir em

diferentes, potencialmente infinitas, versdes. Essa é outra

conseqiiéncia representacdo numérica (principio 1) e da

Variabilidade estrutura modular das novas midias (principio 2). Outros

termos que sdo usados frequentemente em relacdo as novas

midias e que seriam apropriada em vez de “variavel” seriam
“mutavel” e “liquido”.

E um principio resultante da representagdo numérica
(principio 1) e diz respeito a capacidade das novas midias de
converter diferentes sistemas de codificacdo. Esse principio
Transcodificacao é usado quando precisamos converter um objeto das novas
midias de um formato para outro ou quando possuimos dados

incompativeis/obsoletos, sendo necessario a conversao dos
mesmos em um formato mais adequado/recente.
Tabela 05. Principios basicos de caracterizacao das novas midias
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 midia como ela é. Dessa forma, pode-se perceber
que o conceito das novas midias é bastante abrangente e que sua evolu¢do tem sido
constante até os dias de hoje.

2.1.4. A Revista e as Novas Midias

Segundo Cunha (2011), “revista é uma publicacdo periddica dirigida a um publico
especifico, mesmo quando se inclina para a informacgdo geral, que se destaca pelas
estratégias visuais potencialmente exploradas (design grafico), por sua segmentacao
e pela periodicidade fora da urgéncia do jornalismo diario.” Barbosa (1996), diz que a
“revista é um veiculo de massa que se situa entre o livro e o jornal; é menos efémera
que o jornal e menos permanente que o livro”. Fetter (2011):
Sua permanéncia 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 a adogao de forte apelo visual, buscando a identificagdo de um nicho de
leitores especifico para ser percebida como um qualificado canal de comunicagdo

com determinado extrato socioecondmico e, assim, atrair anunciantes, essenciais a
sua manuteng¢io economica.

Fetter (2011) ainda afirma que por terem um carater 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 prépria e atrair os leitores. Gruszynski
(2006) diz que:
No caso das revistas, o numero de paginas varia conforme a edi¢cdo, assim como
a diagramacao; formato, tipo de papel e de impressdo, bem como quantidade de
cores costumam se manter mesmo que os elementos principais variem. Sdo trés
os elementos principais: o grid, a tipografia e as ilustracdes, ou imagens. A funcdo

primordial do projeto grafico é a de conferir unidade e refletir a personalidade da
publicacdo.

De acordo com Scalzo (2004), “a revista é também um encontro entre um editor e um
leitor, um contato que se estabelece, um fio invisivel que une um grupo de pessoas e,
nesse sentido, ajuda a construir identidade, ou seja, cria identificacdes, da sensagao
de pertencer a um determinado grupo.” Segundo Natansohn et al. (2010), as revistas
possuem um publico especifico e destacam-se pelas suas estratégias visuais, pela sua
segmentacao tematica e por terem uma periodicidade maior, dessa forma, permitindo
a existéncia de uma relag¢do diferenciada com o seu publico.

Ferreira e Brignol (2014), dizem que através do avanco das tecnologias, surgiram
novidades e possibilidades tanto para os editores, quanto para os leitores e as revistas
acompanharam esse desenvolvimento eletronico. As autoras afirmam que houveram
diversas tentativas de distribuicdo do contetido realizadas nos anos 80 e 90, como: “o
telexto (um tipo de servigo eletronico que fornecia informacdes textuais através da tela
- a TV utilizava esse meio), o audiotexto (um tipo de servigo informativo que oferecia
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através de mensagem gravada em audio) e os CD-ROM (armazenamento e distribuicao
de conteudo, que poderia ser lidos na tela do computador).” Ferreira e Brignol (2014)
ressaltam que:
A evolugcdo das tecnologias da informacdo e comunicacdo sempre implicou
em mudancas no cendrio da comunicacdo e do mercado editorial, que devem
acompanhar o ritmo das evoluc¢des tecnolégicas a produzirem para um publico
cada vez mais exigente. Essa migracdo para o “novo” acarreta em transformacgdes na

industria do mercado editorial, o que é preciso para o mercado evoluir e produzir
novas experiéncias para uma nova midia.

Podem ser citados como exemplos especificos de redes sociais para compartilhamento
de informacdo e alojamentos de revistas sites como o Issuu (https://issuu.com/), o
Scribd (https://pt.scribd.com/), a secao 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 eletronico de comunicagdo
caracterizado pelo seu alcance global, integracdo de todos os meios de comunicacao e
interatividade potencial esta mudando e mudara para sempre nossa cultura.” Natansohn
et al. (2010) afirma que:
No ciberespaco as revistas se reconfiguram tanto na produgdo, na distribuicdo
quanto no consumo. Na produc¢do e consumo, pela hipertextualidade e interatividade
propiciada em diversas plataformas onde o produto circula e pela possibilidade de

inclusdo dos leitores nas estratégias editoriais das revistas. Na distribuicdo, pela
criacdo de novos formatos, cada vez mais criativos e originais.

Cunha (2011) diz que “no ambiente do ciberespacgo, as revistas ganharam diversas
nomenclaturas: e-zines, webzines, cyberzines ou hyperzines, no mundo anglo-saxao,
além de magazines on-line ou eletronic magazines.” Segundo Natansohn et al. (2010),
existem trés formas das revistas serem disponibilizadas nas plataformas mdveis: o
SMS, onde o usudrio assina um servico de envio de mensagens tarifadas para o seu
celular, os mobile sites, que sdo versdes de websites adaptadas especificamente para as
telas menores dos aparelhos méveis e os aplicativos, que sdo softwares desenvolvidos
e instalados no préprio celular e permitem o acesso do conteddo tanto online, quanto
offline.

Os formatos mais conhecidos de revistas online segundo Natansohn et al. (2010) s3o:
JPG, PDE Adobe Flash e Flip Page. De acordo com os autores, o JPG (Joint Photographic
Experts Group) ndo é utilizado diretamente para a criacdo das revistas porque nao
permite a simulagdo das paginas virando como o PDF e o Flash, porém muitas revistas
criadas no formato PDF sao feitas da unido de varios 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 distribuicdo 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 familia de fontes.
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No que diz respeito ao PDF ha uma diferenca consideravel entre uma leitura em
tablet e em smartphone, onde é necessario ampliar o componente que se quer ler/ver.
Percebe-se que nos dois formatos a interagdo acaba por ser reduzida e dessa forma
acaba-se por ndo tirar partido das possibilidades tecnolégicas existentes para reforgar
a comunicacao.

O Flash é uma tecnologia criada para desenvolvimento de animagdes, algumas revistas
online tém utilizado essa tecnologia para a criagdo de revistas interativas. O Flip Page é
um efeito realizado por meio do uso da tecnologia Flash que permite a representacao
de folhearmos as paginas digitais de uma publicacdo, tal como fazemos nas publica¢des
impressas. De acordo com Natansohn et al (2009) “é um avan¢o que, associada ao
formato PDF, permite que a experiéncia de leitura no computador de réplicas de revistas
impressas se aproxime da experiéncia real.”

Atualmente, os jornais e revistas iniciaram um processo de digitalizacao, ou seja, de
criacdo de uma versao digital para coexistir ou substituir a midia impressa. Inicialmente
pela criacdo e sites/revista ou jornal e depois pelo desenvolvimento de versdes para
dispositivos moveis. Ferreira e Brignol (2014), ressaltam que:
Os mais novos dispositivos digitais do mercado (os tablets) sdo faceis de manusear e
ainda sdo portateis como uma revista impressa. Além disso, as revistas impressas ja

existentes se viram na necessidade de migrarem as suas publica¢gdes também para
midia tablet, incluindo diversos recursos digitais e dinamicidade a revista.

Ferreira e Brignol (2014) ainda afirmam que através da evolugao das revistas online
surgiu o que hoje sdo chamadas de revistas digitais para tablets, que por apresentarem
mobilidade virtual podem ser consumidas em qualquer lugar. J& que segundo as
autoras, uma vez que o tablet é um dispositivo leve é mais facil para o usuario consumir
leituras multimidias em qualquer lugar que ele se encontre. Pluvinage e Horie (2012)
acrescentam que:
Uma revista digital é uma publicacdo peridédica formatada para leitura em tablets
e outros dispositivos méveis. Sua principal caracteristica é a juncdo de elementos
graficos e editoriais tradicionais da midia impressa com recursos digitais, que sdo os
recursos interativos, hipertextuais e multimidia. Ou seja, para que uma revista seja
realmente digital, ndo basta fazer um PDF estatico de uma revista impressa e inserir

em um tablet. E necessario que a revista tenha, efetivamente, uma linguagem digital,
e que reaja aos toques do leitor na tela do dispositivo de leitura.

Uma das caracteristicas exclusivas das leituras das midias moveis é que ao visualizar
as revistas digitais, o usuario tem a possiblidade de definir qual a orientagdo da tela ele
deseja, pois existe a possibilidade da visualizacdo da mesma tanto na vertical, quanto
na horizontal. Pluvinage e Horie (2012) explicam que:
Basta mudar a orientacdo do tablet para que o dispositivo mude automaticamente
o formato da revista. O uso de uma orientagido dupla ndo é obrigatdria, uma revista

pode ter um formato Unico. Mas dar ao usuario a possibilidade de alterar sua
experiéncia de leitura é, com certeza, um atrativo muito forte para um periédico.
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Segundo Ferreira e Brignol (2014), a producao da revista digital para tablets promove a
insercao de diversos recursos interativos e para isso é necessario a utilizacao de formato
préprio. O formato mais conhecido é o Folio e é através dele que se torna possivel a
insercdo da interatividade, permitindo que o usudrio tenha uma leitura multimidia e
mais imersiva. Pluvinage e Horie (2012) complementam que:
Antes de comecar a produgdo de uma revista digital, seja uma revista nova e exclusiva
para tablets ou a adaptacdo de uma revista impressa, é preciso compreender que
essa nova midia tem uma narrativa prépria. A linguagem dessa midia envolve a
exploragdo de uma narrativa digital imersiva, mas que mantém a personalidade
editorial e grafica de uma publicagdo impressa. Essa nova narrativa digital deve
instigar o leitor a explorar as paginas, buscar botdes, procurar por opg¢des de dudio,
video e animagoes; ou seja, se no impresso todas as informagdes estdo a mostra,
no tablet, ha a possibilidade de ocultar informacdes, acessiveis apenas pela a¢do do
usuario, que deve procurar ativamente o contetido oculto. (...) Os recursos digitais
ndo sdo adornos luxuosos, ndo servem apenas para chamar a aten¢do. Assim como o
design grafico facilita a leitura da revista impressa, o design dos elementos graficos e
digitais da revista tablet buscam facilitar a legibilidade e compreensao dos conceitos
e temas abordados pela revista digital.

Percebe-se que desde o seu surgimento, a revista possui caracteristicas especificas
tanto pela sua periodicidade, quanto pelas informacdes e estratégias visuais adotadas.
Apesar da evolucdao das mesmas para o meio digital, as revistas muitas vezes acabam
por ficar similares ao meio impresso o que pode causar obstaculos ao seu manuseio,
para compensar esses obstaculos as revistas digitais, podem proporcionar uma maior
praticidade, interatividade e conforto para o usuario se forem projetadas visando essas
caracteristicas e ndo somente a conversdao de um meio para o outro.
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2.2. A Evolucao da Publicidade no Design Editorial

Segundo Tunes et al. (2010), o termo publicidade deriva do latim publicus e designa
a qualidade do que é publico, dando origem ao termo publicité, em lingua francesa.
Rabaca e Barbosa (2002) identificam seu uso, pela primeira vez em lingua moderna,
no dicionario da Academia Francesa. Segundo os autores, o termo publicité aparecia
em um sentido juridico e referia-se a publicacdo ou leitura de leis, ordenacdes, éditos e
julgamentos. Em seguida, o termo publicité perdeu o sentido ligado a questdes juridicas,
adquirindo, no século XIX, um significado comercial.

Rabag¢a e Barbosa (2002) definem a publicidade como sendo “qualquer forma de
divulgacao de produtos ou servigos, através de antncios 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 a difusdo publica de ideias associadas a empresas,
marcas, produtos ou servicos. De acordo com os autores ela “é um termo que pode
englobar diversas areas de conhecimento que envolvam esta difusdo comercial, em
especial atividades como o planejamento, criagdo, veiculacdo e produc¢do de pecas
publicitarias.” Segundo Pasqualotto (1997):

Publicidade é toda comunicacdo de entidades publicas ou privadas, inclusive as ndo
personalizadas, feita através de qualquer meio, destinada a influenciar o publico
em favor, direta ou indiretamente, de produtos ou servigos, com ou sem finalidade
lucrativa.

A publicidade é usada principalmente para aumentar a percep¢do da marca e captacao
de novos clientes. Segundo Tunes et al. (2010):
O papel da publicidade é o de tentar captar a atengdo, despertar o desejo e criar a
necessidade de uso de um produto ou servigo em possiveis consumidores, clientes,
mercado e opinido publica em geral. O objeto de uma campanha publicitaria é o

publico alvo, pois ha no mercado inimeros produtos semelhantes e é funcdo da
publicidade fazer com que um consumidor prefira um produto a marca concorrente.

Para Muniz (2004), a atividade publicitaria teve inicio na antiguidade classica, onde
se encontram os primeiros vestigios, conforme demonstram as tabuletas descobertas
em Pompéia. A autora explica que as tabuletas, além de anunciarem combates de
gladiadores, faziam referéncias as 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 impressdo 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 méveis com os simbolos do alfabeto
chinés, paraimpressao de textos (portanto bem antes de Gutenberg ter desenvolvido

aimprensa no Ocidente), carimbos para a estampagem de tecidos e também imagens
de cunho mitoldgico.
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Cesar (2000), afirma que “o primeiro cartaz conhecido é o de Saint-Flour, de 1454, feito
em manuscrito, sem imagens. Nao demorou para que esse novo meio de comunicagao
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 manifestacao
religiosa, chamada “O Grande Perddo de Nossa Senhora’.

De acordo com Muniz (2004), com a inven¢do da imprensa mecanica, por Gutenberg,
surgiu uma etapa importante da publicidade, pois mesmo antes da impressao dos livros,
surgiram os primeiros panfletos. A autora também afirma que em 1625, apareceu no
periodico inglés Mercurius Britannicus o primeiro anuncio publicitario de um livro e
que em 1631, na Fran¢a, Theophraste Renaudot cria na sua gazeta uma pequena se¢ao
de antncios, surgindo assim uma nova forma de receita para o jornal que antes vivia
somente de assinaturas. Muniz (2004):

Os primeiros antncios realizados nesta fase tinham como finalidade, Unica, chamar

a atencdo do leitor para determinado ponto ou fato; assim, a mensagem publicitaria

ainda ndo pretendia ser sugestiva e limitava-se a ser informativa, tomando por vezes
a forma de uma declaragao.

De acordo com Ferraz e Leister (2012), no ano de 1841, surge a primeira agéncia
de publicidade criada por Voley B. Palmer, situada em Boston, nos Estados Unidos.
Ja no ano de 1875, na cidade de Filadélfia, surge a N.W. Ayer & Son, que segundo as
autoras, foi a primeira agéncia a oferecer todos os servicos de publicidade e assumir
responsabilidade pelo contetido das propagandas. Ferreira (2014):

O primeiro publicitario e criador da primeira agéncia foi Voley B. Palmer, que
ficou conhecido ao planejar a publicidade de varios anunciantes em 1841, na
Filadélfia e Boston, cobrando dos periédicos 25% do custo dos anudncios. A primeira
campanha publicitaria teria sido planejada por John Wanamaker, destinada a um
estabelecimento de roupas masculinas na Filadélfia, dando um apoio publicitario,
até entdo nunca visto, utilizando, além dos antncios 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
expansdo nas propagandas. A autora afirma que “um exemplo é os Estados Unidos,
onde os classificados tornaram-se bem populares preenchendo muitas paginas de
jornal com pequenos anuncios de itens variados.”

Dantas (2014) afirma que comachegadadaeraindustrial,aconteceuoiniciodaproducao
em massa, gerando assim, a necessidade de aumentar o consumo da populacao para
que a venda dos bens produzidos fosse concretizada. Com isso a técnica publicitaria
teve que se aperfeicoar, passando a ser mais persuasiva e menos informativa.

O grande aumento da concorréncia 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 s6 foram barrados com a
entrada em vigor da legislacdo que regulou a atividade publicitaria.
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Pinho (1990), classifica a publicidade conforme sua funcdo e os seus objetivos

estratégicos em sete tipos: de produto, de servigos, de varejo, comparativa, cooperativa,
industrial e de promocao.

Tem como objetivo divulgar um produto, levando o consumidor

Publicidade de
Produto

ao conhecimento da sua existéncia e compra. O responsavel
por sua veiculagao é o fabricante do mesmo.

Publicidade de
Servicos

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

Publicidade de
Varejo

Quem patrocina esse tipo de publicidade sao intermediarios
(varejistas). O varejo é uma das instituicdes do canal de
distribuicao 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 Unica) e grande varejo (supermercados, shopping
centers, lojas de departamentos). Pode-se aplicar também a
designacao publicidade comercial a esta modalidade.

Publicidade
Comparativa

0 anunciante tenta evidenciar que as qualidades do seu
produto sdo superiores as dos artigos oferecidos pelos seus
concorrentes através de alusdes aos produtos/servigos dos

concorrentes em sua publicidade. A comparagdo pode se
dar em nivel dos precos, da qualidade ou de determinadas
caracteristicas dos produtos comparados.

Publicidade
Cooperativa

Seu principal propdsito é informar onde o consumidor pode
comprar o produto. De acordo com Pinho (1990) “é o antincio
ou campanha publicitaria para a venda de um produto
realizada conjuntamente pelo fabricante com um ou mais
lojistas ou, inversamente, a associacdo de diversos fabricantes
junto a uma grande loja, para a produgao de andncios
cooperados.”

Publicidade
Industrial

E aplicada no campo do marketing industrial, onde os bens

sdo comercializados para intermediarios que, posteriormente,

encaminhardo os produtos para o consumidor final. A tarefa

da publicidade industrial, ndo é a de vender o produto, mas

facilitar, agilizar, otimizar e reduzir os custos do processo de
venda do mesmo.

Publicidade de
Promocgao

Deve ser entendida como o apoio as a¢des de promogdo
de vendas. Esse tipo de publicidade divulga a promogédo de
vendas por meio de anliincios e comerciais veiculados nas

midias: radio, televisdo, cinema, jornal, revista e outdoor.

Tabela 06. Classificacdao da Publicidade
Fonte: Baseado em Pinho (1990) e adaptada pela autora
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De acordo com Capela (2008), alguns soci6logos dividem a publicidade por eras. A Era
Primaria é referente apenas ao carater informativo da publicidade e a identificacao de
um produto pela sua marca. Na Era Secundaria a publicidade foi direcionada para as
necessidades reais da populacao, com o auxilio de pesquisas para identificar os gostos
e as necessidades dos consumidores, assim surgindo a incitacdo a compra, originando a
publicidade sugestiva. Na Era Terciaria, e utilizando conceitos de psicanalise, psicologia
e sociologia, a publicidade passa a atuar sobre as motivacées dos receptores, levando o
consumidor a adotar diversas acoes, sendo influenciado inconscientemente.

Ainda de acordo com Capela (2008), a publicidade informativa deu origem as relagdes
publicas, enquanto que a propaganda ocupou o lugar da publicidade combativa. Nos
dias de hoje, a maior parte das mensagens publicitarias encontradas sao sugestivas e
tém por base os estudos de mercado e as motivacdes de consumo.

2.2.1. A Evolucao da Publicidade no Design Editorial Brasileiro

Segundo Pinho (1998), os primeiros anuncios brasileiros foram publicados no ano de
1830 eram chamados de reclames e produzidos por desenhistas e poetas, eles possuiam
textos pequenos, utilizavam a linguagem coloquial e ndo possuiam ilustragdes, os
anuncios normalmente eram de venda de escravos, tecidos e imoveis. Porém, outros
autores (RAMOS, 1985; GRACIOSO e PENTEADO, 2004; FERREIRA, 2014) afirmam que
o primeiro andncio brasileiro é datado de 1808 e foi veiculado no jornal, A Gazeta do
Rio de Janeiro. Ferreira (2014):
Os primeiros antncios divulgados pelo jornal Gazeta do Rio de Janeiro foram
publicados na edigdo n? 2, em 17 de setembro de 1808, redigidos pelo Frei Tiburcio
da Rocha. O primeiro tinha como anunciante o préprio jornal e informava que o
preco das assinaturas iria dobrar. O segundo antncio era uma oferta imobiliaria, que
a senhora Ana Joaquina apresentava para venda um conjunto de casas, em frente a

Santa Rita. Esse, por sua vez, chama mais atencdo do leitor por ter um titulo com a
tipologia em letras maiusculas.

Aviza-se o Publico, que a2 Garzem dn Rio de lancire sam 1obis a9
1arias , e Sabados : em consequencia o8 Assinantcs dovera assistir (o ©
dobro Ja primeira assinatura.

ANNUNCIO
Quem gunizer comprar huma morada de cazas de sobrado com
frente para Santa Rita falle com Anpa Joagquina da Silva, que mora
nas mesmas cazas, ou com o Capitdo Francisco Pereira de Mesqui-
ta que tem ordemn para as vender.

RIO or JANEIRO. NA IMPRESSZAO REGIA. 18o8.

Figura 08: 1808 - Anuncio 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 laboratdrios 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 Merctirio,
impresso em duas cores, foi o primeiro a dedicar-se exclusivamente a propaganda

comercial. Jornal da ABI (2013):

Em suas paginas foram consagrados ilustradores como Julido Machado, Bambino e
Belmiro de Almeida. Hotéis, lojas de confec¢do importada da Europa e fabricantes de

remédios eram os principais anunciantes.

O inicio do século XX foi marcado como o comego de um trabalho grafico mais elaborado,
com melhores ilustragdes, cores e diagramacdes. Nessa época a publicidade ainda nao
obtinha uma linguagem especifica, eram utilizadas poesias ou o proéprio jornalismo

para isso. Jornal da ABI (2013):

Na verdade, a primeira publicacdo com essas caracteristicas 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 pais tropical, de altas temperaturas. (...) Na edi¢cdo de 27 de maio,
por exemplo, o leitor se deparava com um antncio de pagina inteira, apontado por
muitos como o primeiro reclame memoravel da imprensa, sobre o Xarope S3o Jodo.

LARGA-ME .

o XAROPE SAO JOAO
E' o methor para Tesse,

DEIXA-ME GRITARI.

Bronchites e Constipagdes.

ume I"zm' mudanca de tempo

@ roaca ¢ a Garganta infle
— Jh rgse wiffrem de ume velha Bronchite blico  recommendamos o e
— [ Asthmaticos ¢, finalmente, & creancas
wue sln soummettides de (‘,wk‘}' peade- pt. Coqueluche, Catarrivs, Defluns,

ves AffecgBes do Peito ¢ da Ga

As pessoss rRANLS

3 Hufmm [ msunﬂn facilmente —As :: F::lliu a . tornando-a ma am-
termem o Frio ¢ @ Humidede — As que por pla, limps ¢ fortal o8 broncnbos, evitan-
icam b do ay Inllumu‘h‘l e impedindi ca Pulmdes
mmﬂ. Yerigaa Microbioa _An pu-

da invasio de

ob ter » unru de ¢ seu unica remedio & tipaghes ¢ todas as Diengas do Prito
s Xarqe S ; 'gue. unica  garant by cln ot

san wude () XIr'-pt S5 Jobes & o remedin MUITA AT |I'chl‘ — Somente s buns
vaentificn apreseniads b n feme de um remedios sBo imimbksl por s

smivan boa B o unkce gue nbo ataces o onm c'ﬂrlfnlm wo Publicn gque ndo scoeite
estoamag: nem o8 rins Age oo Tunion Cal- it Arveaciras ¢ exija semove 0 verda-
mante ¢ far expecturar sem tmsle Evite os drm-‘x-n-pr S Joln

120000 e gees <o o Antomia A A roers Clan 1122 — Ra - ol

Figura 09: 1900 - Xarope Sao Joao
Fonte: Jornal da ABI (2013)
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Segundo Martins (1997), a primeira agéncia 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 agéncia nacional de publicidade, chamada de A Eclética. Mas foi
s6 no final dos anos 20 que a publicidade comegou a aparecer como um trabalho de
criacdo, ja possuindo uma linguagem elaborada e especifica.

De acordo com Silva e Lopes (2007), nessa época surge no pais uma tendéncia de
aproximar a publicidade da arte, e comecam a aparecer caracteristicas do Art Nouveau,
mostrando a influéncia 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 pecas graficas mais diretas. Uma das Jornal da ABI (2013):
Os anuncios em revistas e jornais se tornaram mais sofisticados e elaborados por
causa das multinacionais de propaganda, que traziam filiais para o pais e o que havia
de vanguarda em conceitos e ideias nos Estados Unidos. Nao raro, seus diretores e

criadores, por causa da propaganda original americana, limitavam-se a traduzir os
textos e mantinham as ilustragdes.

No final dos anos 40, com a populariza¢do do radio, criou-se uma nova forma de se
comunicacao. Devido a isso, as pecas publicitarias se modificaram, utilizando falas
mais cotidianas e uma relagdo mais direta entre os interlocutores.

De acordo com Quadros (2001), a primeira emissora de televisao brasileira, TV Tupi,
foi criada em 1950, seu principal diferencial para a publicidade foi a inclusdo do
movimento, o que comec¢ou a conduzir um estilo de pensamento mais impulsivo, sem
tempo para grandes reflexdes do espectador.

Segundo o Jornal da ABI (2013), em 1951 surgiu em Sao Paulo a Escola Superior de
Propaganda, primeira escola a ensinar comunica¢ao no pais, 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 a crescente demanda dos profissionais qualificados na drea. Em 1959 foi
fundada a Associagdo Brasileira de Anunciantes (ABA), com o intuito de reunir as
maiores empresas anunciantes do Brasil, representar e defender interesses comuns
e contribuir para a continua evolugdo e profissionalizacdo das empresas de antincios.

De acordo com Silva e Lopes (2007), a chegada da televisdo no Brasil foi um passo
importante para a transformac¢do do cenario publicitario, uma vez que a histéria da
publicidade estd ligada aos avangos tecnolégicos e aos meios de comunicagao. Segundo
os autores:
Ap6s o periodo em que a televisdo emprestou a linguagem do radio, os anunciantes
passaram a confiar e gostar da televisdo, e assim os investimentos publicitarios
aumentaram. E dessadécada o antncio da Kolynos, considerado o primeiro realmente

diferente, pois os apelos racionais usados pelos concorrentes, contra a carie e o mau
halito, ndo apareciam e davam lugar a uma linguagem nova, que parecia por fim
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aos apelos repetitivos e sem criatividade. Conseguiam aliar a refrescancia do creme
dental a refrescancia da piscina e, por que nao dizer, da mente: “Ah... Que refrescante
sensacdo de bem-estar na espuma protetora de Kolynos”

- gensagdo salis do francor |

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

Brito (2009), ressalta que nos anos 60, a profissao passa a obter uma legislacao, que a
assegurava a ter 20% de remuneracgao sobre a veiculacdo de seus andncios, segundo o
autor:

Nessa época comegou a se valorizar a criatividade nos anuncios. Foi também
nessa época que surgiram as duplas de criagdo, 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, ndo apenas justapostos.
As ilustragdes comegavam 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 Criacdo Publicitaria ocorreu no final
dos anos 1970 e um dos importantes assuntos discutidos foi a forma de criacao 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 periodo, estimulada
pelo surgimento dos festivais e concursos de propaganda nacionais e internacionais.
Segundo o autor:

0 governo transforma-se no maior anunciante do pais e o ranking das agéncias se
tinge de verde e amarelo. (..) A propaganda comega a ter uma preocupac¢do maior
ainda com a criatividade. Nessa década observa-se uma busca por novos conceitos e
um aperfeicoamento da redacgdo e da arte.

Brito (2009) afirma que a década de 80 trouxe a criacdo de importantes agéncias de
propaganda, entre elas estdo a W/Brasil, a DM9 e a Talent. Os principais anunciantes
dessa década eram os produtos tabagistas, e comega aqui a preocupagao do setor
industrial com as estratégias de campanhas para agregar valor a marca.

Nos anos 90, segundo Brito (2009), a criatividade brasileira comeca a ser valorizada,
o que foi consolidado quando, nessa época, o pais ganha varios prémios no Festival
de Cannes. As campanhas comparativas comegam a se tornar mais frequentes,
incorporando a publicidade nessa rivalidade de mercado, e os anuncios come¢am 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 aproximacdo com o publico-alvo,
ja 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 tendéncia é valorizar as situagdes, emocgdes e o comportamentos. As propagandas
tém carater persuasivo, mas ao mesmo tempo procuram uma linguagem mais

amena, de forma ndo assustar o consumidor, e sim, através de argumentos convenceé-
lo sutilmente, subliminarmente, a experimentar o produto.

Percebe-se que a evolugdo da publicidade no design editorial brasileiro segue o mesmo
padrdo que a evoluc¢do do design e da publicidade editorial mundial, cujo comeco foi
marcado pelo uso da tipografia, até o surgimento do uso das ilustragdes e das fotografias,
bem como das cores. Com as cria¢des das agéncias de publicidades brasileiras e escolas
especializadas na area, surge cada vez mais uma linguagem de publicidade especifica
que busca se adaptar a novas maneiras de se aproximar de seu publico alvo.

33



Gisele Osorio de Carvalho

2.2.2. A Publicidade e as Novas Midias

Segundo Tunes et al. (2010), o primeiro antncio que apareceu nas novas midias foi um
banner patrocinado pela AT&T (Figura 11) veiculado em 1994 pela revista HotWired.

Have you ever clicked — 1l

your mouse right HERE? ~ — Wil

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 servicos pela Internet surgiu quando foi percebido que os
banners ndo eram tao eficazes.” Diferente de um anuncio 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 ndo necessariamente significava uma venda, representando um retorno

timido aos investimentos. Portanto, foi-se tornando cada vez mais interessante, para
veiculos 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 ndo redirecionamos nossos olhares para
eles, o Banner foi sendo deixado de lado em relacao a atengdo dos usuarios.”

De acordo com Tunes et al. (2010), Webvertising é uma expressao inglesa que se refere
a rede digital de publicidade, é a juncado das palavras web (rede digital) + advertising
(publicidade). Sobre a forma que os anunciantes tinham disponiveis 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
estaticas ou de GIFs animados que tentavam chamar a atenc¢io dos visitantes. Eram
os banners, ou faixas de propaganda, que se encontram, ainda hoje, no layout das
paginas. Junto deles, as outras formas iniciais de Webvertising foram os andncios
laterais, anuncios tipo pop e links de texto. Entre os formatos mais atuais que
surgiram de antincios para a rede, quando hospedados em sites que nao do préprio
anunciante, podem-se encontrar hoje varios tipos. Sao eles os flutuantes, unicast,
tipo streaming, pull-down, intersticiais e links patrocinados.

E a versdo para Internet dos famosos outdoors convencionais,
Banner com a diferenca que podem ser dinamicos e utilizados em
diferentes locais do layout de um site.

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

Pop-up e
Pop-under
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Links de Texto

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

Flutuantes

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

Unicast

Os anuncios 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 aplicagGes para interatividade
online, sendo bastante procurada e eficiente, também, para a
publicidade mdvel e aplicativos em 3D.

Streaming

E um antncio de fluxo continuo enviado ao internauta em
diversos pequenos pacotes. Possibilitando o recebimento e
a reproducdo simultaneos. Os pacotes sdo armazenados nos
arquivos temporarios, ndo constituindo um download, pois

ndo sdo permanentes no computador do usuario.

Pull-down

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

Pagina Intercalada

Também chamados de antncios intersticiais, aparecem
antes que o browser exiba a pagina do link que foi clicado
pelo usuario. A maioria dos anudncios intersticiais fecha
automaticamente, porém enchem a tela brevemente.

Links Patrocinados

Conhecidos como posicionamento pago, sdo um sistema onde
os anunciantes pagam por um pequeno espag¢o semelhante
aos classificados do jornal impresso

Sao sites de lancamentos de produtos ou servigos e

Hotsites . : . ;
normalmente utilizam sistemas usando Marketing Viral.
, , Divulgacao de determinado produto ou servigo por
E-mail Marketing S . L . £ , (;. P
segmentacao de usuarios através do e-mail.
E-mail direcionado a massa que nao tém a permissao do
Spam

usuario 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, sdo chamados por empresas para testarem
0s seus novos servigos e produtos e depois eles postarem suas impressoes. Os autores
ainda dizem que “ndo se pode esquecer das possibilidades ofertadas pela Internet
através de sites como YouTube e redes sociais para a transmissao de a¢des interativas

‘virais’”’
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De acordo com Araujo e Garboggini (2011), por causa da evolugdo da tecnologia a
publicidade teve que se adaptar as novas midias:
Uma das areas mais atingidas por essa mudanca foi o setor da comunicagao. Neste
ambito, verificamos que as agéncias de publicidade foram sentindo a necessidade
de se adaptar na realizagdo de campanhas para seus clientes a adequagdo do uso de
novas ferramentas. Assim, paralelamente a forma tradicional de anunciar, as midias

sociais se tornaram um desafio para os profissionais da area, tendo em vista atingir
com maior eficiéncia os objetivos das empresas para as quais prestam servigos.

Araujo e Garboggini (2011), ainda dizem que “as midias sociais adentraram o universo
dasempresas, tornando-se essenciaisno seu processode comunicagao,ndo somente pelo
seu direcionamento, mas também pelo seu indice de lembranca e repercussdao maior em
relacdo as formas tradicionais de propaganda.” Para os autores as principais vantagens
das novas midias sdo: o custo inferior ao das midias tradicionais; o direcionamento
mais especifico do publico-alvo; a sua ampla cobertura; seu funcionamento de forma
ininterrupta e propagacao da mensagem como entretenimento.

Segundo Tunes et al. (2010), dentro das midias sociais, o Facebook pode ser utilizado
como uma ferramenta estratégica de marketing e publicidade para atingir os usuarios
e a maneira mais comum de se divulgar é criando uma pagina na rede social, porém
também podem ser feita com a utilizacdo dos aplicativos sociais, que, segundo os
autores, sdo “ferramentas desenvolvidas por terceiros e oferecem interatividade e
visual atrativo” ou com o uso de antincios segmentados, que, de acordo com Tunes et al
(2010) “é um sistema avan¢ado que direciona os antincios baseando-se nas informacdes
de cada perfil.”

Mobile Marketing é um meio da publicidade utilizar os dispositivos méveis como forma
de estar proximo dos seus consumidores de forma diferenciada. Segundo Ehrenberg
(2012):
Nao é nenhuma grande novidade afirmar que a comunicagcdo movel é o futuro dos
processos comunicacionais. A mobilidade é uma caracteristica marcante desse
segmento e que se adapta de maneira eficaz ao estilo de vida p6s-moderno. Dessa
forma, os celulares tornaram-se um meio de comunicagio que esta em contato com
as pessoas (sejam elas em seus papéis de interlocutores, publico ou consumidores)

24 horas por dia, tornando-se uma midia extremamente interessante para quem
deseja divulgar produtos e servigos.

Cezar e Puntel (2012) explicam que “utiliza-se o termo Mobile Marketing para definir
as acoes de marketing realizadas através de dispositivos moveis.” Ayres (2011) diz
que no Brasil as empresas ja investem milhdes em mobile marketing: sdo campanhas
SMS, mensagens Bluetooth, mobile sites, mobile ads, aplicativos e games para celulares
e tablets, etc.
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O SMS (short message service) é um sistema de envio de
SMS mensagens de texto para dispositivos méveis. E o principal
meio para envio de mensagens pessoais utilizado no Brasil.

0 MMS (multimedia messaging service) também é um
sistema de envio de mensagens para dispositivos moveis.
Sua principal diferenca em relacao ao SMS, que é limitado ao
formato texto e poucos caracteres, é a possibilidade de enviar
mensagens multimidia como fotos, dudio e video, podendo ou
nao incluir o texto normal.

MMS

WAP (wireless application protocol) é uma das formas de
acessar contetudos da internet via celular. Este formato é
utilizado principalmente para aparelhos mais basicos. Em
virtude da evolucao dos aparelhos esta tecnologia aos poucos
estd sendo substituida pelos sites tradicionais e também pela
ascensao dos sites moveis.

WAP

O Bluetooth é uma das freqiiéncias de comunicacao sem
fio utilizada pela telefonia mével. Dentre outras utilidades
serve para ligar fones de ouvido sem fio ao celular ou trocar
arquivos entre aparelhos. Tal tecnologia é uma grande

Bluetooth oportunidade para potenciais anunciantes promoverem a
interacdo entre clientes e suas marcas. Comumente em a¢des
de marketing que utilizam esta tecnologia, sdo oferecidos
beneficios aos usuarios como acesso a conteudo exclusivo,
download de contetido patrocinado entre outros.

Sampling é o uso do SMS em conjunto com vending machines
interativas instaladas em locais estratégicos, com a finalidade
de promover interagdo entre cliente e marca. No Sampling o
usudario envia um SMS para o nimero de um dispositivo que
por sua vez aciona a vending machine que fornece ao cliente

Sampling

uma amostra gratis do produto da campanha.
Tabela 08. Principais abordagens de Marketing Mével
Fonte: Baseado em Cezar e Puntel (2012) e adaptada pela autora

Segundo Ehrenberg (2012), “as a¢des que envolvem a troca de mensagens via SMS
sdo 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 prémios.” Os banners, em sites moOveis ou games, seguem a mesma estratégia e
funcionalidade dos banners criados tradicionalmente na internet, ja os aplicativos,
segundo a autora, “compreendem uma categoria mais interativa, em que o consumidor
age (ereage) a estimulos, criando uma experiéncia com o conteudo.” Outra forma de agao
interativa utilizada é o advergame que, de acordo com a autora, sdo 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 acdes envolvem questdes tecnoldgicas que podem diminuir o
numero de consumidores impactados, fazendo com que de maneira geral as a¢des
de mobile marketing sejam consideradas de nicho (...). Independente desta questao,
é importante que no planejamento estratégico das acdes de mobile marketing
sejam priorizadas a interatividade, a criatividade e o contato direto com o publico.
A experiéncia do consumidor com a marca (produtos ou servicos) também deve ser
priorizada pois esse tipo de contato pode possibilitar um estreitamento de relacao,
algo extremamente valioso no universo do marketing.

Dessa forma, pode-se concluir que a publicidade presente nos projetos editoriais
digitais segue a mesma légica da publicidade existente nos websites. Inserindo-se em
uma area especifica e a interacdo é reduzida a hiperligacdes e animacgdes de alerta.
Porém, por vezes a publicidade é intrusiva como no caso dos pop-up e spam, podendo
gerar desconfianca ou até mesmo desconforto nos usudrios.

2.3. Design Emocional

Nicolau (2013) afirma que o desafio para os designers esta nos atributos intangiveis
do universo do consumo: como a democracia, a sustentabilidade, a experiéncia, a
interacdo e as emocoes. O que leva ao contato aproximado com disciplinas cada vez
menos objetivas e exatas. Existindo assim um cenario contemporaneo da abundancia de
informacgdes e da interconexdo entre elas, fazendo do design um resultado de continuas
transformacgdes na reorganizacao do sistema de producao, ambiente e consumo. As
emocoes fazem parte do nosso dia a dia, surgindo de estimulos associados ao nosso
repertorio de vida e ao ambiente onde nos encontramos. Damasio (1996) explica que:

A emocio é a combinagdo de um processo avaliatério 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 proprio cérebro (nucleos neurotransmissores no tronco cerebral),
resultando em alteracdes mentais adicionais.

Atualmente, ocorre um grande crescimento nos estudos sobre o design emocional, e
segundo Marson (2011), além de compreender as emog¢des dos usuarios do produto,
esses estudos visam ao desenvolvimento de técnicas e ferramentas que facilitem esse
processo, e que podem ser de grande importancia para a abordagem centrada no
usuario.

Desmet (2009) acredita que existem quatro formas de se trabalhar o design com foco
nas emocoes. A primeira seria com foco no usudrio, envolvendo o usudrio no projeto
e fazendo com que suas emog¢des 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 sao frutos de pesquisa e/ou sdo testadas com usuario. E a quarta com foco em
teoria, onde a teoria auxilia a qualificar o design em termos de impacto emocional.

As necessidades dos usudrios segundo Jordan (1999), seriam a funcionalidade, a
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usabilidade e o prazer, que segundo o autor, é anecessidade superior maximarelacionada
aum produto. Jordan (1999), defende que os seres humanos estdo 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 usuarios:

E derivado dos sentidos humanos (tato, paladar, audic3o,

Prazer Fisioldgico
g olfato e visao).

Relacionado aos contatos, a imagem pessoal e ao status. Esse
Prazer Social prazer é encontrado em produtos e servicos que podem
facilitar a interac¢do social.

Relacionado as reagdes emocionais e cognitivas das pessoas.

Prazer Psicoldgico , . . o
Esse prazer é encontrado em objetos que facilmente usaveis.

Relacionado ao conjunto de crencas e valores, incluindo
Prazer Ideoldgico | gostos, valores morais e aspira¢des pessoais. Esta relacionado
a 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 principios que governam
a experiéncia amorosa com produtos:

Interacdo Fluida: Estado cognitivo em que a pessoa esta imersa em uma atividade.
Diz respeito a resposta imediata, equilibrio entre os niveis de dificuldade e desafio com
sentimento de controle da situacdo

Lembranc¢a de Memoria Afetiva: Produtos que contém memoria afetiva e que atuam
como um lembrete dessas memorias, como por exemplo 0s souvenirs.

Significado Simbdlico: Produtos que criam identidades de grupos e que promovam
identificacdo com outras pessoas que possuem o mesmo objeto.

Compartilhamento de Valores Morais: Produtos que valorizam a preservagao da
natureza, passando sentimento coletivo de responsabilidade e consumo ético.

Interacgao Fisica Prazerosa: Dizrespeito as sensacdes tateis que o produto proporciona,
relativas ao material utilizado, seu formato, sua superficie e suas partes moventes

Segundo Norman (2008), as emocdes estao relacionadas a trés niveis de processamento
cerebral, o nivel visceral que corresponde a aparéncia dos produtos, o nivel
comportamental que diz respeito ao uso do produto e o nivel reflexivo que abrange
mensagens, culturas e significados.

No nivel visceral, segundo o autor, os aspectos fisicos como a aparéncia, o toque e o
som sdo dominantes, portanto é nesse nivel que o utilizador percebe em um primeiro
contato se um determinado produto lhe atrai ou nao.
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No nivel comportamental, o que realmente importa é o desempenho do produto e a
funcao dele, ou seja, o importante é a sua performance e nao a sua estética. Segundo
Norman (2008), podemos identificar o bom design comportamental através de quatro
principios basicos: fungdo, compreensibilidade, usabilidade e a sensagao fisica.

Para Norman (2008), no nivel reflexivo trabalha-se essencialmente com autoimagem
e memoria, sendo assim, deve-se ter como base a compreensao que os usuarios tém
sobre todos os elementos relacionados ao produto criado.

Sensorio Motor
Reflexivo i » Controle
@ Comportamental
» Controle

Visceral

Figura 12: Niveis de Processamento da Informacéo
Fonte: Adaptado de Norman, (2006)

Segundo Schlemmer (2012), a emoc¢ao é um dos fatores que precisa ser estudado e
analisadonodesign, poisaspessoas escolnemumdeterminado produto, tomam decisdes
e avaliam o que querem através das experiéncias que se manifestam ao relacionarem-
se com 0 mesmo. Levando em conta o envolvimento afetivo, os sentimentos que sao
gerados, o impacto emocional, o atrativo estético, a satisfacdo e o prazer provocados
pela interagdo com o produto.

Percebe-se que existem diversos conceitos e areas de estudos ligadas ao design
emocional, como os prazeres (Fisioldgico, Social, Psicoldgico e Ideoldgico) ligados aos
usudrios, as experiéncias amorosas ligadas aos produtos e os niveis de processamento
cerebral. Tendo em vista os aspectos observados, acredita-se que o estudo do design
emocional é importante para a obten¢do de uma melhor eficacia no desenvolvimento
de técnicas e ferramentas que melhorem a abordagem centrada no usudrio.
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2.3.1. Marketing Sensorial

Segundo Trierweiller et al. (2011), “o marketing sensorial tem como propdsito fixar
uma marca, produto ou servico na mente do consumidor criando sensagdes através dos
sentidos, formando assim, um vinculo emocional.”

Para Schmitt (2002), o marketing sensorial é uma poderosa ferramenta estratégica
para motivar diretamente os clientes, adicionando valores e diferenciando o produto.
De acordo com Camargo (2009) ele confirma a tendéncia da busca de explicacdes
bioldgicas para o comportamento do consumidor, sendo essas buscas especificamente
centradas no sistema nervoso. Agapito et al. (2014), reafirmam essa ideia ao dizer
que os estimulos sensoriais (visuais, acusticos, olfativos, gastrondmicos e tateis)
desencadeiam sensagdes (cores, sons, odores, sabores e texturas), que atuam como
iniciadoras do processo de percepcdo, através da ativacdo dos 6rgdos sensoriais e da
transformacdo dos estimulos externos em sinais neuronais.

Segundo Gongalez (2009), o marketing sensorial tem como objetivo fixar a marca, o
produto ou o servigo, criando sensagdes através dos cinco sentidos humanos, tato, olfato,
audicdo, visdo e o paladar, formando assim um vinculo emocional com o consumidor.
Gongalez (2009) ainda ressalta que se deve evitar o excesso para ndo provocar um
efeito contrario no uso da ferramenta.
Diferente dos primoérdios do marketing, em que a propaganda ndo ia além do
anuncio dos atributos do produto, e da segunda onda, em que a fixacdo da marca
na memoria do consumidor é o pressuposto basico, o marketing das sensagdes

participa da construcdo do produto e propde a experiéncia de uso como a melhor
forma de vender e agregar valor (COBRA & RIBEIRO, 2000).

Sensory
importance

100% A

58%

45% 41%
31%

Paladar Visao Olfato Audigéo Tato

Figura 13: Sensory importance
Fonte: Adaptado de Lindstrom, (2007)
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De acordo com Lindstrom (2007), depois da visao 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 comunicagao 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 comeca com a captacdo de um estimulo, através dos 6rgdos dos
sentidos que, em seguida, é enviado ao cérebro. Assim, a percepg¢do é a recepg¢ao, por
parte do cérebro, da chegada de um estimulo, a forma como um individuo seleciona,
organiza e interpreta estimulos. O processo de percepc¢do tem duas fases distintas:
a primeira é a sensagdo, um mecanismo fisiolégico através do qual os drgaos

sensoriais registram e transmitem os registros externos; a segunda é interpretacio,
que permite organizar e dar um significado aos estimulos 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 reacdes
psicoldgicas resultam em uma experiéncia de marca multissensorial. A pesquisa
do autor possui a hip6tese de uma estratégia continua de marketing, uma vez que
combina estratégias transacionais e relacionais para facilitar uma experiéncia de marca
multissensorial.
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Marketing de Marketing de . .
> . Marketing Sensorial
Transac¢ao Relacionamento
- Logica de - Servico de Logica - i
. - Logica Experiencial;
Mercadorias; Perspectiva de
: ) - Perspectiva de
Marketing |- Troca de Perspectiva; | Relacionamento; Marcal')
- Marketing de - Marketing de _ _
Transacio. Relacionamento. - Marketing Sensorial.
- Enfoque
- Produto Foco; - Foco no Cliente; . 9 .
Multissensorial;
. - Aquisicdo de - Retencdo de
Marketing . . - Tratamento ao
. . Clientes; Clientes; .
Estratégico Cliente;
- Estratégias - Estratégias , .
.. . - Estratégias
Transacionais. Relacionais. .
Sensoriais.
- Interacgao e Jogo; - Didlogo e a
- Persuasao e - ‘o .
_ Promoe: - Comunicagio de interatividade online;
Marketing 0mog¢ao; . : .
Tatico duas vias; - Multissensorial de
- Uma forma de T lowia d Comunicacio;
Comunicacgao. - lecnologla de
Informacao. - Tecnologia Digital.

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

Para alguns estudiosos, o marketing sensorial é uma evolucdo e é através dele que as
empresas devem agir. Lindstrom (2007), acredita que as marcas que utilizam multiplos
sentidos terdo mais sucesso do que as que utilizam somente um, pois elas estardo indo
além da funcionalidade e das caracteristicas do produto, trabalhados pelo marketing
tradicional. Januzzi e Pacagnam (2000) concordam com essa afirmacao ao dizer que:
O marketing sensorial surge na tentativa de preencher algumas lacunas deixadas
pelo marketing tradicional que parte do principio que os clientes avaliam as

caracteristicas funcionais dos produtos, comparam e fazem suas escolhas de acordo
com suas necessidades.

Portanto, acredita-se que o marketing sensorial é uma ferramenta de fixacao de
servicos, produtos e marcas que trabalha através da estimulacdo dos sentidos (olfato,
tato, paladar, visdo e audi¢do) para que os mesmos fiquem na memoria dos usuarios de
uma forma positiva. Porém devem sempre ser trabalhado de forma cuidadosa para que
ndo possua o efeito contrario do desejado.
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2.4. Interatividade

De acordo com Silva (2001), “o termo apareceu na década de 1970 no contexto da critica
a midia unidirecional e virou moda a partir de meados dos anos 80 com a chegada do
computador com multiplas janelas (windows) em rede.” Atualmente o termo possui
diversos significados como diz Machado (1997):
0 termo interatividade se presta as utilizacdes mais desencontradas e estapafirdias,
abrangendo um campo semantico dos mais vastos, que compreende desde salas de
cinema em que as cadeiras se movem até novelas de televisdo em que os espectadores

escolhem (por telefone) o final da histéria. Um terreno tao elastico corre o risco de
abarcar tamanha gama de fendmenos a ponto de ndo poder exprimir coisa alguma.

Para Silva (2001), a interatividade é um conceito de comunicacao e pode ser empregado
parasignificar acomunicagao entre interlocutores humanos, entre humanos e maquinas
ou entre usudrio e servico. Para que haja interatividade é preciso garantir duas
disposicdes basicamente: A dialdgica que associa emissao e recep¢do e a intervencao
do usudrio ou receptor no conteildo da mensagem.

No ambito do jornalismo Machado (2007) destaca a importancia da interagdo do leitor
com o sistema como come¢o de uma nova forma narrativa, multilinear, onde o usuario
pode desvendar seu préprio caminho dentro dos elementos disponiveis, tornando-se
parte do processo de constru¢do de sentido do texto. Segundo o autor, esse conceito
surge num momento em que o produto jornalistico passa a ser dotado de recursos
navegaveis e interativos, como newsgames e infografias interativas. Tornando mais do
que nunca a a¢ao do usudrio essencial para a compreensdo do conteddo publicado.

Primo e Cassol (1999) qualificam interatividade a partir de dois grupos, a interagao
reativa e a interacdo mutua. Para os autores, os modelos sdo classificados de acordo
com sete dimensoes:

. Conjunto de objetos ou entidades que se inter-relacionam entre
Sistema ,
si formando um todo;
Processo Acontecimentos que apresentam mudangas no tempo;
Operacao A relacdo entre a acdo e a transformacao;
Fluxo Curso ou seqiiéncia da relacao;
Throughput Passam entre a decodificagao e a codificagdo;
Relacao 0 encontro, a conexao, as trocas entre elementos ou subsistemas;
Superficie de contato, agenciamentos de articulacao,
Interface ) . .
interpretacao e traducao.

Tabela 11. Classificacdo de Interatividade
Fonte: Baseado em Primo e Cassol (1999) e adaptada pela autora
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Através destas dimensdes Primo e Cassol (1999) classificaram os tipos de interagdo
como:

Interacdo Reativa - é um sistema é fechado, onde o processo se da unicamente por
estimulo-resposta e na operacao, os sistemas se fecham na acao e reacdo e mantém uma
relacdo com usuario rigida, causal, baseada no objetivismo. Seu fluxo de informagdes é
linear e pré-determinado e o throughput possui um mero reflexo ou automatismo, em
que a maquina oferece uma falsa aparéncia interpretativa. Sua interface se resume ao
possivel e espera o clique do usudrio para realizar-se.

Interacdo Miutua - é caracterizada por ter um sistema aberto, seus elementos sdo
interdependentes. O processo ocorre por meio da negociacdo e a operagdo acontece
através da cooperacdo, de forma interdependente. Seu fluxo é dinamico e em
desenvolvimento e no throughput, cada mensagem recebida, de outro interagente ou
do ambiente, é decodificada e interpretada, podendo entdo gerar uma nova codificacgao.
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 existéncia da
comunicacao entre o usuario e um sistema ou mensagem.
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2.5. Design Centrado no Usuario (DCU)

E necessario o conhecimento prévio do designer de como o usuério vai usar
determinado produto e o que ele espera do mesmo. Para atrair os potenciais usuarios
e criar uma experiéncia positiva com o produto oferecido, Soares (2007) diz que: “O
desenvolvimento centrado no usudrio implica em ter conhecimento das motivagdes,
dos desejos, do que satisfaz o usudrio e do que lhe da prazer.” Koshiyama et al. (2014)
concoda com essa teoria ao dizer que:

Entende-se que o design centrado no usudrio é uma abordagem de projeto que
baseia o processo em informagdes sobre as pessoas que irdo usar o produto, tendo
os usudrios como foco durante as fases de planejamento, projeto e desenvolvimento.

Seguindo esse mesmo raciocinio Krippendorff (2000) destaca que “os artefatos
ndo existem fora do envolvimento humano. Eles sdo construidos, compreendidos e
reconhecidos quando usados pelas pessoas, que tém objetivos proprios.”

Segundo Garret (2002), a principal caracteristica da Metodologia de Design Centrado
no Usudrio € o ciclo iterativo de definir-testar-avaliar que envolve testes com usudrios
a cada ciclo. O design centrado no usudario desde o inicio possui o foco nas pessoas que
utilizarao o produto. Souza (2007):
O projeto centrado no usuario, ou UCD (User-Centered Design), tem como principio:
focalizar desde o comego os usudrios e as tarefas que desenvolvem num determinado
ambiente, medir a utilizacdo do produto observando a interacdo do usudrio com ele,

e utilizar um processo de design iterativo, onde o design pode ser modificado apds
as fases de prototipacdo ou testes.

Figura 14: Etapas do DCU
Fonte: NUX (2009)
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De acordo com Rubin e Chisnell (1994), os trés principios basicos do design centrado
no usuario sao: O foco deve estar no usuario e na sua tarefa, ou seja, mais do que
identificar e categorizar usuarios o processo implica contato direto entre usudarios e a
equipe de designers, durante todo o periodo de vida do produto. Tendo como objetivo
coletar informacgdes sobre os clientes de modo sistematico e estruturado. A utilizacdo
do produto deve ser mensurada empiricamente, a énfase deve estar direcionada a coleta
de dados comportamentais sobre facilidade de aprendizado e uso, com usuarios 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 reforgam que o design centrado no usudrio caracteriza-se por métodos,
técnicas e praticas que podem ser aplicadas em diferentes momentos do processo
de desenvolvimento. Entre elas estdo o design participativo, a pesquisa etnografica,
pesquisas quantitativas e qualitativas e os testes com usuarios.

Para Norman (1990) o foco do projeto de interfaces deve se desviar da interface em si
para a tarefa que o usuario deseja desempenhar, ou seja, a interface deve ser centrada
no usuario e em suas metas e objetivos. Segundo o autor, o design centrado no usuario
busca uma boa relagido entre produto e seu utilizador, e para isso acontecer é importante
que os designers busquem tornar os produtos completos, ou seja, Uteis, bons, bonitos,
baratos, eficazes e autoexplicativos.

Portanto, acredita-se que o design centrado no usudrio é utilizado para conhecer as
motivacdes pessoais do publico-alvo desejado e atrair os usuarios de uma forma mais
eficaz, para que isso seja possivel deve-se primeiramente verificar as necessidades
dos usuarios, para entdo sugerir as solu¢des encontradas através de protdtipos e por
fim fazer uma avaliacdo com pessoas que participem do publico-alvo selecionado para
testar a eficacia do produto ou servigo. Como dito anteriormente, o envolvimento do
usudrio é extremamente importante para terminar o ciclo de um projeto com éxito.
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3. Hipotese e Desenho da Investigacao

3.1. Hipétese

Apés a definicdo da questdo de investigacdo, para a concretizacdo desse projeto
elencou-se como hipo6tese que: quando baseada em uma experiéncia multissensorial a
publicidade permite reforcar e ampliar seus significados denotativos.

3.2. Metodologia e Planeamento da Investigacao

A palavra metodologia é a fusdo da palavra método + logia, onde método (do grego
methodos; met’hodos, literalmente, “caminho para chegar a um fim”) significa
organizacao; e logia, estudo sistematico, pesquisa, investigacao; portanto, metodologia
é o estudo da organizacao e dos caminhos percorridos para se realizar uma pesquisa,
um estudo ou para se fazer ciéncia. (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; cientifica deriva de ciéncia, a qual
compreende o conjunto de conhecimentos precisos e metodicamente ordenados
em relacdo a determinado dominio do saber. Metodologia cientifica é o estudo
sistematico e logico dos métodos empregados nas ciéncias, seus fundamentos,
sua validade e sua relagcdo com as teorias cientificas. Em geral, o método cientifico
compreende basicamente um conjunto de dados iniciais e um sistema de operagoes
ordenadas adequado para a formulacdo de conclusdes, de acordo com certos
objetivos predeterminados.

Quanto a abordagem a pesquisa pode ser dividida em dois grupos, segundo Gerhardt e
Silveira (2009):

Pesquisa Qualitativa: ndo se preocupa com representatividade numérica, mas, sim,
com o aprofundamento da compreensdo de um grupo social, de uma organizacao.

Pesquisa Quantitativa: é um estudo estatistico. Destina-seadescreveras caracteristicas
de uma determinada situac¢ao, através de medir numericamente as hipdteses levantadas
arespeito de um problema de pesquisa.

Para Gerhardt e Silveira (2009), a natureza de uma pesquisa pode ser dividida em:

Pesquisa Basica: possui como objetivo gerar conhecimentos novos, Uteis para o avan¢o
da Ciéncia, sem aplicacdo pratica prevista. Envolve verdades e interesses universais.

Pesquisa Aplicada: utiliza-se dos conhecimentos obtidos pela pesquisa basica
para gerar conhecimentos para aplicagdo pratica, dirigidos a solucdo de problemas
especificos. Envolve verdades e interesses locais.

De acordo com Gil (2002), com base nos objetivos, existem trés tipos de pesquisas:
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Pesquisa Exploratéria: proporcionar maior familiaridade com o problema (explicita-
lo). Pode envolver levantamento bibliografico, entrevistas com pessoas experientes no
problema pesquisado. Geralmente, assume a forma de pesquisa bibliografica e estudo
de caso.

Pesquisa Descritiva: descrever as caracteristicas de determinadas populagdes ou
fendmenos. Uma de suas peculiaridades esta na utilizacao de técnicas padronizadas de
coleta de dados, tais como o questionario e a observacgao sistematica.

Pesquisa Explicativa: identificar os fatores que determinam ou que contribuem para
a ocorréncia dos fendmenos. E o tipo que mais aprofunda o conhecimento da realidade,
porque explica a razdo, o porqué 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, bibliografica, documental, de campo, ex-post-facto,
levantamento, com survey, estudo de caso, pesquisa participante, pesquisa-acao,
etnografica e etnometodologica.

Segundo Yin (2001), o “estudo de caso como estratégia de pesquisa compreende um
método que abrange tudo - com a légica de planejamento incorporando abordagens
especificas a coleta de dados e a andlise de dados.”

Portanto, o presente trabalho trata-se de uma pesquisa de natureza basica, qualitativa,
de carater exploratério descritivo, e mista englobando técnicas de investigacdo nao
intervencionistas como a critica literaria, de modo a fazer um levantamento das
informacgdes bibliograficas ja existentes e a metodologia de casos de estudo, para
podermos identificar caracteristicas importantes nas pecas graficas escolhidas, levando
emconsideracdoahipotese denossoprojeto e técnicas deinvestigacdointervencionistas,
como a metodologia de investiga¢do ativa, com a criagdo de prototipos das publicidades
analisadas buscando assim a aceitacdo da hipotese da investigacao.

A critica literaria consistiu em quatro fases: pesquisa, analise, selecao e sintese critica.
Ela foi realizada em livros, periddicos, teses, dissertacdes, monografias e trabalhos
académicos. Com essa metodologia, os principais autores, casos, e publicacdes, que
auxiliaram no atendimento dos objetivos intermediarios e final do projeto foram
identificados.

Os anuncios selecionados da revista escolhida como estudo de caso foram analisados
semioticamente, através dos preceitos de Gomes Filho (2006), nas trés dimensodes
semioticas do produto: a sintatica, a semantica e a pragmatica, para uma melhor
compreensao dos signos e significados das propagandas. As pecas graficas foram
retiradas da Revista Donna, do Grupo RBS. Essa revista foi escolhida por lidar com
0 publico feminino brasileiro e tratar de assuntos diversificados. Atualmente seus
assuntos principais sdo a moda, a saude, a beleza, o sexo e as atualidades.

Apoés as analises semidticas, foram escolhidas as formas de marketing sensorial e de
interacdo que melhor se adaptavam neles, tanto pelo teor do antncio, quanto pela
reacdo que ele poderia obter do consumidor.
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Seguido as analises e os meios de interatividade escolhidos, foram criadas pecas
utilizando os principios da multissensorialidade estudados. Essas propostas de
interacao foram avaliadas por um grupo de foco, com a intengao de recolher dados que
possam resultar uma possivel aceitacdo da hipotese de investigacao.

Através dos dados resultantes dessa metodologia foram retiradas conclusées que
resultaram na aceitacdo da hipotese da investigacao. Dos resultados obtidos também
foram retiradas as conclusdes, contributo e recomendacdes futuras para investigagoes
na area.

A seguir, encontra-se o organograma feito para exemplificar a pesquisa.

AREA DA INVESTIGACAO

Design Grafico
1

TEMA

I
A otimizacao da publicidade no design
editorial sob a dtica da experiéncia do usuario,
através do uso de ferramentas como o
design emocional Ie a interatividade.

QUESTAO DE INVESTIGAGAO

|

I

I

|

|

|

|

I

I

|

I

|

|

|

|

I

:

: |

. E possivel melhorar a eficacia da publicidade
: no design editorial através do desenho de uma
i experiéncia multissensorial que reforce os seus
: significados Idenotativos?

I
I
|
|
|
|
|
|
|
I
|
|
I
|
I

RECOLHA DA INFORMACAO CRITICA LITERARIA
|

ANALISE DE CASO DE ESTUDOS
|
HIPOTESE

I
Quando baseada em uma experiéncia
multissensorial a publicidade permite reforcar e
ampliar seus significados denotativos.

METODOLOGIA MISTA

RESULTADOS FINAIS

CONCLUSOES
1

CONTRIBUTO E RECOMENDACN(DES
PARA FUTURAS INVESTIGACOES
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METODOLOGIA MISTA

NAO INTERVENCIONISTA

CASO DE ESTUDO EXPLICATIVO

INQUERITO COM USUARIOS REVISTA DONNA

CRIAGCAO DO INQUERITO

| —> RESULTADOS PREVIOS

T— TESTE

IMPLEMENTACAO DO INQUERITO INTERVENCIONISTA

CASO DE ESTUDO EXPLORATORIO
REVISTA DONNA

PROTOTIPO <

L
RESULTADOS FINAIS TESTE

INQUERITO COM USUARIOS
[
RESULTADOS PREVIOS

Figura 15: Organograma da pesquisa
Fonte: Realizado pela autora
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4. Estudo do Projeto Grafico da Revista Donna
4.1. Histoéria da Revista Donna

Fundado 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 televisdo no
Brasil. Segundo Zero Hora (2012), a primeira incursdo do Grupo RBS no meio do jornal
se deu em 1964, quando o jornal Zero Hora comecgou a circular. Hoje é lider 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 - Associagdo dos Dirigentes de Marketing e Vendas do Brasil (2012):
Por publicar o Caderno Donna desde 1993, Zero Hora vem observando uma série
de mudancas ligadas aos habitos das mulheres e, sobretudo, a exigéncia de uma
qualificacdo cada vez maior nos produtos e servicos que consomem. Com mais de
421 mil leitores, sendo 69% deles do publico feminino, Donna se apresenta como
um complemento da mulher moderna. Trata-se de um publico concentrado nas
classes A e B (74% dos leitores sdo de classe A e B), com idade predominante entre
20 e 49 anos e com interesse em saude, bem estar e qualidade de vida. Dentre outros
interesses especificos desse publico se destacam beleza e estética, moda e vestuario,

regime, dieta e nutricdo — temas que Donna ja vinha trabalhando em seu caderno
semanal.

Desse modo, tendo em vista a renovacdo técnica e tecnolégica empreendida por Zero
Hora em anos recentes, havia, com relagdo ao produto Donna um grande potencial de
renovacdo. A empresa entdo fez um projeto para a transformacdo do Caderno Donna
em uma revista. O projeto passou por uma andlise de potencialidades, fragilidades,
oportunidades e ameacas, desenvolvimento de objetivos e estratégias da nova revista e
desenvolvimento de um plano de acao e ferramentas de marketing.

Potencialidades Fragilidades

- For¢a da marca RBS

- For¢a da marca Zero Hora
-Crescimento de circulagcao de ZH
- Alta capacidade jornalistica

- Investimento do Grupo RBS em parque | _ Necessidade de producdo de conteddo

grafico .
: . - para as diversas plataformas
-Crescente investimento em atualizacdo do .
- Risco de alterar um caderno presente
Grupo RBS

com sucesso desde 1993
- Custo envolvido na concepcao e pro-
ducao de revistas

- Revista Donna presente desde 1993, com
forte vinculo com publico feminino

- Grupo RBS acompanha os movimentos de
mercado

- Grupo de colaboradores com grande po-
tencial

- Vinculo comunitario dos jornais RBS
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Oportunidades

Ameacas

- Surgimento de novas audiéncias para o
jornal impresso

- Jornais impressos de qualidade e com
proposta de sinergia ndo perderam merca-
do para internet

- Mulheres de classe A e B com habitos 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 veiculos com mais qualidade editori-
al e de produto

- Surgimento de novos nomes na imprensa
gaucha e nacional

- Nimero de revistas de qualidade exis-
tentes no mercado atraindo anunciantes
- Convergéncia das midias torna o
negocio de comunicagdo menos definido
- Eventual perda de leitores dos jornais
impressos para on-line

Tabela 12. Potencialidades, Fragilidades, Oportunidades e Ameacas
Fonte: Baseado em Zero Hora (2012) e adaptada pela autora

De acordo com Zero Hora (2012), “a nova Revista Donna vem repleta de mudancas
que valorizam ilustracdes, fotografia e publicidade, transformando o caderno em uma

revista semanal.”

\
P

o

revista

Nova capa em papel Couché 115g
Miolo em papel Hi-Brite 55g

A Revista
continuara
veiculando aos
domingos e
trazendo o
conteudo
exclusivo para
os leitores.

Figura 16: Matéria Revista Donna
Fonte: Zero Hora (2012)
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Por meio da aplicacao do projeto estudado pela empresa, Zero Hora (2012) afirma que
com o lancamento na nova Revista Donna, uma elevagdo na receita total de 44,98%
entre julho de 2011 e julho de 2012. Com estratégias de qualificacdo de produto que
refletiram diretamente na melhoria de qualidade da prépria Zero Hora como um todo,
promovendo valorizacao do espa¢co em demais se¢des do veiculo entre anunciantes em
nivel nacional. Os dados também apontam que desde o lancamento da nova Revista
Donna o faturamento médio por edigdo de Zero Hora dominical cresceu 64,24%.

4.2. Estudo de Caso Explicativo - Revista Donna

A analise consistiu no estudo dos elementos graficos e textuais da edicdao escolhida da
revista. Para o estudo do projeto grafico da Revista Donna, as andlises foram divididas
em trés partes e estruturadas tendo como base trés autores. A primeira parte utilizou-
se o método de Bleicher (2009), para a realizacao das analises das manchas graficas de
todas as paginas da revista (Anexo 1). Na segunda parte, foram escolhidas trés pecas
graficas das matérias da revista, essas pecas foram analisadas de acordo com Teixeira
(2001), para as analises dos elementos da diagramacdo. 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 edicdo selecionada da Revista Donna
Fonte: Revista Donna (2014)
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4.2.1. Analises das Manchas Graficas da Revista

Essa andlise foi feita de acordo com os estudos da autora Bleicher (2009). Esse método
foi importante para compreendermos a base de estrutura geral das paginas e na
identificacao dos seus elementos. Os elementos estdo marcados da seguinte forma:
elementos textuais (na cor laranja); os elementos graficos (na cor lilas) e os elementos
mistos, ou seja, textuais e grafico (na cor verde). A seguir encontram-se dois exemplos
de analise, uma pagina da matéria da revista e uma publicidade.

Sabe aquele local de areias brancas, dgua
cristalina e palmeiras junto ao mar? Chama-
~se paraiso, mas também atende por Maldivas,
Tihas Maldivas ou Republica das Maldi
Situado no Oceano Indico, ¢ constituido por 26
atois com 1.192 ilhas — sendo 100 delas hotéis.

Um dos maiores e mais exclusivos da re-
gido, no One€tOnly Reethi Rah tudo foi pen-
sado para que o héspede tenha uma experién-
cia extraordindria. As 128 vilas sio separadas
por muito verde, e o transporte pelo resort
pode ser feito por meio de bicicletas ou carri-
nhos de golfe. Um mordomo fica a disposicio
dos clientes em tempo integral para marcar
todos os passeios, jantares e resolver qualquer
duvida e pendeéncia. Além da i
tura das cabanas e palafitas, o hotel oferece

uma completa academia, spa by ESPA, um
beach club e duas piscinas.

A gastronomia ¢ um dos pontos fortes. O dia
comega com um café da manha cinematogra-
fico e segue com a opgao de seis restaurantes
para almogo e jantar - servindo desde a culi-
néria i até a japonesa,

pela drabe. Além disso, existem opgdes de
Jjantares privados e eventos tematicos na praia:
tudo muito charmoso.

Se luxo ¢ sinénimo de comodidade, privaci-
dade e descanso, o One€tOnly Reethi Rah ofe-
rece tudo isso. Outras sugestdes de hotéis sdo o
Four Seasons e o novo hotel do grupo LVMH
chamado Cheval Blanc.
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Figura 18: Pagina 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. Andlises da Diagramac¢ao das Matérias

Apos as analises das manchas graficas, foram selecionadas trés paginas das matérias da
revista para uma analise mais especifica de seus elementos de diagramacdo seguindo
o preceito de Teixeira (2011). As paginas foram decompostas em: texto e imagem,
orientacdo de leitura e composicao estrutural.

< Papisa da moda CRisTIANO SANTOS
5‘) nacional, Costanza 40 hd um tnico iniciado
— na moda brasileira que
> Pascolato fala néo saiba quem é Costanza
Pascolato. Aligs, ¢ Costanza

m SObre 0 sucesso e ndo Constanza, ok? Nio
m das blogueiras o) que ela se importe com esse deslize. Aos
F der do 1 ' inacreditéveis 75 anos, segue como um dos

poder do Instagram nomes mais influentes e respeitaveis do
Z . universo fashion, circulando pelas principais
m e os atuais desfiles semanas de moda do mundo - e mais ativa

do que nunca.
da Chanel 1

Nascida na Itdlia, desembarcou de na-
vio no Brasil ainda crianga junto com os
pais Gabriella e Michele Pascolato. Em Sio
Paulo, o casal fundou a Tecelagem Santa-
constancia, até hoje administrada pelo cla.
Em sua deliciosa biografia ha passagens
divertidas, como os castigos que ganhava
no colégio Dante Alighieri por mudar o
uniforme. Achava que ele néo ficava bem
e subia a barra da saia, usava o casaquinho
ao contrario para esconder os botdes doura-
dos e inventava novos nés para a gravata.
Na festa de 15 anos, ostentou um Dior no
encontro com as debutantes.

Depois de temporadas mundo afora e dois
casamentos, Costanza estreou como produto-
ra de moda na Editora Abril. Por 13, ficou du-
as décadas e firmou o nome entre as grandes
estrelas do jornalismo de moda no pais.

— Néo fui bem recebida, eles achavam
que eu era uma dondoca deslumbrada. Na-
quela época nio era editora de moda, era
produtora mesmo. E hoje vejo que elas tém
vdrios assistentes — relembra, com uma leve
alfinetada.

Na editora paulista comandou, entre ou-
tras publicacoes, Claudia e Claudia Moda,
este ultimo um titulo que pode ser conside-
rado o precursor das revistas do género no
Brasil. Quando saiu, assumiu uma coluna
na Folha de S. Paulo, assim como na Vogue
Brasil, onde mantém seu espago ha 23 anos.
Nos anos 1990, Costanza se estabeleceu
como referéncia de estilo, langando o livro
O Essencial - best-seller com dicas diversas
para viver de maneira mais agradavel. Va-
rias reedigoes, além de outras obras com a
mesma linha, surgiram nas livrarias desde
entdo. Assinou também uma bem-sucedida
linha de joias para a H.Stern.

Em busca de renovagio, ela garante que ¢
a curiosidade a mola propulsora: hoje, nio
vive sem seus telefones e seu iPad. Em par-
T . ceria com a Shop2Gether, plataforma online

de venda de marcas premium, criou o site
www.costanzapascolato.com.br e uma conta
no (@c latos2g), com
mais de 160 mil seguidores. Recentemente,
aceitou a ideia das amigas Paula Trabul-
si e Monica Waldvogel para o programa
Costanza€tMarilu, um “sofé chat show” em
que divide seus pensamentos com a amiga e
artista plastica Marilu Beer, parceira ha mais
de 50 anos. Na atragio, nascida no Youtube
e ha quase um més exibida no canal a cabo

Discovery Home €t Health, a dupla conversa

sobre intimeros assuntos, sempre com uma
lingua afiada e um humor memoravel.

Foi em Floriandpolis que Costanza recebeu
a reportagem de Donna para uma verdadei-
ra aula em poucos minutos de bate-papo.

4 DONNA ZH 13 DE DEZEMBRO DE 2014 ZERO HORA

Figura 20: Pagina 04 da Revista Donna
Fonte: Revista Donna (2014)
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< Papisa da moda CrisTiANO SANTOS
% nacional, Costanza 40 hd um tinico iniciado
na moda brasileira que
g Pascolato fala ndo saiba quem ¢ Costanza
Pascolato. Alids, ¢ Costanza
m SObre 0 sucesso e nio Constanza, ok? Nio
m das blogueiras, 0 que ela se importe com esse deslize. Aos
F der do1 inacreditaveis 75 anos, segue como um dos
oder do Instagram nomes mais influentes e respeitaveis do
z B . g universo fashion, circulando pelas principais
= e 0s atuais desfiles semanas de moda do mundo - e mais ativa
do que nunca.
da Chanel :

Nascida na Italia, desembarcou de na-
vio no Brasil ainda crianga junto com os
pais Gabriella e Michele Pascolato. Em Sao
Paulo, o casal fundou a Tecelagem Santa-
constancia, até hoje administrada pelo cla.
Em sua deliciosa biografia ha passagens
divertidas, como os castigos que ganhava
no colégio Dante Alighieri por mudar o
uniforme. Achava que ele ndo ficava bem
e subia a barra da saia, usava o casaquinho
ao contrario para esconder os botdes doura-
dos e inventava novos nos para a gravata.
Na festa de 15 anos, ostentou um Dior no
encontro com as debutantes.

Depois de temporadas mundo afora e dois
casamentos, Costanza estreou como produto-
ra de moda na Editora Abril. Por 14, ficou du-
as décadas e firmou o nome entre as grandes
estrelas do jornalismo de moda no pais.

~ Nio fui bem recebida, eles achavam
que eu era uma dondoca deslumbrada. Na-
quela época néo era editora de moda, era
produtora mesmo. E hoje vejo que elas tém
vérios assistentes — relembra, com uma leve
alfinetada.

Na editora paulista comandou, entre ou-
tras publicagdes, Claudia e Claudia Moda,
este tltimo um titulo que pode ser conside-
rado o precursor das revistas do género no
Brasil. Quando saiu, assumiu uma coluna
na Folha de S. Paulo, assim como na Vogue
Brasil, onde mantém seu espago ha 23 anos.
Nos anos 1990, Costanza se estabeleceu
como referéncia de estilo, langando o livro
O Essencial - best-seller com dicas diversas
para viver de maneira mais agradével. Va-
rias reedicoes, além de outras obras com a
mesma linha, surgiram nas livrarias desde
entdo. Assinou também uma bem-sucedida
linha de joias para a H.Stern.

Em busca de renovagio, ela garante que ¢
a curiosidade a mola propulsora: hoje, nio
vive sem seus telefones e seu iPad. Em par-
T —— ceria com a Shop2Gether, plataforma online

de venda de marcas premium, criou o site
www.costanzapascolato.com.br e uma conta
no Instagram (@costanzapascolatos2g), com
mais de 160 mil seguidores. Recentemente,
aceitou a ideia das amigas Paula Trabul-

si e Monica Waldvogel para o programa
Costanza€tMarilu, um “sofa chat show” em
que divide seus pensamentos com a amiga e
artista plastica Marilu Beer, parceira ha mais
de 50 anos. Na atragio, nascida no Youtube
e ha quase um més exibida no canal a cabo

Discovery Home €t Health, a dupla conversa

sobre inimeros assuntos, sempre com uma
lingua afiada e um humor memoravel.

Foi em Florianopolis que Costanza recebeu
a reportagem de Donna para uma verdadei-
ra aula em poucos minutos de bate-papo.

DONNA ZH 13 DE DEZEMBRO DE 2014 ZERO HORA

Figura 21: Tipografia contida na pagina 04 da Revista Donna
Fonte: Revista Donna (2014)

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

A pagina possui uma imagem em preto e branco que ocupa quase metade da pagina da
revista e dois elementos graficos alinhados no canto superior esquerdo, um retangulo

preto e outro retangulo maior dourado que servem como marcadores da se¢do da
revista.
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Figura 23: Composicao estrutural da pagina 04 da Revista Donna
Fonte: Revista Donna (2014)

Acomposicaoestrutural dedisposicdo doselementosna
pagina demonstra uma dominagao 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 pagina e a grande area da imagem no
canto esquerdo em comparagdo com os dois pequenos
marcadores horizontais na parte inferior da pagina.
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Aokt L

Figura 24: Orientacdo de leitura dos modulos estruturais da pagina 04 da Revista Donna

Fonte: Revista Donna (2014)

Aleitura da composicdo dos varios médulos de noticias
da pagina é dominantemente vertical, visto que apenas
o moédulo das informagdes da pagina se revela sendo
de leitura horizontal.
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PATRICIA LivA

uem convive com gatos sabe
que eles gostam de ser tratados
como reizinhos ou rainhas.
Alids, comportam-se como se
fossem os donos da casa - e
da gente. Mas existe pelo menos uma gata
que ndo apenas se sente como uma rainha:
ela é. Somente pelo sobrenome ja da para
saber quem ¢ o humano de estimagio de
Choupette Lagerfeld, a linda gatinha birma-
nesa de trés anos que domina o coragio do
diretor criativo da Chanel, Karl Lagerfeld.

A tltima da bichana? Capa da Vogue de
dezsembro, em que compartilha os holo-
fotes com a top das tops Gisele Biindchen
em fotos feitas no estudio particular do
kaiser, em Paris. Nio foi a estreia de Chou-
pette nas capas de revista - ela ja ronrona-
ra ao lado da francesa Laetitia Casta, com
quem compartilhou o topo do Shangri-
-La Hotel, em Paris, com a Torre Eiffel ao
fundo, novamente para as lentes do papai
Lagerfeld em ensaio para a V Magazine de
setembro de 2012.

Em seu cotidiano, Choupette brinca com
bolinhas, passa horas lambendo o pelo
sedoso e dorme bastante, como qualquer
outro gato. Tudo isso, porém, numa mor-
domia pura: tem duas babas dedicadas
exclusivamente aos seus cuidados, se ali-
menta de comidinhas preparadas por chefs
badalados, viaja de jatinho na cabine do
piloto, segue dieta com nutricionista e vai
ao veterindrio toda semana para escovar
os pelos e passar por exames.

Como se nio bastasse, licencia marcas
com o seu nome. Choupette ja serviu de
inspiragdo para o desenvolvimento de uma
bolsa da Chanel e de uma linha de acess6-
rios da marca propria de Lagerfeld. Recen-

temente, “assinou” contrato com a grife Shu
Uemura e lancou uma linha de maquiagem
inspirada em sua vida de luxo. Para em-
prestar o lindo focinho a marca de make
up, Choupette recebeu a modica quantia de

1 milhio de euros. O orgulhoso papai, que
obviamente administra os bens da gata,

—
—
e
o'
=
(=

Conheca Choupette Lagerfeld, a gata doou 400 mil euros para a fundagéo de Bri-
i . gitte Bardot que cuida de gatos abandona-
mais famosa (e rical) do mundo da moda T —— . S

que Choupette seja bem cuidada caso algo
acontega com ele. Segundo o proprio Karl,
ela ¢ a gata mais rica do mundo.

A fofura também ¢ uma persona muito
famosa na internet. Seu perfil no Instagram
(instagram.com/choupettesdiary) tem 36 mil
seguidores - que acompanham os bastidores
do mundo da moda e os seus acidos comen-
tarios. Em um post fofo da bichana enro-
ladinha nos lencdis, ela pede siléncio para
dormir. Em outro, comenta uma foto da
modelo Cara Delevingne dando um beijo em
Lagerfeld. “Me desculpe, Miss Delevingne,
mas ¢ o MEU pai que vocé estd beijando”
Em seu perfil no Instagram, a modelo Ales-
sandra Ambrosio postou uma foto fanta-
siada de gata para o Halloween - e marcou
nela o perfil de Choupette. A gata curtiu.

Por mais desgrenhados e sujos que
estejam, gatos ainda assim sdo criaturas
encantadoras. Agora, com esse grau de
glamour, fica realmente impossivel resistir

ogdeBinp ‘adg
opdnp oiday s0j04

A gata birmanesa € a principal estrela das lentes do pai fotdgrafo, que registrou a dupla Choupette e Gisele para Vogue a Choupette.

8 DON 13 DE DEZEMBRO DE 2014 ZERO HORA

Figura 25: Pagina 08 da Revista Donna
Fonte: Revista Donna (2014)
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PATRiCIA LiMA

uem convive com gatos sabe
que eles gostam de ser tratados
como reizinhos ou rainhas.
Alids, comportam-se como se
fossem os donos da casa - e
da gente. Mas existe pelo menos uma gata
que ndo apenas se sente como uma rainha:
ela é. Somente pelo sobrenome ja déa para
saber quem ¢ o humano de estimagio de
Choupette Lagerfeld, a linda gatinha birma-
nesa de trés anos que domina o coragio do
diretor criativo da Chanel, Karl Lagerfeld.

A tltima da bichana? Capa da Vogue de
dezsembro, em que compartilha os holo-
fotes com a top das tops Gisele Biindchen
em fotos feitas no estidio particular do
kaiser, em Paris. Nio foi a estreia de Chou-
pette nas capas de revista - ela ja ronrona-
ra ao lado da francesa Laetitia Casta, com
quem compartilhou o topo do Shangri-
-La Hotel, em Paris, com a Torre Eiffel ao
fundo, novamente para as lentes do papai
Lagerfeld em ensaio para a V Magazine de
setembro de 2012.

Em seu cotidiano, Choupette brinca com
bolinhas, passa horas lambendo o pelo
sedoso e dorme bastante, como qualquer
outro gato. Tudo isso, porém, numa mor-
domia pura: tem duas babas dedicadas
sa Laetitia Casta no topo do Shangri-La Hotel, em Paris, e no colo de Karl Lagerfeld exclusivamente aos seus cuidados, se ali-
menta de comidinhas preparadas por chefs
badalados, viaja de jatinho na cabine do
piloto, segue dieta com nutricionista e vai

ao veterindrio toda semana para escovar
os pelos e passar por exames.

Como se nio bastasse, licencia marcas
com o seu nome. Choupette ja serviu de
inspiragdo para o desenvolvimento de uma
bolsa da Chanel e de uma linha de acesso-
rios da marca propria de Lagerfeld. Recen-
temente, “assinou” contrato com a grife Shu
Uemura e langou uma linha de maquiagem
inspirada em sua vida de luxo. Para em-
prestar o lindo focinho a4 marca de make
up, Choupette recebeu a modica quantia de

1 milhdo de euros. O orgulhoso papai, que
obviamente administra os bens da gata,

ogSefinap ‘paysabie ey

PERFIL

Choupett: costas da modelo

Conhe(;a Choupette Lagerfeld, a gata doou 400 mil euros para a fundagdo de Bri-
P . gitte Bardot que cuida de gatos abandona-
mais famosa (e IlCB.) do mundo da moda dos e guardou o restante em um fundo para

que Choupette seja bem cuidada caso algo
aconte¢a com ele. Segundo o proprio Karl,
ela ¢ a gata mais rica do mundo.

A fofura também ¢ uma persona muito
famosa na internet. Seu perfil no Instagram
(instagram.com/choupettesdiary) tem 36 mil
seguidores — que acompanham os bastidores
do mundo da moda e os seus acidos comen-
tarios. Em um post fofo da bichana enro-
ladinha nos lencois, ela pede siléncio para
dormir. Em outro, comenta uma foto da
modelo Cara Delevingne dando um beijo em
Lagerfeld. “Me desculpe, Miss Delevingne,
mas ¢ o MEU pai que vocé esta beijando”.
Em seu perfil no Instagram, a modelo Ales-
sandra Ambrésio postou uma foto fanta-
siada de gata para o Halloween - e marcou
nela o perfil de Choupette. A gata curtiu.

Por mais desgrenhados e sujos que
estejam, gatos ainda assim sdo criaturas
encantadoras. Agora, com esse grau de
glamour, fica realmente impossivel resistir

A gata birmanesa € a principal estrela das lentes do pai fotdgrafo, que registrou a dupla Choupette e Gisele para Vogue a Choupette.

=

oesnp oudoy so104

8 DON 13 DE DEZEMBRO DE 2014 ZERO HORA

Figura 26: Tipografia contida na pagina 08 da Revista Donna
Fonte: Revista Donna (2014)

A tipografia ocupa uma parte significante da mancha util da pagina. Em sua maioria
possui a cor preta, mas apresenta a cor dourada no titulo na matéria que é o dominante
da pagina e divide-se em duas partes. O tamanho da tipografia aplicado no titulo e
na chamada demonstra a respectiva ordem de leitura, o texto encontra-se alinhado a
esquerda e utiliza capitular no inicio da matéria.

64



O contributo do design centrado no usuario para a eficacia da publicidade em design editorial

Figura 27: Imagens contidas na pagina 08 da Revista Donna
Fonte: Revista Donna (2014)

A pagina apresenta cinco imagens e quatro elementos graficos. Dois dos elementos
graficos sdo utilizados para marcar o nome da secao e os outros dois servem de apoio
para a legenda das imagens. As imagens estao divididas em trés areas, 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 sao fotografias coloridas.
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Figura 28: Composicao estrutural da pagina 08 da Revista Donna

Fonte: Revista Donna (2014)

A composicdo estrutural de disposi¢ao dos elementos na
pagina demonstra uma dominag¢do horizontal. Tendo o
total de cinco elementos nessa dire¢do e dois elementos
na vertical. Uma peculiaridade encontrada foi a juncao
dos elementos criando um bloco maior no canto inferior
esquerdo, o que nao é comum nas outras paginas da

revista. .:.
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Figura 29: Orientacao de leitura dos modulos estruturais da pagina 08 da Revista Donna
Fonte: Revista Donna (2014)

A leitura da composi¢do dos varios modulos de noticias
da pagina é dominantemente vertical, apenas o médulo
das informagdes da pagina se revela sendo de leitura
horizontal e existe um bloco com leitura mista no canto
inferior esquerdo.
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Liuan Pacce
EspeciaL

'm kit chic de luta de boxe para

Anderson Silva nenhum botar defei-

to, um bau que ¢ uma verdadeira

penteadeira dos sonhos, uma mala

com salto alto - essas sdo algumas
pegas de edigdo limitadissima da colecéo Celebrating
Monogram, que faz parte das comemoragdes de 160
anos da Louis Vuitton.

Ancora do maior grupo de luxo do mundo, o
LVMH, a marca francesa estd animada com o ani-
versdrio, como se aproveitasse a ocasido para esta-
belecer uma nova era em sua historia centenaria,
fortemente ligada as iniciais de seu fundador, que
criou 0 monograma LV. Marco deste ano marcou a

ATEMPO

Louis Vuitton comemora 160 anos e cria colegdo especial

estreia do novo diretor criativo, Nicolas Ghesquiére
(substituindo Marc Jacobs), no prét-a-porter; em
maio, ocorreu o primeiro desfile da colecao resort
em Monaco. E, no final de outubro, o grande fei-
to: a Fundagdo Louis Vuitton - menina dos olhos
do CEO Bernard Amault, com projeto do arquiteto
americano Frank Gehry.

Para a Celebrating Monogram, a vice-presidente
da marca, Delphine Arnault (filha de Bernard), es-
colheu a dedo seus colaboradores, do proprio Gehry
ao sapateiro Christian Louboutin. As pegas ja estiao
disponiveis em lojas do mundo todo, algumas com
valor equivalente as mais badaladas obras de arte
¢ porénea — como o Bau B lor, de Karl
Lagerfeld, ou o Ateli¢ Dentro de um Bav, de Cindy
Sherman: R$ 415 mil. E sobre essa colegao exclusi-
vissima que Delphine fala a seguir.

MONOGRAMA

“Prestamos uma homenagem ao monograma
com um projeto especial: Celebrating Monogram.
Trata-se de uma série de trabalhos que representam
de maneira extraordinaria e individual algo que
todos nés conhecemos. Seis iconoclastas criati-
vos, os melhores de suas areas, que confundem os
limites entre moda, arte, arquitetura e design de
produto, ganharam carta branca para ditar e fazer
0 que quisessem com o canvas estampado com o
LV: o designer de sapatos Christian Louboutin, a
artista Cindy Sherman, o arquiteto Frank Gehry, o
designer Marc Newson e os estilistas Karl Lagerfeld
e Rei Kawakubo.”

SIMBOLO

“0 Monogram ¢ o simbolo atemporal da maison
Louis Vuitton. Ele passou pelas incontéveis evolu-
¢oes da marca, se reinventando sem jamais perder
sua esséncia. Além disso, ¢ um dos primeiros exerci-
cios de branding de luxo e também um signo defi-
nitivo da cultura global. Sendo o principal legado do
sucesso da grife, prestar uma homenagem a ele foi
algo natural.”

REINVENCIONICES

“A Louis Vuitton sempre inovou e evoluiu no de-
sign de seus produtos, oferecendo constantemente
aos clientes itens cada vez mais exclusivos e perso-
nalizados. E isso ¢ a forca da marca: nunca parar
de reinventar suas colegdes, muitas vezes tirando
inspiragio do proprio passado da Vuitton. Foi o que
aconteceu quando Nicolas Ghesquiére revisitou os
iconicos itens da marca feitos em couro natural,
usados desde 1860, e decorou os acessorios do desfi-
le com o0 Monogram. E ¢ exatamente o que acontece
quando artistas de dominios diferentes reinterpretam
o canvas Monogram, cada um a sua maneira.”

CASTING

“E um grupo de génios, artistas extraordinarios.
Eu poderia até dizer que sio os melhores designers
do mundo. N6s nos interessamos por pessoas que
trabalham com a cabeca e com as maos. E uma
prova da influéncia deles ¢ que todos ja colaboraram
com o grupo LVMH: Karl Lagerfeld faz Fendi, Frank
Gehry assina o projeto da Fundagéo Louis Vuitton,
Rei Kawakubo criou uma colegio em 2008... Que-
riamos respeitar o génio criativo e a imaginagio de
cada um deles. Por isso, demos carta branca a todos
para criar uma bolsa ou um item de bagagem. A
unica obrigagdo que tinham era usar o reconhecido
canvas Monogram.”

FUNDACAO
LOUIS VUITTON

“A Fundagéo vai apoiar artistas e incentivar a
criatividade por meio de projetos sob medida, aqui-
sigoes, exposicoes e outras atividades multidisci-
plinares. Pretendemos fazer da Fundagdo um hub
para palestras e debates, atraindo estudantes de arte
e design para um programa educativo destinado ao
acesso privado de jovens 2 arte e cultura. A Funda-
¢do prestard um tributo a criaco e a criatividade em
todas as suas formas.”

10 DONNA 7ZH 13 DE DEZEMBRO DE 2014

ZERO HORA

Figura 30: Pagina 10 da Revista Donna
Fonte: Revista Donna (2014)

68




O contributo do design centrado no usuario para a eficacia da publicidade em design editorial

PREMIUM

ATEMPORAL

Louis Vuitton comemora 160 anos e cria colegao especial

Liian Pacce
EspeciaL

m kit chic de luta de boxe para

Anderson Silva nenhum botar defei-

to, um bat que ¢ uma verdadeira

penteadeira dos sonhos, uma mala

com salto alto - essas sdo algumas
pegas de edigzio limitadissima da colecéo Celebrating
Monogram, que faz parte das comemoragdes de 160
anos da Louis Vuitton.

Ancora do maior grupo de luxo do mundo, o
LVMH, a marca francesa estd animada com o ani-
versario, como se aproveitasse a ocasido para esta-
belecer uma nova era em sua historia centendria,
fortemente ligada as iniciais de seu fundador, que
criou 0 monograma LV. Marco deste ano marcou a
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estreia do novo diretor criativo, Nicolas Ghesquiére
(substituindo Marc Jacobs), no prét-a-porter; em
maio, ocorreu o primeiro desfile da colecio resort
em Monaco. E, no final de outubro, o grande fei
to: a Fundagio Louis Vuitton - menina dos olhos
do CEO Bernard Arnault, com projeto do arquiteto
americano Frank Gehry.

Para a Celebrating Monogram, a vice-presidente
da marca, Delphine Arnault (filha de Bernard), es-
colheu a dedo seus colaboradores, do proprio Gehry
ao sapateiro Christian Louboutin. As pegas ja estio
disponiveis em lojas do mundo todo, algumas com
valor equivalente as mais badaladas obras de arte
contemporanea - como o Bati Boxeador, de Karl
Lagerfeld, ou o Atelié Dentro de um Bau, de Cindy
Sherman: R$ 415 mil. E sobre essa colecéo exclusi-
vissima que Delphine fala a seguir.

MONOGRAMA

“Prestamos uma homenagem ao monograma
com um projeto especial: Celebrating Monogram.
Trata-se de uma série de trabalhos que representam
de maneira extraordinaria e individual algo que
todos nés conhecemos. Seis iconoclastas criati-
vos, os melhores de suas areas, que confundem os
limites entre moda, arte, arquitetura e design de
produto, ganharam carta branca para ditar e fazer
0 que quisessem com o canvas estampado com o
LV: o designer de sapatos Christian Louboutin, a
artista Cindy Sherman, o arquiteto Frank Gehry, o
designer Marc Newson e os estilistas Karl Lagerfeld
e Rei Kawakubo.”

SIMBOLO

“0 Monogram ¢ o simbolo atemporal da maison
Louis Vuitton. Ele passou pelas incontaveis evolu-
¢oes da marca, se reinventando sem jamais perder
sua esséncia. Além disso, ¢ um dos primeiros exerci-
cios de branding de luxo e também um signo defi-
nitivo da cultura global. Sendo o principal legado do
sucesso da grife, prestar uma homenagem a ele foi
algo natural.”

REINVENCIONICES

“A Louis Vuitton sempre inovou e evoluiu no de-
sign de seus produtos, oferecendo constantemente
aos clientes itens cada vez mais exclusivos e perso-
nalizados. E isso ¢ a forca da marca: nunca parar
de reinventar suas colecoes, muitas vezes tirando
inspiragio do préprio passado da Vuitton. Foi o que
aconteceu quando Nicolas Ghesquiere revisitou os
iconicos itens da marca feitos em couro natural,
usados desde 1860, e decorou os acessorios do desfi-
le com o Monogram. E é exatamente o que acontece
quando artistas de dominios diferentes reinterpretam
o canvas Monogram, cada um a sua maneira.”

CASTING

“E um grupo de génios, artistas extraordinérios.
Eu poderia até dizer que sdo os melhores designers
do mundo. Nés nos interessamos por pessoas que
trabalham com a cabeca e com as mios. E uma
prova da influéncia deles é que todos ja colaboraram
com o grupo LVMH: Karl Lagerfeld faz Fendi, Frank
Gehry assina o projeto da Fundagiio Louis Vuitton,
Rei Kawakubo criou uma colegio em 2008... Que-
riamos respeitar o génio criativo e a imaginagéo de
cada um deles. Por isso, demos carta branca a todos
para criar uma bolsa ou um item de bagagem. A
tinica obrigacio que tinham era usar o reconhecido
canvas Monogram.”

FUNDACAO
LOUIS VUITTON

“A Fundagdo vai apoiar artistas e incentivar a
criatividade por meio de projetos sob medida, aqui-
si¢oes, exposicdes e outras atividades multidisci-
plinares. Pretendemos fazer da Fundagio um hub
para palestras e debates, atraindo estudantes de arte
e design para um programa educativo destinado ao
acesso privado de jovens a arte e cultura. A Funda-
¢do prestard um tributo & criagio e a criatividade em
todas as suas formas.”

ZERO HORA

Figura 31: Tipografia contida na pagina 10 da Revista Donna
Fonte: Revista Donna (2014)

A tipografia ocupa a maior parte da mancha util da pagina. Como no padrao da revista,
em sua maioria possui a cor preta, mas apresenta a cor dourada no titulo na matéria
que é o dominante da pagina e divide-se em duas partes. O tamanho da tipografia
aplicado no titulo, na chamada e nos subtitulos encontrados na pagina demonstra a
respectiva ordem de leitura, o texto encontra-se alinhado a esquerda, existe o uso de
uma capitular no inicio da matéria e subtitulos em caixa alta.
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Figura 32: Imagens contidas na pagina 10 da Revista Donna
Fonte: Revista Donna (2014)

A pagina possui uma imagem em preto e branco que ocupa o canto esquerdo superior
da pagina da revista e os dois elementos graficos padroes da diagramacgao da revista

alinhados no canto superior esquerdo que servem como marcadores da secdo da
revista.
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Figura 33: Composicao estrutural da pagina 10 da Revista Donna
Fonte: Revista Donna (2014) -

A leitura da composicdo dos varios modulos de
noticias da pagina é dominantemente vertical, apesar
de possuir alguns médulos horizontais.
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Figura 34: Orientacdo de leitura dos modulos estruturais da pagina 10 da Revista Donna
Fonte: Revista Donna (2014)

Aleitura da composi¢do dos varios médulos de noticias
da pagina é dominantemente vertical, visto que apenas
o modulo das informagdes da pagina se revela sendo
de leitura horizontal.
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4.2.3. Analise Semiotica das Publicidades

Apos as analises das manchas graficas das publicidades presentes na Revista Donna,
foram selecionadas cinco publicidades para serem incluidas no protétipo da revista
digital. As pecas graficas escolhidas foram analisadas semioticamente, para dessa
forma entendermos melhor os seus signos e significados na hora de incluirmos a
interatividade nas mesmas.

Asanalises foram feitas seguindo os preceitos de Gomes Filho (2006), nas trés dimensdes
semidticas do produto: a sintatica (forma e conteuido), a semantica (significados) e a
pragmatica (descricdo técnica). Enquanto que na semantica e sintatica foram analisadas
a cor, tipografia, imagem e composicao, na pragmatica foi analisado o conjunto da peca
grafica.

A seguir encontram-se as pecas publicitarias analisadas.
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BRACELET
CHARME E INTENSIDADE.
OURO 18K COM DIAMANTES.

1 2 3 4 5 6 7 8
li b
coliseu.com.br
1-10x R$ 189, 2-10xR$ 499,  3-10xR$1.119,  4-10xR$1.349,  5-10x R$ 315, 6-10x R$ 1.049, 7-10x R$ 499, 8-10x R$ 229,
T RS 1.890, T R$ 4.990, TR$ 11.190, T R$ 13.490, T R$ 3.150, T R$ 10.490, T R$ 4.990, T R$ 2.290,
AV R$ 1.701, AV R$ 4.491, AV R$ 10.071, AVR$ 12.141, AV R$ 2.835, AV R$ 9.441, AV R$ 4.491, AV R$ 2.061,

Pregos validos enquanto durarem os estoques e até 30/12/2014, Juros de 4%a.m., 60%a.a. - 10X nos cartdes. Produtos ampliados.
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Figura 35: Analise Semiotica Coliseu
Fonte: Revista Donna (2014)
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Figura 36: Analise Semiotica Green Sails
Fonte: Revista Donna (2014)
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daMAya

pousada

— DA MAYA Rio Grande do

Sul, integra um

POUSADA,. casarao do século
/ EM BAGE' XIX reabilitado
- X a arquitetura
NA REGlAO contemporanea,
DA CAMPANHA onde arte
e artesanato,
tapecaria oriental
elocale
impressionante
mobiliério
de época aliam-se
as expectativas
de conforto atual,
de modo
a proporcionar
marcantes
experiéncias
de hospitalidade
de luxo e charme.

INFORMACOES E RESERVAS Av. General Sampaio 300, Centro CEP 96400-300 / BAGI/RS BRASIL
(53) 3311.1967 (hordrio comercial) / (53) 3312.1203 / 3312.1204 (apés 16h)
turismo@damaya.com.br / facebook: Da Maya Porio www.damayapousadas.com.br
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Figura 37: Analise Semiotica Da Maya Pousada

Fonte: Revista Donna (2014)
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@ - oo bheroaorcdo

R. PADRE CHAGAS, 185 | LOJA 03 | MOINHOS DE VENTO | PORTO ALEGRE | T.: 3222 0848
RI0 DE JANEIRO | SAO PAULO | BRASILIA | CUIABA | CURITIBA | FLORIANOPOLIS | GOIANIA | RECIFE | RIBEIRAO PRETO
antoniobernardo.com.br
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Figura 38: Analise Semiotica Antonio Bernardo
Fonte: Revista Donna (2014)
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Figura 39: Analise Semiotica Mont Blanc
Fonte: Revista Donna (2014)
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5. Inquéritos

Antes da criagdo do protétipo da revista, foi realizado um primeiro inquérito digital
(Anexo 2),de perguntas abertas e fechadas, com o propdsito de descobrir as preferéncias
dos usudrios em relacdo a navegacdo, interface e a publicidade nas revistas digitais,
visando assim testar a hipotese desse estudo.

O inquérito inicia com uma pequena introducdo onde solicita-se a participacdo e
explica-se o propédsito do mesmo. Apds essa introducdo ele divide-se em duas partes:

A) Identificacdo: Onde verificou-se o género, a idade, a localizacao e a sua profissdo do
inquirido, afim de obter-se os dados necessarios para a contextualizacdo das conclusdes.

B) Interesses de leitura e experiéncia de usuario: Onde verificou-se em uma primeira
parte o interesse de leitura, a frequéncia com a qual os inqueridos leem revistas digitais
e através de quais dispositivos o fazem. Apds entrou-se nas questdes da experiéncia de
usudrio e de seus gostos tanto sobre as revistas digitais, quanto sobre as publicidades
presentes nas mesmas.

Género Idade

= Feminino = Masculino = Menos de 18 = 19-24 = 25-30 31-36 = Mais de 36

Ao todo foram inqueridos 35 usuarios, sendo 25 (71%) femininos e 10 (29%)
masculinos. Da andlise 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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Frequéncia com a qual 1€ revistas

= Diariamente ® Semanalmente ® Mensalmente = Raramente

Quanto a frequéncia de leitura, destacou-se que 40% tém o habito de leitura semanal,
enquanto que: 23% leem raramente, 20% leem diariamente e 17% leem mensalmente.
Portanto, concluiu-se que a maioria dos inqueridos sao leitores de frequéncia semanal.

Género de Revista

outras [N 6 (10%)

Técnicas |G 18 (31%)
Variedades | 15 (26%)
Esportivas [ NG S (14%)

Femininas [ 11 (19%)

0 5 10 15 20

O género 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.
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Dispositivos/Arquivos
Smartphone _ 23 (25.5%)
Tablet | 19 (21%)
sie | 23 (255%)
ror [ 2 (25%)

0 5 10 15 20 25 30

O dispositivo/arquivo mais utilizado foi o PDF com 28%, os sites e smartphones
com 25.5% e por ultimo os tablets com 21%. Dessa forma, concluiu-se que o tablet
ainda nao é um meio muito utilizado para a visualizacao de revistas digitais, o que
possibilitara um maior destaque e desafio para o prototipo, visto que os usuarios ndo
estdo inteiramente acostumados com a midia escolhida para ser utilizada.

Vantagens da Revista Digital

Ferramentas Inclusivas [l 1 (2%)
Preco I 2 (3%)
Disponibilidade NGNS 16 (25%)
Armazenamento [N 18 (28.5%)
Sustentabilidade NG 18 (28.5%)

Interatividade |GGG 3 (13%)

= Sim = Nao 0 5 10 15 20

Sobre a revista digital ter alguma vantagem em relacao a revista impressa, 94% (33
inqueridos) acreditam que sim, enquanto 6% (2 inqueridos) acreditam que nao.

Quando questionados sobre a experiéncia como usudrios quanto a navegacado,
interface, emocao 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
locomocgao (disponibilidade), a interatividade, o pouco uso de espaco (armazenamento)
e a sustentabilidade.
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6. Estudo de Caso Exploratério - Revista Dona

Apéds o estudo das andlises tanto da Revista Donna, quanto das publicidades, e
as respostas dos usuarios através dos inquéritos, as informagdes obtidas foram
interpretadas com o objetivo de encontrarmos indicadores de onde poderiam existir
interatividade nas paginas da revista digital.

Inicialmente, as paginas foram pensadas através de wireframes desenvolvidos
no programa Adobe Illustrator, dessa forma tornando-se possivel verificarmos as
diferentes possibilidades de alteragdes nos layouts com uma maior facilidade. A seguir
encontram-se alguns exemplos dos wireframes desenvolvidos.

Figura 40: Wireframes da revista digital

Apos os estudos dos wireframes, a revista digital foi desenvolvida no programa Adobe
Digital Publishing Suite (DPS), sendo escolhida a op¢ao da criacao de um layout tanto
vertical, quanto horizontal, visto que segundo os resultados dos inquéritos essa foi uma
das caracteristicas que os usuarios destacaram como positiva em uma revista digital, ja
que dessa forma eles possuem uma maior liberdade de escolha sobre como gostariam
de manusear a revista. As alteragdes feitas no layout de quando se muda do vertical
para o horizontal, bem como a mudang¢a no nimero 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 equilibrio da peca grafica.

Apesardo projeto ter o foco nas publicidades,amaior parte das paginas 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 possivel. No entanto, o layout da revista digital se mantém
bastante fiel a versao impressa, justamente porque o foco deste estudo é a publicidade,
onde optou-se por uma maior intervengao.

Acredita-se importante ressaltar que ndao houve maiores alteracdes no layout das
publicidades por dificuldades na obtencdo dos elementos originais, visto que apesar
de termos entrado em contato com as agéncias que criaram as publicidades analisadas
para obter maiores informacdes sobre as mesmas, nem todas responderam ao nosso
contato.

A seguir encontram-se algumas imagens dos f6lios na area de trabalho do Indesign e a
captura da tela de um dos videos criados no After Effects, bem como duas das primeiras
telas criadas e analisadas da revista digital, com explicacdes de onde poderiam ser
encontradas a interatividade presente nas mesmas.

=
das blogueiras, §
‘poder do Instagran
005 atuals dostlag
‘da Chana

ENTREVISTAl

¥

Figura 41: Criacao das paginas 04 e 05 da Revista Donna
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Figura 42: Criacdo das paginas 18 e 19 da Revista Donna

I8 Adobe After Effects - Joia.aep * — o X
File Edit Composition Layer Effect Animation View Window Help

artonio bermardo

LA i o oo it
R0 08880 15439003 | B |

Figura 43: Criacao do video para a publicidade Antonio Bernardo
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nnnnnn

CARTA
DA EDITORA

Figura 44: indice da Revista Donna

A figura 44 apresenta trés tipos de interatividade, sendo elas hyperlinks (vermelho),
para que o usuario possa ir direto para a pagina de seu interesse, scroll (azul) para
que possa ser visto o resto do texto e a possibilidade do envio de email para a redatora
(rosa).
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B COURCHEVEL
FRANC.

cA

PARAISO
PARTICULAR

Privacidada, o § gt

turismo

COURCHEVEL,

Figura 45: Pagina da Revista Donna

Afigura45 apresentadoistiposdeinteratividade, sendo elas o Pan e Zoom (laranja), para
que o usuario possa aumentar a imagem para ver os seus detalhes e o Image Sequence
+ Pan e Zoom (roxo) onde o usuario pode modificar as imagens ao deslizar o dedo por
cima das fotografias e ainda aumenta-la para verificar os detalhes das mesmas.

Porém, apés um primeiro teste, verificou-se que faltava algum tipo de explicacdo para
que o usuario pudesse entender onde existiam essas zonas de interatividade, dessa
forma, buscou-se eleger alguns icones que pudessem representar os movimentos
necessarios para que a interatividade fosse realizada.
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Os icones 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,
reconheciveis, usando um, dois, ou mais dedos, onde o usuario arrasta e cria simbolos
na tela de toque e a interface transforma eles em um comando para a aplicagao.”

RAEA
AN
tEVY

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

@ ?
Jry i3 $
Link Pan e Zoom Scroll
@ .
Swipe  Mais Paginas  Audio

& EE

E-mail Acesso ao Site Video

i\

Figura 47: icones da Revista Donna
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Apés a definigdo dos icones e da escolha do melhor local onde eles poderiam ser
inseridos foram feitas as altera¢Ges necessarias no layout. A seguir encontram-se duas
paginas da revista e as publicidades inseridas na mesma. Todas as demais paginas
podem ser encontradas no Anexo 3.

EDITORA
Marana Kol
EDITORA-ASSISTENTE
Maranne Schaizo

PORTERES

‘Thamire Tacret

Metna Gaso
ESTAGIARIA
Caroa Gyt

D!

DA EDITORA

altando pouco mais de 15 dias
para o encerramento de 2014, ji
‘podemos comemorar o fim de
um ano vitorioso. Donna estd

consolidada como a marca feminina
ntificada com a mulher do sul do Brasil.

mais

Desta identificagdo nasceram virias iniciativas
bem-sucedidas - de Donna Pockets (a5 versdes
‘menores e teméticas da revista Donna) e Donna
Talks (workshops de interesses diversos) a
licenciamentos de roupas e produtos cosméticos.
Na intemet, 0 novo site revistadonna.com
realizou um feito extraordindrio. Langado em
maio, chega neste final de 2014 com mais de

1 milldo de acessos mensais. Para coroar este
‘momento glorioso, oferecemos a cereja do bolo:
Donna Luxo.

Esta edigdo especialisima de Donna, a primeira
dedicada ao universo AAA, foi realizada
pela mesma equipe envolvida diariamente com
as revistas semanal e digital. Entrevistamos a
papisa da moda nacional, Costanza Pascolato
- “Nao sei de onde saiu isso, ninguém sabe direito
porque me chamam de papisa”, brincou ela
com o repérter Cristiano Santos, em uma sincera
‘conversa. Na segio perfil, Patricia Lima descobriu
tudo sobre a vida de Choupette, a gata mais rica
¢ famosa do mundo, a filha mimada ¢ felina de
Karl Lagerfeld, capa da Vogue de dezembro no
colo de Gisele Bindchen.

Viajamos aos Alpes Franceses para apresentar
Courchevel, um local sofisticado com os melhores
hotéis, restaurantes, spas e lojas da regido.

“Para uma estadia requintada, a dica € o Hotel Le

K2, um hotel boutique com 29 suites, com diferentes
obras de arte espalhadas pelos comredores ¢

0 Goji Spa by La Prairie, que oferece um programa
exclusivo e seletivo de cuidados para corpo e

rosto", escreve nossa colunista digital Femanda

Costa Gama Logemann, idealizadora do blog

7o
L (1) 3218400

o rovistadonna com
contatoaravistaconna com

%\am fail

marianakali rvidodonrcom

ZERO HORA

13 DE DEZEMBRO DE 2014 D

denticaio nsceran v natss
benr-sucdidas de Don

mamento lorn, offecmen  crf d bk
Donna Lo

Fsta i specalfsina de Donna a e
defiad 2 unveso AN, o reslzads

et
e onde sl oy inguie sabe i
o me chamam de ppis’ bou el
Com o renbre rstans Sato, e uma sicera

5‘) Hoimalai

Figura 48: Novo indice da Revista Donna
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COURCHEVEL,
FRANCA

Estagao de esqui situada nos alpes fran-
ceses, faz parte do Les Trois Vallées, a maior
4rea esquidvel interligada do mundo. Fica
a600km de Paris, 187km de Lyon e 149km
de Genebra. Courchevel ¢ dividida por
altitudes, sendo Courchevel 1850 o local
‘mais sofisticado ~ com os melhores otéis,
restaurantes estrelados, spas renomados ¢
as melhores lojas de grife.

Para uma estadia requintada, a dica
&0 Hotel Le K2. Hotel boutique com 29
suites, faz parte da rede Leading Hotels of
the World ¢ oferece uma mistura de alto
conforto, servigo exclusivo e personalizado,
privacidade e requinte. Contemporinea,
a decoragio conta com diferentes obras
de arte espalhadas pelos corredores. Os
quartos stio modemos, amplos ¢ possuem
muito mais do que o necessério ~ incluindo
videogame e selegdo de aplicativos e filmes
10 iPad esperando pelos héspedes. 0 Goji
Spa by La Prairie oferece um programa
exclusivo e seletivo de cuidados para corpo

e rosto. Além disso, o hotel possui trés
restaurantes com uma gastronomia sofis-
ticada, sendo um deles, o Le Kintessence,
2 estrelas Michelin. Para fechar com chave

de ouro, ndo ¢ preciso ir até a estagao para
alugar seus equipamentos ¢ curtir o seu dia

Privacidade, Firuwon CosTa GAvA Logewany® @ programagdo. £ dentro deste onfexto e esqui; o hotel possui uma loja complets-
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Figura 49: Nova pagina da Revista Donna
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Figura 50: Publicidade Coliseu

A figura 50 apresenta interatividade na forma em que quando o usuario clica nos
circulos posicionados sobre as joias, aparecem janelas com o prego das mesmas e ao
clicar novamente a janela some. O fundo da imagem presente na peca publicitaria,
modifica-se com o tempo apresentando cenarios condizentes com o significado da
publicidade. Encontra-se também um hyperlink para o site da joalheria e uma musica,
que pode ser desligada de acordo com o usudrio, para a ambienta¢do do cenario.
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Figura 51: Publicidade Green Sails
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Figura 52: Publicidade Green Sails

As figuras 51 e 52 apresentam interatividade, no momento em que o usuario escolhe
clicar no icone que representa que existe uma midia de video. Apds o usuario realizar
essa acdo, serd aberta na tela uma janela que ao ser clicada comegara a reproduzir
uma publicidade em formato de video que explica as caracteristicas e vantagens do
loteamento Green Sails.
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Figura 53: Publicidade Da Maya Pousada

A figura 53 apresenta interatividade de forma em que o usuario pode modificar as
imagens encontradas no retangulo maior através de swipe e assistir um video explicativo
sobre a pousada ao mesmo tempo que em realiza a leitura do texto encontrado na
publicidade.
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Figura 54: Publicidade Antonio Bernardo

A figura 54 ndo apresenta interatividade, pois ela é constituida de um pequeno video de
13 segundos que comega a ser reproduzido assim que carrega-se a pagina. Inicialmente,
aparece somente a tela azul e a joia a movimentar-se em formato de péndulo. Depois de
alguns segundos, surge a marca com as informagdes textuais no canto inferior da tela e
algumas palavras-chave sobre o conceito da marca Antonio Bernardo.
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Figura 55: Publicidade Mont Blanc

A figura 55 apresenta interatividade, no formato de galeria de imagens, uma vez que o
usudrio pode utilizar as setas presentes na publicidade para navegar entre os diferentes
tipos de produtos que a marca disp0e, hyperlinks para os sites tanto da marca, quanto
do free shop e um audio falando sobre um dos produtos encontrados na pagina e sobre
a marca Mont Blanc.
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7. Teste do Protétipo Através de Inquérito a Usuarios

Apds a criacao do prototipo digital, foram realizados novos inquéritos (Anexo 4), de
perguntas abertas e fechadas, com 27 usuarios, divididos em trés grupos distintos,
para conseguirmos avaliar o trabalho desenvolvido. Antes de serem implementados
junto da amostra, os questiondrios criados foram testados e validados com um grupo
de cinco pessoas.

Para obtermos uma melhor compreensdo dos resultados, além da revista digital, foi
também analisada uma versdo impressa da Revista Donna. Procurou-se deixar as
versoes o mais parecido possivel, para isso a versdo impressa foi modificada para ficar
tanto com a mesma quantidade de conteddo, quanto na mesma ordem das matérias
e publicidades que estdo presentes no prototipo desenvolvido. Desse modo, tornou-
se possivel cruzar e associar as respostas obtidas nos testes. Os inqueridos foram
divididos nos seguintes grupos:

A) Usuarios da Revista Donna Impressa: Foi realizado com um grupo de 11
inqueridos, onde buscou-se identificar quais foram as publicidades lembradas pelos
usuarios da revista impressa e o motivo pelo qual eles acreditam terem lembrado
dessas publicidades.

B) Usuarios da Revista Donna Digital: Foi realizado com um grupo de 11 inqueridos,
onde buscou-se identificar quais foram as publicidades lembradas pelos usudrios da
revista digital e o motivo pelo qual eles acreditam terem lembrado dessas publicidades.

C) Usuarios 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 versoes (impressa ou digital) contribuiu melhor para a compreensao
das publicidades.

Assim como o primeiro inquérito realizado, ele inicia com uma pequena introdugao
onde solicita-se a participacao e explica-se o propdsito do mesmo. Apos essa introducao
ele divide-se em trés partes:

A) Identificacao: Onde verificou-se o género e a idade do inquerido, afim de obter-se
os dados necessarios para a contextualizacao das conclusoes.

B) Experiéncia de usudrio: Procurou-se verificar se os usudarios acreditavam que a
revista digital possui alguma vantagem sobre a revista impressa.

C) Revista Donna: Nos inquéritos tinicos (A e B), procurou-se identificar as publicidades
lembradas pelos usuarios e seu significado, enquanto que no inquérito C, procurou-se
identificar qual das midias contribuiu para uma melhor compreensao do significado
das publicidades.

Para um melhor entendimento dos dados analisados, as partes com as perguntas em
comum (Identificacdo e Experiéncia de usudrio) presentes nos 27 inquéritos realizados
serdo apresentadas em conjunto, enquanto que a terceira parte (Revista Donna) sera
apresentada com a divisdao dos grupos preé-selecionados.
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Género Idade
‘D
= Feminino = Masculino = Menosde 18 = 19-24 =25-30 =31-36 = Maisde 36

Aotodo foraminqueridos 27 usudrios, sendo 20 (74%) femininos e 7 (26%) masculinos.
Da analise 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).

Vantagens da Revista Digital

Preco M 1 (2%)
Disponibilidade [N 9 (22%)
Armazenamento [N 7 (17%)
Sustentabilidade [N 11 (27%)

Interatividade | 13 (32%)

= Sim = Nao 0 2 4 6 8 10 12 14

Sobre a revista digital ter alguma vantagem em relacdo a revista impressa, 89%
(24 inqueridos) acreditam que sim, enquanto 11% (3 inqueridos) acreditam que
ndo. Segundo os inqueridos, os principais pontos positivos encontrados em uma
revista digital sdo: a interatividade, a sustentabilidade, a praticidade de locomogao
(disponibilidade), o pouco uso de espago (armazenamento) e o prego.
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Revista Digital x Revista Impressa

= Muito melhor = Um pouco melhor = [gual = Um pouco pior = Muito pior

Ao serem questionados sobre como eles avaliariam publicidade de uma revista digital
para dispositivos mdveis comparando-a com outras do mesmo género 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 daresposta, as respostas mais comuns foram o da interatividade, novos recursos
e tecnologias e por serem mais dindmicas.

Inquérito A - Teste com usuarios da Revista Donna Impressa

Apés a visualizacao da versdo 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.

; i A
Recordaram-se das publicidades Qealspublicicadest

Mont Blanc [N 6 (29%)
Antonio Bernardo [ NN (14%)
Da Maya Pousada [ 3 (14%)

Green Sails [N 4 (19%)

Coliseu NG 5 (24%)

0 b 2 3 4 5 6 7

= Sim = Nao

Com a soma total entre os inqueridos, as publicidades foram recordadas 21 vezes,
sendo que 9% (1 inquerido) nao 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 Usuarios da Revista Donna Digital

Assim como o teste com usudrios da Revista Donna Impressa, apds a visualizacdo da
versdo 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.

. - 2
Recordaram-se das publicidades Quatts pulalicioiaesd

Mont Blanc [INNEEGEGGE 5 (15%)
Antonio Bernardo [[NNNNEEGEGEGENGEEN 7 (21%)
DaMaya Pousada [ s (24.5%)
Green Sails [N 5 (15%)

Coliseu |G 8 (24-5%)

0 2 4 6 8 10

= Sim = Nao

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

Resultado do teste de memorizacgao entre as
publicidades Impressas e Digitais

m Digital = Impressa

Como resultado concluiu-se que as publicidades presentes na versao da revista digital
tiveram mais sucesso no quesito de memorizacdo do que as publicidades impressas.
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Ainda assim, acredita-se ser interessante refletir sobre as diferencas encontradas
nos inquéritos. Como o caso da publicidade da Mont Blanc que parece ter sido menos
eficiente na midia digital. Acredita-se que seria interessante uma maior analise para
conseguirmos responder o motivo dessa diferenca. Algumas das perguntas que acredita-
se que devem ser respondidas para a compreensao desse fato sdo se isso ocorreu, por
exemplo, por causa do local onde foi realizado o estudo, visto que o dudio presente
na publicidade é de lingua inglesa e ndo portugués; Pelo tempo de duracdo do audio
presente na publicidade em conjunto com o nimero de elementos distratores como
as diversas fotografias presentes na galeria de imagens; Ou uma possivel ineficacia no
desenho da publicidade causada pelas alteragdes presentes no layout.

7

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 usuarios da Revista Donna Impressa e Digital

Nesse inquérito, apos a visualizacdo das versdes impressas e digitais os usudrios
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 visualizacdo das pecas graficas pelo tempo necessario para os usuarios completarem
as suas respostas. Depois das perguntas abertas, fez-se uma pergunta fechada sobre
qual das versdes contribuiu melhor para a compreensao dos significados das pecas
graficas. As respostas encontram-se a seguir.

1) Qual o significado da publicidade da Coliseu?

1. Riqueza (ouro), elegancia, remete a Italia.

2. Mostrar o produto com elegancia, ideia de sofisticado.

3. Elegancia das joias, remete as deusas gregas.

4. Elegancia 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 nauticos, 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
possivel praticar-se desportos.

3. Independentemente da profissao que temos devemos fazer o que realmente nos
da prazer e ndo sermos obrigados a seguir um estereotipo que a sociedade nos quer
impor.

4. A mensagem que é passada é que o condominio 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 histérica, bom para socializar com outras
pessoas e que nio é um lugar como outro qualquer. E onde pode-se refugiar da vida
corrida.

2. Lugar onde pode-se relaxar em um sitio histérico e luxuoso.

3. Que nem so6 as coisas modernas sao bonitas, consegue-se fazer espacos bonitos
com edificios antigos.

4. Mostra um espaco classico, mas ao mesmo tempo moderno , que proporciona
diversas experiéncias, quer na arte, na educagao.

5. Penso que seja o facto de a pousada ser um espago rico em natureza o que
proporciona de uma forma a tranquilidade que ndo se encontra numa cidade.

4) Qual o significado da publicidade da Antonio Bernardo?

1. Movimento, em que a joia ja ndo se encontra presa, é diferente das outras marcas e
uma inovagao na joalharia.

2. Que a joia possui movimento para além de elegancia.

3. Mostra trés principios que a sociedade deve seguir, esta deve estar em movimento,
ser elegante e dinamica.

4. Mostra como uma joia pode definir o caracter da pessoa que a usa.

5.0 dinamismo e o movimento que a joia proporciona ao comprador e a sua elegancia.
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5) Qual o significado da publicidade da Mont Blanc?

1. Impresso ndo transmite grande mensagem, mas quando a pessoa da revista
interactiva comeca a falar, transmite a ideia de uma marca que esta presente em varios
momentos da nossa vida. E tem muitas histoérias, 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 préprios produtos através das imagens.

4. Promover os seus produtos.

5. Vender os produtos Mont Blanc e a sua historia.

Qual das versdes contribui melhor para a compreensao
das publicidades?

= Digital = Impressa

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

Levando em consideracdo os objetivos propostos e o trabalho de investigacao realizado
e apresentado nos capitulos anteriores, chegou-se as conclusdes desta dissertacao.

No que diz respeito ao objetivo especifico de compreender a importancia do design
centrado no usuario no ambito do design editorial ao identificar as possibilidades e os
beneficios do uso do design emocional e da interatividade como forma de aprimorar a
eficacia da publicidade no mesmo, procurou-se também avaliar sua importancia frente
ao desenvolvimento das midias e da publicidade em geral, tanto nas midias impressas,
quanto nas novas midias.

Apartirdos estudosdaevolucado histéricado design editorial, da evolugdo da publicidade
no meio editorial, do design emocional, da interatividade e da importancia do design
centrado no usudrio, foi possivel obtermos uma melhor compreensao sobre o nosso
objeto de estudo. Através da pesquisa sobre a evolucao do design editorial e suas midias
e, a partir de alguns marcos histdricos, foi possivel concluir que o desenvolvimento das
novas midias provocou transformacgdes nas defini¢oes tradicionais da comunicagao.

Com o proposito de alinhar o contetido da pesquisa para o estudo de caso da Revista
Donna, abordou-se um breve histérico sobre a criacdo da revista e a sua relevancia
no ambito em que ela se encontra. A partir do exposto nesse historico, foi possivel
observar a importancia do design editorial em frente as transformagdes 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 grafico uma excelente alternativa para redefinir o seu posicionamento no
mercado.

0 enquadramento tedrico serviu de base e apoio as ideias e inferéncias levantadas na
andlise do estudo de caso. A compreensao do desenvolvimento do design editorial,
das midias impressas, das novas midias e da publicidade foi essencial para que se
compreendesse algumas técnicas utilizadas nos projetos graficos analisados e para a
identificacao das manchas graficas que compuseram a analise geral das pecas graficas.

Através de nossa pesquisa adquiriu-se uma melhor compreensao do projeto grafico da
Revista Donna e dos signos e significados das propagandas analisadas.

Para essa compreensao, foram efetuadas andlises da mancha grafica tanto das matérias
da revista, quanto das publicidades existente na mesma. A seguir, fez-se a analise
semidtica das publicidades no intuito de identificarmos em quais pecas graficas
poderiamos propor sugestdes da incorporacdo de interatividade.

O estudo de caso permitiu um aprofundamento de como as caracteristicas do projeto
grafico da Revista Donna e das publicidades nela encontradas poderiam ser utilizadas
e aprimoradas na versao da revista desenvolvida para o tablet. Através dos primeiros
inquéritos identificou-se, quais os meios de publicidade digital ja conhecidos pelo
publico e a suas preferéncias, para dessa forma utilizarmos os dados recolhidos na
criacdo do protétipo digital.
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A realizagdo do protdtipo permitiu-nos colocar em pratica os assuntos abordados,
possibilitando-nos pensar na propria profissao de designer grafico e em sua evolucao,
pois varias questdes levantadas anteriormente tanto de criacdo quanto de técnicas
utilizadas foram melhores compreendidas.

Ao nivel da investigacdo intervencionista da avaliacdo do protdtipo com os usuarios,
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 questao
de investigacdo: “E possivel melhorar a eficacia da publicidade no design editorial
através do desenho de uma experiéncia multissensorial que reforce os seus significados
denotativos?” foi respondida de forma positiva, visto que segundo os inqueridos as
publicidades presentes na revista digital contribuiram melhor para a compreensao do
significado encontrado nas mesmas.

Ainda com base na amostra definida, podemos constatar que o dinamismo, a
interatividade e a multissensorialidade sao as principais caracteristicas que uma
publicidade deve possuir quando presente em uma midia digital.

Quanto as revistas digitais, concluiu-se que os principais pontos positivos encontrados
foram: a interatividade, a sustentabilidade, a disponibilidade, o armazenamento e o
preco, sendo assim, acredita-se que esses sdo os elementos de maior destaque e que
mais devem ser explorados ao desenvolvermos projetos para essa nova midia.

As principais dificuldades encontradas durante o projeto foram encontrar profissionais
especializados na area de revista digital; a construcdo do protétipo da Revista Donna
para tablet, visto a necessidade da utilizacdo de uma técnica (DPS) que até entdo era
desconhecida pela autora; e a falta de um maior embasamento tedrico sobre o marketing
sensorial e a interatividade nas midias digitais, pois esses recursos, sdo relativamente
novos se comparados com o histérico da midia impressa.

Diante das conclusdes expostas, consolidou-se a hipotese de que “quando baseada
em uma experiéncia multissensorial a publicidade permite refor¢ar e ampliar
seus significados denotativos” uma vez que ela estara indo além de demonstrar as
funcionalidades e as caracteristicas de um produto, seu objetivo sera o de conseguir
impactar o receptor de uma forma emocionalmente positiva e original, permitindo
assim que ela fique marcada em sua memoria.

8.1 Contributo e Recomendacdes para Estudos Futuros

O projeto desenvolvido apresenta-se como uma contribuicdo para a sociedade, visto
que ao aplicarmos as preferéncias dos leitores nos projetos graficos, as publicidades, e
por consequéncia, as revistas digitais irdo obter melhorias, assim, possibilitando uma
maior divulgacdo das mesmas permitindo que a populacdo tenha um maior acesso as
novidades e as noticias mundiais de forma atualizada.

Visto que o projeto visa uma melhor eficacia na relagdo entre a publicidade e o seu
publico alvo, acredita-se que o projeto contribui também para as empresas adquirirem

109



Gisele Osorio de Carvalho

conhecimento sobre as preferéncias e opinides dos usudrios sobre as interacdes
utilizadas em suas propagandas. Acreditamos que dessa forma, os designers,
publicitarios e anunciantes também serao beneficiados.

Acredita-se que esse assunto ainda pode ser amplamente estudado, pois as revistas
digitais sdo parte de uma tecnologia em constante desenvolvimento. Pesquisas que
foquem em uma perspectiva mais global do assunto podem ser uteis, assim como
pesquisas que comparem as versdes de revistas impressas com as digitais. Uma
investigacdo mais aprofundada sobre a publicidade no contexto das revistas e estudos
direcionados aos processos de composicdo das revistas digitais, do consumo e da forma
de leitura também seriam interessantes.
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altando pouco mais de 15 dias
para encerramento de 2014, j&
nos comemorar o fim de

um ano vitorioso. Donna esta

consolidada como a marca feminina
iis identificada com a mulher do sul do Brasil.
staidenﬁﬁmmmmvénaslmaﬁvas
- de Donna Pockets (as versoes.
mres mmaﬁcasdammtancnm) e Donna
ks (workshops de interesses diversos) a
:nciamentos de roupas e produtos cosméticos.
mﬂmmmmem
lizou um feito extraordindrio. Lancado em
iio, chega neste final de 2014 com mais de
nilhdo de acessos mensais. Para coroar este
mento glorioso, oferecemos a cereja do bolo:
nna Luxo.
ista edicéio especialissima de Donna, a pri-
ira dedicada a0 universo AAA, foi realizada
la mesma equipe envolvida diariamente com
revistas semanal e digital. Entrevistamos a
pisa da moda nacional, Costanza Pasmlaxo
Nansexdeondtsammnnmem e di

l&mbm a vida de Chaupette,agaminmsﬁea
amosa do mundo, a filha mimada e felina de
ﬂugarkld.eapada%g&ded&embmm

hoté.is, testawantu, spéselmasdamgé

ira uma estadia requintada, a dica ¢ o Hotel Le
, um hotel boutique com 29 suites, com dife-
mo&mdeaﬁaesyammasfpdes@uwor&se
30ji Spa by La Prairie, que oferece um progra-
L exclusivo e seletivo de cuidados para corpo e
fe" escreve nossa colunista digital Fernanda

Vlais de 10 quilos de gréios de café serviram
cenario para o editorial de moda Ouro Negro,
alizado pela diretora criativa Sabrine Sousa,
rduzido por Roberta Weber e fotografado por
wriana Molinos. As principais tendéncias em
lheria da temporada traduzem com primor o
irito que buscamos transmitir em cada pégina:
uxo cléssico, discreto, elegante e sofisticado.

a edigio especial de Donna ¢ apenas um ape-
vo do muito que jé estamos preparando e que
da esta por vir com s novos ventos do ano
e se avizinha.

o
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Conhega Choupette Lagerfeld, a gata
mais famosa (e rica!) do mundo da moda

ogSnp oiday 0104
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PaTRiciA LivA

‘uem convive com gatos sabe
que eles gostam de ser tratados
‘como reizinhos ou rainhas.
Alids, comportam-se como se
"fossem os donos da casa — e
dageme Mas existe pelo menos uma gata
que ndo apenas se sente como uma rainha:
‘ela é. Somente pelo sobrenome ja da para
saber quem é 0 humano de estimagdo de
Choupette Lagerfeld, a linda gatinha birma-
nesa de trés anos que domina o coracio do
diretor criativo da Chanel, Karl Lagerfeld.

A (ltima da bichana? Capa da Vogue de
dezsembro, em que compartilha os holo-
fotes com a top das tops Gisele Biindchen
emﬁ:tosfdtasnoesmdmpam«dardn
kaiser, em Paris. Néo foi a estreia de Chou-
pette nas capas de revista - ela ja ronrona-
ra ao lado da francesa Laetitia Casta, com
quem compartilhou o topo do Shangri-

-La Hotel, em Paris, com a Torre Eiffel ao
fundo, novamente para as lentes do papai
Lagerfeld em ensaio para a V Magazine de
setembro de 2012.

Em seu cotidiano, Choupette brinca com
bolinhas, passa horas lambendo o pelo
sedoso e dorme bastante, como qualquer
outro gato. Tudo isso, porém, numa mor-
domia pura: tem duas babas dedicadas
exclusivamente aos seus cuidados, se ali-
menta de comidinhas preparadas por chefs
badalados, viaja de jatinho na cabine do
piloto, segue dieta com nutricionista e vai
ao veterindrio toda semana para escovar
0s pelos e passar por exames.

Como se nio bastasse, licencia marcas
com o seu nome. Choupette ji serviu de
inspiragdo para o desenvolvimento de uma
bolsa da Chanel e de uma linha de acess6-
rios da marca propria de Lagerfeld. Recen-
temente, “assinou” contrato com a grife Shu
Uemura e langou uma linha de maquiagem
inspirada em sua vida de luxo. Para em-
prestar o lindo focinho & marca de make
up, Choupette recebeu a mddica quantia de
1 milho de euros. O orgulhoso papai, que
obviamente administra os bens da gata,
‘doou 400 mil euros para a fundagdo de Bri-
gitte Bardot que cuida de gatos abandona-
dos e guardou o restante em um fundo para
que Choupette seja bem cuidada caso algo
aconteca com ele. Segundo o préprio Karl,
ela é a gata mais rica do mundo.

A fofura também ¢ uma persona muito
famosa na internet. Seu perfil no Instagram
(instagram.com/choupettesdiary) tem 36 mil
seguidores — que acompanham os bastidores
‘do mundo da moda e os seus dcidos comen-
tarios. Em um post fofo da bichana enro-
ladinha nos lengdis, ela pede siléncio para
dormir. Em outro, comenta uma foto da
modelo Cara Delevingne dando um beijo em

Lagerfeld. “Me desculpe, Miss Delevingne,

mas ¢ o MEU pai que vocé esta beijando”
Em seu perfil no Instagram, a modelo Ales-
sandra Ambrdsio postou uma foto fanta-
siada de gata para o Halloween - e marcou
nela o perfil de Choupette. A gata curtiu.

Por mais desgrenhados e sujos que
estejam, gatos ainda assim sdo criaturas
encantadoras. Agora, com esse grau de
glamour, fica realmente impossivel resistir
a Choupette.
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Arquiteta gatucha Flama Savio é
0 nome por tras de flagships de
marcas como Gucci e Armani

0119pI0) OHlDf
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MARIANE HAHN
ESPECIAL

‘0 cartdo de visitas, uma

chama corta a primeira letra

A do seu nome. Se durante a

infancia e adolescéncia Flama

ouviu brincadeiras, hoje o
nome estranho a diferencia no seu negécio. 0
mercado de luxo nio era o objetivo de Flama
Savio, que acabou optando pela Arquitetura
porque ndo conseguiu transferéncia de curso
para Publicidade e Propaganda.

— Mas as coisas foram acontecendo em
funcio de escolhas na vida - lembra a gau-
cha que assina lojas de luxo com flagships de
marcas como Gucci, Armani e Louis Vuitton
no curriculo.

Em uma tarde chuvosa, passamos aproxi-
madamente duas horas cercadas por obras e
exposicoes, os angulos e a iluminagio natural
do museu Iberé Camargo, em Porto Alegre.

0 local foi sugerido pela propria Flama por
ser tdo internacional como a Europa, o que
remete a feliz temporada de quatro anos em
Milzo, na Italia, onde as lojas de luxo come-
caram a fazer parte da sua vida.

0 curso de arquitetura na UFRGS durou se-
te anos e meio para ser concluido, pois Flama
considerava a experiéncia profissional muito
importante: se virava com estagios na area e
abragava todo tipo de projeto, como montar
maquetes de cenas de crimes para um amigo
advogado criminalista. Seu primeiro emprego
formal foi na rede Sonae (mais tarde compra-
da pelo Walmart), onde projetava as lojas. Em
2006, Flama e o marido - que ela conheceu
nos corredores da empresa — apostaram na
ideia de morar na Europa e partiram para a
Italia. Ela tinha uma bolsa para cursar um
master no Politecnico di Milano, e ele estaria
mais proximo de realizar o sonho de abrir
um restaurante.

Depois de trabalhar como vendedora em
uma loja de sapatos e ser contratada para
um escritorio de arquitetura por um chefe
que tinha morado no Brasil quando crianca,
Flama seguiu a indicacido de uma amiga e
candidatou-se a uma vaga em um escritorio
que fazia as lojas da marca italiana espe-
cializada em moda masculina Ermenegildo
Zegna no mundo inteiro. E foi quando a
marca deparou com um servico que deixou
a desejar na abertura de uma filial no Brasil
que ela teve a no¢do do nicho de mercado a
ser explorado por aqui.

0 clima de crise na Europa e o otimismo
no Brasil em 2010 fizeram o casal reavaliar
as persperctivas de futuro (onde iriam, afinal,
plantar raizes?) e, mesmo amando seu dia a

CONSTRUTORA
DE DESEFOS

dia, decidiram que era a hora de voltar para
Porto Alegre. Ele sommelier, ela com muitos
contatos — Armani, Louis Vuitton, Gucci. As
malas vieram de avido. Na bagagem com a
qual embarcaram no cruzeiro trouxeram jun-
to o estilo vida que tinham em Mildo: morar
perto de tudo, andar mais a pé.

No ano passado, com seu escritorio, tocou
Vvarios projetos a0 mesmo tempo: entre janei-
1o e junho entregou lojas da Gueci, Armani
Jeans, Louis Vuitton e Ermenegildo Zegna.
Por isso, viajou até a 36* semana de gestacio
de Helena, hoje com um ano. Mesmo assim,
arrumou tempo para se preparar para o parto
normal. Pouco tempo depois do nascimento
da filha ja respondia e-mails - na maioria
em inglés e italiano.

— Ao mesmo tempo em que ¢ um trabalho
maravilhoso, porque ¢ um mercado super-
pequeno no mundo inteiro, se tu te queimas
com um cliente é muito facil de tu te quei-
mares com todos. Entdo, tem que ter um cui-
dado muito grande - avalia a arquiteta.

0 prestigio e o fascinio de trabalhar com
marcas de luxo sio proporcionais as exi-
géncias com a qualidade. Flama ja acordou
de madrugada, preocupada, e passou noites
sem dormir ocupada com a finalizagio das
lojas. Se as marcas tém seus fornecedores
de materiais especificos, ¢ Flama quem faz a
montagem acontecer nos minimos detalhes:
as vezes adapta, “nacionaliza”, mas sempre
mantendo o padrio mundial:

~ A loja tem que espelhar o produto que
vende. 0 olho é clinico, tudo medido no mi-
limetro.

Segundo Flama, as marcas de luxo sdo
mais cobicadas nos paises emergentes, onde
ha mais desigualdade social.

— Quanto mais rico o pais da Europa, por
exemplo, menos se abrem lojas dessas. Tu
tens que te diferenciares, e a marca de luxo
serve muito para isso, ¢ acessivel para alguns
€ ndo para outros.

As viagens sdo um capitulo importante na
vida de Flama: Marrocos, Corsega, Grécia e
Affica, para citar algumas. De tdo especialis-
ta em encontrar coisas diferentes para ver e
fazer, era referéncia em roteiros na Italia até
para os amigos daquele pais. Tantas expe-
riéncias em tantos lugares acabam virando
referéncias que a inspiram nos trabalhos
para clientes brasileiros, nos quais ¢ livre
para criar.

— Tenho um estoque de inspiragido muito
grande. Muitas fotos, viagens. As coisas s6
viram referéncias quando estou trabalhando
em um projeto e penso: “Em uma viagem pra
Bordeaux vi uma adega muito legal que po-
deriamos colocar aqui nessa loja”.
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NEVE

COURCHEVEL,
FRANCA

Estacio de esqui situada nos alpes fran-
ceses, faz parte do Les Trois Vallées, a
maior drea esquidvel interligada do mundo.
Fica a 600km de Paris, 187km de Lyon e
149km de Genebra. Courchevel ¢é dividida
por altitudes, sendo Courchevel 1850 o
local mais sofisticado — com os melhores
hotéis, restaurantes estrelados, spas reno-
mados e as melhores lojas de grife.

Para uma estadia requintada, a dica é o
Hotel Le K2. Hotel boutique com 29 su-
ites, faz parte da rede Leading Hotels of
the World e oferece uma mistura de alto
conforto, servico exclusivo e personalizado,
privacidade e requinte. Contemporanea, a

decoracio conta com diferentes obras de
arte espalhadas pelos corredores. Os quartos
sdo modemos, amplos e possuem muito
mais do que o necessario — incluindo vide-
ogame e selecio de aplicativos e filmes no
iPad esperando pelos hospedes. O Goji Spa
by La Prairie oferece um programa exclusi-

vo e seletivo de cuidados para corpo e ros-

to. Além disso, o hotel possui trés restau-
rantes com uma gastronomia sofisticada,
sendo um deles, o Le Kintessence, 2 estrelas
Michelin. Para fechar com chave de ouro,
ndo € preciso ir até a estagdo para alugar

seus equipamentos e curtir o seu dia de es-

Privacidade, Fernanba Costa GAVA LogEmANN® @ programagdo. E dentro deste contex- qui; o hotel possui uma loja completissima
: to que compartilho duas experiéncias e com saida direta para a montanha.

qualidade e az frio ou calor no paraiso  Unicas ao redor do mundo. Néo deixe também de almogar nos dois

. 2 dos seus sonhos? Seja na melhores restaurantes da montanha: o Le
comodidade sdo as areia ou na neve, célmodi» *Idealizadora do blog Spice up the Cap Horn, para uma refeicao diferenciada e

palavras-chave no dade e sofisticagdo fazem  Road (wwnw.spiceuptheroad.com), as- com muita badalacio no fim do dia; ou o

a diferenca somadas a um  sina semanalmente coluna sobre expe- Le Panoramic, situado no ponto mais alto
turismo de luxo atendimento personalizado - ndo ape-  riéncias em viagem e gastronomia no da montanha, com uma vista lindissima do

nas na hospedagem, mas durante toda ~ Sife wwiw.revistadonna.com Mont Blanc.

ogdeBlOAIQ 2 21 [310H 50104
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Sabe aquele local de areias brancas, dgua
cristalina e palmeiras junto ao mar? Chama-
-se paraiso, mas também atende por Maldivas,
Tlhas Maldivas ou Reptiblica das Maldivas.
Situado no Oceano Indico, é constituido por 26
atois com 1.192 ilhas - sendo 100 delas hotéis.

Um dos maiores e mais exclusivos da re-
gido, no OnettOnly Reethi Rah tudo foi pen-
sado para que o hospede tenha uma experién-
cia dinaria. As 128 vilas sdo separad
por muito verde, e o transporte pelo resort
pode ser feito por meio de bicicletas ou carri-
nhos de golfe. Um mordomo fica a disposicao
dos clientes em tempo integral para marcar
todos os passeios, jantares e resolver qualquer
duvida e pendéncia. Além da superinfraestru-
tura das cabanas e palafitas, o hotel oferece
uma completa academia, spa by ESPA, um
beach club e duas piscinas.

A gastronomia é um dos pontos fortes. O dia
comega com um café da manha cinematogra-
fico e segue com a opgdo de seis restaurantes
para almogo e jantar - servindo desde a culi-
naria mediterrinea até a japonesa, passando
pela drabe. Além disso, existem opgoes de
Jjantares privados e eventos temdticos na praia:
tudo muito charmoso.

Se luxo ¢ sinonimo de comodidade, privaci-
dade e descanso, o One€tOnly Reethi Rah ofe-
rece tudo isso. Outras sugestoes de hotéis sio o
Four Seasons e 0 novo hotel do grupo LVMH
chamado Cheval Blanc.
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TRADICAO

MODERNIZADA

Brasileira é a nova estilista dos calgados masculinos John Lobb

MATTHEW SCHNETER
THE NEw York Times

a John Lobb, empresa

britanica de 148

anos conhecida pelos

oxfords de US$ 1,7

mil que desfilam em
salas de diretoria de Nova York a Hong
Kong, a mudanga chegou na forma
de Paula Gerbase, estilista famosa
por sua grife com tons levemente
esotéricos, a 1205. Detalhe: ela nunca
criou sapatos na vida. A Lobb ¢ uma
instituicdo tdo solida que em junho,
quando essa londrina de 32 anos foi
nomeada a primeira diretora artistica da
companhia, deu o que falar nio s6 no
setor de calgcados como na industria de
artigos de luxo de modo geral.

Depois que o mercado de roupas mas-
culinas explodiu - com o crescimento,
segundo algumas estimativas, ja supe-
rando o da moda feminina —, as empre-
sas passaram a querer atrair novos clien-
tes e manter os jd existentes, procurando

alterar uma imagem muitas vezes séria
demais. Para os fis ao redor do mundo,
0 nome Lobb ¢ sinénimo de tradicéo e
qualidade em calcados masculinos so-
ciais e personalizados (o estidio de Paris
também tem uma pequena clientela de
mulheres). A companhia, suas colegdes,
a fabrica em Northampton, na Inglaterra
e o atelié em Paris pertencem a Hermes
desde 1976; ja o estudio londrino ¢ in-
dependente e administrado como nego-
cio de familia.

Para os executivos bem pagos que
apreciam sapatos de milhares de dolares,
a John Lobb ¢é exemplo e referéncia —
motivo pelo qual a nomeagio de Paula
Gerbase chamou tanta atengao.

~ 0 objetivo dessa contratacéo foi
trazer modernidade e uma viso cria-
tiva & John Lobb, o que nio ¢ comum
para uma grife cldssica britanica — diz
Renaud Paul-Dauphin, CEO da empresa.

0 sapato social feito pela Lobb ¢
uma pega que combina arte e luxo.
Na industria, o método mais simples
e barato de montar um calgado é com

retalhos pequenos de couro, costu-
rados; nesse caso, ele é cortado em
pedacos grandes e até o salto parece
ser feito em uma pega tinica. Embora
esses detalhes passem despercebidos a
olhos leigos, para os conhecedores eles
Jjustificam o preco cobrado - que pode
superar a marca dos US$ 10 mil quan-
do feito com couros exoticos. Segundo
a empresa, a manufatura de cada par
tem que seguir 190 fases.

Com sua marca, a 1205, Paula Ger-
base ficou famosa como estilista de co-
legoes femininas e masculinas de nicho
muito prestigiadas. Ela cria jaquetas e
calgas de cortes impecaveis, em tecidos
pouco comuns, que desenvolve pessoal-
mente com as tecelagens com que tra-
balha. Usando um macacio de trabalho
de sua propria criacio, ela nos recebeu,
na galeria de Paris que reserva todo
ano, durante a Semana da Moda, para
exibir suas pecas aos compradores.

- 0 que me atrai na John Lobb sio
a alta qualidade e a discri¢ao, embora
eu saiba que a elegancia pode ser tra-

duzida de intimeras formas, nio neces-
sariamente apenas em um sapato social
- acredita Paula.

Conforme os executivos vio mudan-
do, mudam também as preferéncias de
moda, incluindo os calgados. Assim
como as outras pecas do guarda-roupa,
o limite entre os estilos formal e casual
estd bem menos rigido do que ja foi.

— Sem duvida, o conceito mudou
muito. Ndo tem mais essa de “sapato de
trabalhar” e “sapato de sair” - afirma
Luke Mountain, gerente de compras de
roupas masculinas formais, casuais, je-
ans e sapatos da loja de departamentos
Selfridges, no Reino Unido, que ¢ quem
comercializa a John Lobb.

Dono da Leffot, loja nova-iorquina
especializada em grifes tradicionais
como a John Lobb, Steven Taffel
também ja percebeu que as regras do
sapato social ja nao sao tao severas
quanto antes:

~ Com certeza, esta tudo mais aberto.
Mesmo as marcas mais antigas, como a
Edward Green, ja oferecem novas cores
de couro, novos modelos, formatos bem
mais contemporaneos. E a clientela pa-
rece aprovar.

Para lidar com essa divisao obscura
entre o moderno e o tradicional, Paula
Gerbase ¢ uma boa op¢do: comegou
estudando moda feminina na Central
Saint Martins de Londres, reconhecida
como bergo de intimeros talentos da
moda, incluindo Alexander McQue-
en, John Galliano, Stella McCartney
e Christopher Kane. Depois, ainda em
busca de uma base mais tradicional do
que a fornecida pela escola, comecou
um estagio, em 2005, na Hardy Amies,
alfaiataria em Savile Row, a rua londri-
na dos ternos sob medida, antes de ir
para a Kilgour, de onde saiu em 2010
para comegar sua propria grife. Agora,
ela exibe suas colegoes em fevereiro e
setembro, durante a Semana da Moda
de Londres. Recentemente, foi indicada
ao British Fashion Award como estilis-
ta feminina revelacéo. Para o trabalho
na John Lobb, ela diz que prefere pen-
sar no futuro e ndo no passado.

John Lobb, nascido em 1829, era
filho de um fazendeiro. Saiu da Cornu-
alha, onde nasceu, a pé, rumo a Lon-
dres - e depois seguiu para a Austrélia
antes de voltar para a Europa. Paula
se identifica com a carreira peripatéti-
ca de Lobb, jd que nasceu no Brasil e
viveu nos EUA e na Suica antes de se
estabelecer em Londres. Chegou a visi-
tar a Cornualha e fez parte de sua ca-
minhada a Londres, a mais de 320 km
de distancia, para se por no seu lugar.
Sua primeira cole¢iio para a Lobb, a ser
exibida em janeiro, na capital inglesa,
durante a Semana de Moda masculina,
foi inspirada pelas paisagens e cores
que viu no caminho. Os detalhes, po-
rém, estdo guardados a sete chaves,
embora Paula dé uma pista, dizendo
que se guiou pelos modelos casuais
que encontrou nos arquivos de Lobb -
como o ténis dos anos 20 e a bota de
caminhada dos anos 40.
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Anexo 2. Inquéritos

A - ldentificagao

1 - Qual 0 seu género? (33 responses)

@ Feminino
® Masculino

2 - Qual a sua idade? (33 responses)

@ Menos de 18
® 1924

® 2530

® 3136

@ Mais de 35

3 - Qual a sua localizagao? (33 responses)

@AC @GO @OFE @sp

oA oM @F SE

L 1 eVMT @R @TO

@Al  @NMS @RN @ Estrangeino
®58A @MG @RS

®CE @FA @RO

®OF @P8  @ORR

@®ES ®PR  @sC

B - Interesses de |

1 - Indique a frequéncia com a qual |é revistas: (33 responses)
@ Diariamente
h ® Semanalmente

 Mensaimente
@ Raramente

2 - Qual o género de revista que vocé usualmente 182 (33 responses)

Femininas 11 (33.3%)
Esportivas 7(21.2%)
Variedades 14 (42.4%)
Técnicas 17(51.5%)
Other (18.2%)

24(72.7%)

21 (63.6%)

Tablet 18 (54.5%)

Smartphone 22 (66.7%)

B - Interesses de leitura e experiéncia de usuario

4 - Na sua opinidao uma revista digital possui alguma vantagem em

comparagao com uma revista impressa?
(33 responses)

@ sim
® Nao

il

4.1 - Em caso de resposta afirmativa em 4.,indique quais: (31 responses)

- é ecologicamente correto

- nao se deteriora com o tempo

- pode ser impressa quando achar necessario
- nao tem limites para distribuicao

1. Acesso e disponibilidade em qualquer momento
2. Sustentabilidade

3. Facilidade de acesso direto a informagao complementar
4. Possibilidade de tradugao imediata

5 para e salvar 3
E mais ecolgico, facilita i do conteiido, e tamb porta i b de
diversas i podendo atingir cada vez mais regi tbli

Nao ocupam espaco. Posso escolher os assuntos e trocar rapidamente de revista caso o assunto ndo me
interesse. Sao mais ecoldgicas, por ndo usarem material impresso nem toda a demanda de producao e entrega
das revistas.

Apumdademmmdurﬂomm&o lheﬂidadadereﬁmnulmuv«dgwn‘eﬂo ninguém anda com uma
ista pela rua, mas é nao esteja lendo algo interessante no celular.

Comodidade de utilizar pouco espago

Facilidade de pesquisa especifica sobre determinado assunto

ndo ocupa espago
possibilidade de acesso em qualquer lugar e tempo

A facilidade de acesso, a (reducao de papeis), o ea

Mobilidade, economia de espago e sustentabilidade.
Primeiro q a revista nao precisa ser impressa. O langamento é totalmente digital. A troca de arquivos &
extremamente pequena por se tratar de arquivo PDF. O alcance é maior e a publicidade é bem mais eficiente (pra

quem possui acervo digital).

Uma das vantagens ¢ a comodidade de poder aceder a noticias em qualquer lugar e nos momentos 0s quais seria
e sair do local ou ler uma revista.

Interatividade e economia de papel
Poder ler varias revistas s6 com o tablet
Poder ver videos e musicas enquanto leio

i .
gal

Amobilidade e o prego
‘N&o usa papel

Interagao

R -

ge
E mais ecoldgica e ndo ocupa espago como as revistas de papel
‘0 que me atrai na revista digital & a disponibilidade. Posso ler quando e onde eu quiser.

0 custo de realizagao;

A facilidade de distribuigao;

Opgdes de formato mais amplos com videos, gifs animados e dudio, por exemplo;

0 custo final para o leitor;

Disponibilidade de compra 24/7, no dependendo de lojas fisicas;

Facilidade de e

Recursos interativos como traducao e busca de termos.

Ferramentas inclusivas para pessoas com limitagdes visuais (controle do tamanho da fonte e até mesmo &udio)
Economia de recursos naturais.

Prego, ucln!umw-umuaﬂm(w!mm s«mnwa) Pmmdaupoulﬂmdcpermlmmmwm
diversas revistas em um pode-se fazer de espera ou
intervalo; onde nao i ie com uma revista d | em mao.

Economia de papel e mobilidade
Praticidade em armazenamento.

Ecologicamente mais correto e possui recursos que o papel néo tem como o de enviar email ou visitar sites e ver
videos

Transporte e a n3o utilizagao do papel
Facilidade de aquisicao e armazenamento,

Nao rasga, nao molha, nao perco, € pratico.



3.1 - Indique como foi a sua experiéncia como usuario: (-1 respenses) 5 - Tendo em conta a sua experiéncia enquanto Usuario, aponte os
principais obstéaculos e erros cometidos ao nivel da interface e navegagao
nas revistas digitais em dispositivos méveis:

(32 responses)

;
:

|§|

1
4
3
4
[

3
-

|
s

,
4
-

p:

1
4

E
E
E

|
||;

3
5
>
4

g

|
f

Algumas sdo

|

¢
:
:

Leitura agradavel, facil de usar. Quando fica contedo parado.

!
i

|§|

*|

E sempre bom, provavelmente eu nao iria ler se ndo fosse tao rapido acesso..

| |
{1
4
:
|
:

5 ? e Siimo'G ek N, Mulks Sformesho ofececkde de
publicidade e matérias de meu interesse.

em relagéo ao touch screen.

F
i
3

cansativa e pouco produtiva.

|



6 - Tendo em conta a sua experiéncia enquanto usudrio, aponte o que
menos gosta ao nivel da publicidade digital para revistas em dispositivos
is:
(32 responses)
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7 - Tendo em conta a sua experiéncia enquanto usuario, aponte o que mais
gosta ao nivel da publicidade digital para revistas em dispositivos méveis:

(31 responses)
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Anexo 3. Imagens do Protétipo da Revista Digital
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VERAO 2015 MAITE PROENCA

BRACELET
CHARME E ITENSIDADE.
OURO 18K COM DIAMANTES.

coliseu.com.br

Progos vilidos enquanto durarem os estoques @ até 30/12/2014, Juros de 4%am., 60%a.a. - 10K nos cartes. Produtos ampliados.

VERAO 2015 MAITE PROENGA

BRACELET

CHARME E ITENSIDADE.
OURO 18K COM DIAMANTES.

coliseu.com.br

60%a.2. - 10X nos cartdes. Produtos ampliados.
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DA EDITORA

altando pouco mais de 15 dias
enceramento de 2014, ji

menores e temiticas da revista Donna) ¢ Donra
Talks (workshops de interesses
licenciamentos de roupas e produtos cosmeéticos.
Na intemet, 0 novo site revistadonna.com
realizou um feto extraordindrio. Langado em
maio, chega neste fnal de 2014 com mais de
1 milldo de acessos mensais. Para coroar este
‘momento glorioso, oferecemos a cercja do bolo:
Donna Luxo.

Esta edicao especialisima de Donna, a primeira
dedicada 20 universo AAA, ol realizada
pela mesma equipe envolvida diariamente com

2
tudo sobre a vida de Choupete, a gata mais rica
e fame a filka mimada e felina de —
Karl Lagerfeld, capa da Vogue e dezembro no 3

colo de Giscle Bindchen.

Viajamos aos Alpes Franceses para apresentar
Courchevel, hor
hoteis, restaurantes, spas  Iojas da regi. :

“Para uma estadia requintada, a dica € o Hotel Le : e
K2, um hotel boutique com 29 suite, com diferentes . [y
abras de arte espalhadas pelos comedores @

La Praiie, que oferece um programa

oxmENTE
P ragn

e
rusto”, escreve nossa colunista digital Femanda
Costa Gama Logemann, idealizadora do blog

Novma falil,

S —

ZERO HORA 13 DE DEZEMBRO DE 2014 DONNA ZH

DA EDITORA

altando pouco mais de 15 dias
para o encerramento de 2014, i

consolidada como a marca feminina
mais identificada com a mulher do sul do Brasil
Desta identificagdo nasceram vrias iniciativas
bem-sucedidas - de Donna Pockets (as verses
menores ¢ temiticas da revista Donna) e Donna
Talks (workshops de interesses diversos) a
icenciamentos de roupas ¢ produtos cosméticos.
Na intemet, 0 novo sit revistadonna.com
realizou um feito extraondindrio. Langado em
maio, chega neste final de 2014 com mais de
1 millhdo de acessos mensais. Para coroar este
momento glorioso, oferecemos a cereja do bolo:
Donna Luxo.

Esta edigdo especialissima de Donna, a primeira
dedicada a0 universo AAA, foi ealizada
pela mesma equipe envolvida diariamente com
as revistas semanal e digital. Entrevistamos a
papisa da moda nacional, Costanza Pascolato
- "Nao sei de onde saiu isso, ninguém sabe direito
porque me chamam de papisa”, brincou ela
com o repdrter Cristiano Santos, em uma sincera

Mavava (il

mariana bl @reciiadomacom

TOALEGRE. RS
TEL (Y 218400

e sevistadonna.com
contatosrevistadona com
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Papisa da moda
nacional, Costanza
Pascolato fala 0 hd um t
na moda brasileira
sobre 0 sucesso que ndo saiba quem
das blOQL\Sl[aS 0 ¢ Costanza Pascolato.
poder do Instagram

Alids, ¢ Costanza e nio

Constanza, ok? Néo que ela se importe
© 0s atuais desfiles
da Chanel

CRISTIND SaNTOS

com esse deslize. Aos inacreditiveis 75
anos, segue como um dos nomes mais

semanas de moda do mundo - ¢ mais
ativa do que nunca.

Nascida na ltilia, desembarcou de
navio no Brasil ainda crianga junto com
0s pais Gabriella e Michele Pascolato. Em
S0 Paulo, 0 casal fundou a Tecelagem
Santaconstancia, até hoje administrada
pelo cli. Em sua deliciosa biografia hi
passagens divertidas, como os castigos
que ganhava no colégio Dante Alighieri
por mudar o uniforme. Achava que ele

subla a barra da saia,

anos, ostentou um Dior no encontro com
as debutantes.
Depols de temporades mundo ehrae

cou duas décadas e firnou o nome
entre as grandes estrelas do jomalismo
de moda o pais.

— Nao fui bem recebida, eles achavam
que eu era uma dondoca deslumbrada.
Naquela época nio era editora de moda,
2 prdutons s, E e vefoque
elas tém varios assistentes - relembra,
com uma leve alfinctada

Naeditora paulista comandou, entre

inha, surgiram nas livrarias
ntio. Assinou também uma bem-
sumﬂda lnha deoias para  H Stem.
o, cla garante
que &2 cuiosdade ol populson:

iPad. Em parceria com a Shop2Gether,

ZERO HORA

POSTURA

plataforma onli

ine

marcas premium, criou 0 site www.
costanzapascolato.com.br € uma conta

10 Instagram (@

costanzapascolatos2g),

com mais de 160 mil seguidores.
Recentemente, aceitou a ideia das amigas

para o program

plistica Marilu

50 anos. Na atragdo, n

Paula Trabulsi e Monica Waldvogel

a CostanzaétMarilu, um

“sofé chat show” em que divide seus
samentos com a amiga e artista

Beer, parceira hd mais de
ida no Youtube

ZERO HORA

Papisa da

moda nacional,
Costanza
Pascolato fala
sobre 0 sucesso
das blogueiras,
0 poder do
Instagram e os
atuais desfiles
da Chanel

13 DE DEZEMBRO DE

40 h um tnico iniciado na

tanza ¢ ndo Con-
stanza, o7 Nio que ela se
importe com esse desiize. reditiveis
75 anos, segue como um dos nomes mais
influentes e respeitiveis do universo fashion,
circulando pelas principais semanas de moda
do mundo - ¢ mais ativa do que nunca.
Nascida na ltdlia, desembarcou de navio
10 Brasil ainda crianga junto com os pais
Gabriella e Michele Pascolato. Em 3o Paulo,
o casal fundou a Tecelagem Santaconstancia,
até boje adminisada pelo i, Emsua el-
cosa bografia

2014 DC

CrisTano SanTos.

de'S. Paulo, assim como na Vogue B
onde mantém seu espago hd 23 anos. s
anos 1990, Costanza se estabeleceu como
referéncia de estilo, langando o livro 0 Essen-
cial - best-seller com dicas diversas para viver
de maneira mais agradivel. Virias reedicdes,
além de outras obras com a mesma linha,
surgiram nas livrarias desde entfo. Assinou
também uma bem-sucedida linha de joias
para a H.Stem.

Em busca de renovaglo, ela garante que &
a curiosidade a mola propulsora: hoje, no
vive sem seus telefones e seu iPad. Em parce-
ta com a Shop2Gether ltaforma oiine de
venda de marcas premium, criou o site Www.

o5 castigs que ganhava po mlegm Donte

Alighieri por mudar o uniforme. Achava que
ele ndo ficava bem e subia a barra da saia,

usava o casaquinho a0 contrério para escond-
er os botdes dourados e inventava novos nés

7ara 2 grava. Na fest de 15 08, ostent
‘um Dior 1o encontro com as debutas

Do e gl sl woem s ks
casamentos, Costanza estreou como produtora
de moda na Editora Abril. Por I3 ficou duas
décadas ¢ firmou 0 nome entre as gran
estrelas do jomalismo de moda no pa

~ Nao fl ben ecehid, eles achavam que
eu era uma dondoca deslumbrada. Naquela
época nfo era editora de moda, era produtora
mesmo. E hoje vejo que elas tém varios assis-
fentes— relmbra, com uma evealinetada

editora paulista comandou, entre outras

publicagbes, laudl ¢ Caudia Mods, et
tltimo um titulo que pode ser considerado
o precursor das revistas do género no Brasil.
Quando saiu, assumiu uma coluna na Folha

uma conta no In-
sagram (Qcosanzapascolatosg),com mals
de 160
2 idea das arigas Paia Trabist ¢ Mol
Waldvogel para o programa CostanzaftMari-
u, um “Sofé chat show" em que divide seus
pensamentos com a amiga e artsta plistica
Marilu Beer, parceira hi mais de 50 anos. Na
atragio, nascida no Youtube ¢ hd quase um
més exibida no canal a cabo Discovery Home
& Health, a dupla conversa sobre intimeros.
assuntos, sempre com uma lingua afiada e um
humor memorivel.

Foi em Floriandpolis que Costanza recebeu
a reportagem de Donna para uma verdadeira
aula em poucos minutos de bate-papo.
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ESTILO

“A gente se monta para se semlr s
segura. E, quando voct aerta u

i, 3¢ sente confortével  algo
quevock descavolve em cima da a
personalidade. Exige um certo tempo:
vocé ndo Ipode ser muito jovem e ter
estilo, €algo que vocé vai descobrindo.
Esse conjunto de pequenas colsas traz
autoestima porque di seguranca. Eu,

75 anos, montei um totem de mim
mesma. Se que o abelocalu, que  ruga
ja chegou, que os 6eulos bem ou mal
preciss dcles para nxergar, mas aumbém
para me esconder um pouco, porque
estou exausta, durmo mal, estou sempre
viajando, o olho borra, a juventude nio
estd mais ali. £ uma manira de existi,
de uma certa forma. Tenho facilidade
para o que é estético e me armo disso,
além de procurar manter a cabega
informada

CURIOSIDADE

“E fundamental. Preciso saber por
que as coisas acontecem. A moda, pra
mim, nada mais é do que a tradugio do
comportamento de uma época historica
Eu contextualizo na histéria, e € sso que
me faz mais informada do que os outros
(risos)”

PAPISA

}ORNALI 'SMO
MODA

A revkta de mods mudou o de
personalidade. Quando eu

Eas tamhém estavam comepando

no Brasil. No ini

‘comegou a ser o primeiro catdlo
moda pronta da confecsdo brasileira.
Catllo 0do de dizer, mas

e as pessoas viam as roupas.

s mim ol intresane poge
entendi 0 mecanismo. A questio que
Tevolucionau & ossa vida o  ntermet
~ ea gente ainda nem sabe como vai
mudar o panorama de tudo. As revistas

le moda ganharam muito dinheiro
durante 30, 40 anos. Hoje, elas estio
a perigo no sentido de que tém que

ssociar, assim como todo o varejo
Nos Estados Unuln\ onde a coisa
s as boas jornalistas foram
paremsies e vendas u grandes

logs que tém este tipo de conexdo
(comercial). Mas ndo é como no Brasil,
com a menininha fazendo selfi. £ uma
outra coisa, é como se estes sites fossem
revistas virtuais’

“Nio sei de onde saiu sso. Era

ma cois que se usava mals BLOGUEIRAS
antigamente, para definir uma “Gosto muito delas! Tenho uma posiio
sumidade. Ninguém sabe nte porque, quando entrei na
direito porque me chamam Editora Abril, osjornalistas de moda me
depapis. O que u acho rejeitaram. Vieram me falar que era uma
mais legal é que a minha vergonha a empresa ter me contratado,
filha Consuelo, que tem um quecueruma dondoc. B kOl
blog de comportamento, 0 que vocés sabem eu vou aprender
me chama de mamisa. E 2 ’ que e sei vocés jamais saberdo, Icl\au
‘mamisa pegou - e agora tem g Sempre trabalhei pra carami
ama tarma gue me charna ‘meninas foram projetadas em um
assim. Até acho engragado e universo em que a massa feminina
bonitinho.Ndo estou e, precisa de modelos. Sio as cinderek

agas a Deus que 7 omento. Assim como ja foram

o pz\\)nal ‘ainda me d bola

as misses, depois as supermodelos”

CHANEL INSTAGRAM
“Olha, euvi na internet (o

deshle-protesto da colecio

primavera/verio 2015,
presentado em setembro)

“ 0 seguinte: eu tive um
Instagram secreto durante
dois anos, ninguém sabia.
62 minha filha Consuelo

(Blocker) sabia. Sou curios

Pra mim, o Instagram ¢

o bastidor das pessoas e

elas ndo sabem, vocé lé a

Lagericd fz 64 imagem

de marca, porque a roupa
Ehomoroa:tudo felo,
&impressionante. Eu nei

devia falar isso. Ele tem \und
méo muito pesada

1é mais daqueles que

nilo querem mostrar
(risos). A maneira de
pensar, a inteligéncia, os
complexos que ela tém. O
meu perfll, se esté bom,

&men. Se estd ruim, é

meu tambénm. Quero ter
a responsablidade de
administré-

Quem colocou o ténis na a

ra para rejuvenescé-la
foi le: a roupa podia nio ser
‘grande coisa, a maquiagem € 0
cabelo horrorosos, mas a ideia é
maravilhosa. Tanto que desencadeou
essa onda em reagdo ao saltdo, que
€0 normcore, que ninguém
entende direito.” i

ESTILO g JFORNALISMO
A gente se monta para se sentir mais segura. F, quando DE MODA
vock acert una ormul, e snteconfortivl, o gue .
vocé desenvolve em cima da sua personalidade. Exige um
certo tempo: vocé ndo pode ser muito joven e ter el &
algo que vocé vai descobrindo. Esse conjunto de pequenas
coisas traz autoestima porque dd seguranga. Eu, com 75
anos, monteum ot de mim mesia, St qué o cabe:
Iocai, quearuge chego que s culos b ou mal
preciso deles para enxergar, mas também para me esconder
um pouco, porque estou exausta, durmo mal, estou sempre
viajando, 0 olho borra, a juventude nio estd mais ali. £ um
maneira de existr, de uma certa forma. Tenho facilidade
para o que é estético e me armo disso, além de procurar
manter a cabega informada’”

CURIOSIDADE

“E fundamentl, Preciso saber por que as
coisas acontecem. A moda, pra mim, nada
‘mais € do quea traducdo do comportamen-
to de uma época histérica. Eu contextualizo
nahistéria, ¢ 50 que me faz mais infor-
mada do que os outros (risos)”

7A revista de moda mudou muio de personaldade. Quan
b r e il

No inicio dos anos 1970, quando cheguei na Aovire Gl
dia comegou  ser o primeiro catdlogo de moda pronta da
confeceio brasileira. Catdlogo por modo de dizer, mas era
onde as pessoas viam as roupas. Pramim, fol interessante

porg

nossa vida foi a internet - e a gente ainda nem sabe como vai
mudar o panorama de tudo. As revistas de moda ganharam
muito dinheiro durante 30,40 anos. Hoje, s etao a perigo

S
rejo. Nos Estados Unidos, ondea coisa evoluiu, todas as boas
jornalsasforam parar e s de vendss ou grandesblogs
que tém estetipo de conexio (comercial). Mas ndo é como no

Brasil, com a menininha fazendo selfie. E unm outra coisa, &
como'se etesstes fossem revistasvirtuai

BLOGUEIRAS

“Gosto muito delas! Tenho uma posicio muito diferente
PAPISA porgue, quando entre a Editora Abr, s fomalisa de
Vi

“Nio sei de onde saiu isso. Era uma coisa que se
usava mais antigamente, para definir uma sumi-
dzm nguém sabe direito porque me chamam

2.0 gue eu acho mals gl ¢ guea minha
oty que tem um blog de comporta-
Inéato e charea de sarmisa. T kit pegou
- ¢ agora tem uma turma que me chama a
Atéacho engracado e bonitinho. Nao estou nem i,

racas a Deus que o pessoal ainda me dd
bola (risos)””

CHANEL

“Olha, eu vi na internet (o desfile- -protesto da
colegdo primavera/verao 2015, apresentado em setem-
bro) mesmo porque tenho que me atualizar. O que 0
Karl Lagerfeld faz é a imagem de marca, porque a rou-
pa é horrorosa: tudo é feio, é impressionante. Eu nem

devia falar sso. Ele tem uma mdo muito pesada hoje:
‘em dia, quer parecer jovem, mas ndo di certo. E é ele
que faztudo na Charel - porque na Fendi, por exem-
ploem outrss mios. O gue e oz marsvilhosamerte
em é inventar sas. Quem (nlucuu o mm na
alta costura para re]uvenes:é Ja foi ele: a roupa
Do s grarde o, & miquiagem ¢  cabelo horroro-
sos, mas a ideia é maravilhosa. Tanto que desencadeou
essa onda em reagdo ao saltao, que é 0 normeore, que
ninguém ainda entende direito”

ar q

aempresa ter me contratado, que eu era uma dondoca. Eu

k"0l o que wocks b e vou sprender oeen
teh

e, Hesas meninas !onmpm eadas emum universo
em quea massa feminina precisa de modelos.
cinderelas do momento. Assim como i o
misses, depois as supermodclos.”

INSTAGRAM

“E 0 seguinte: eu tive um Instagram secreto du-

rante dois anos, ninguém sabia. 56 a minha filha

Consuelo (Blocker) sabia. Sou curiosa. Pra mim,

o Instagram é o bastidor das pessoas ¢ elas ndo

sabem, vocé Ié a pessoa porali. As vezes, a pessoa
uer mostrar uma coisa, mas vocé 1¢ mais daque-
les que ndo querem mostrar (risos). A maneira de
pensar,a ntlgencia, o complezo que la thm
meu perfil, se estd bom, é meu. Se estd ruim,
&meu também. Quero ter a responsabilidade de

administrd- lo"

EardoWolfrbatet

ZERO HORA
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aric.omio Liermardo

R. PADRE CHAGAS, 185 | LOJA 03 | MOINHOS DE VENTO | PORTO AL
E JANEIRD | SAO PAULO | BRASILIA | CUIABA | CURITIBA | FLORIANOPOLIS | GOIANIA | RECIFE

Mmoviment

et eomne beaernmardo

R, PADRE CHAGAS, 165 | LOJA 03 | MOINKOS DE VENTO | PORTO ALEGRE | 1.: 3222 0848
RIO DE JANEIRO | SAO PAULO | BRASILIA | CUIABA | CURITIBA | FLORIANOPOLIS | GOIANIA | RECIFE | RIBEIRAO PRETO
antonisbernardo.com.or
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Lous Viaitton comemaora 160 anos e cria colegio especial [ ——
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FUNDAGAO
LOUIS VUITTON

A Tundacks v apolar armes ¢ incrmear

vt g Dvighioe tus 3 wigut

TEMSR D 004

ATEMPORAL

Louis Vuitton comemora 160 anos e cria colegdo especial

Ly Pacce
EspeciL

m kit chic de luta de boxe para
Ancenen Silva nenhum botar
, um bati que é uma verda-
deira penteadeira dos sonhos, uma
mala com salto alto - essas 540 algumas pegas
de edicdo limitadissima da coleg2o Celebrating
Monogram, que faz parte das comemoragoes de
160 anos da Louis Vuitton.
Ancora do maior grupo de luxo do mundo,
0 LVMH, a marca francesa esté animada com
o aniversirio, como se aproveitasse a ocasido
para estabelecer uma nova era em sua histria
centenria, fortemente ligada s iniciais de se
fundador, que criou 0 monograma LV. Marso
deste ano marcou a estreia do novo diretor
criativo, Nicolas Ghesquiére (substituindo Marc

o final de nul\lhm, o grande feito: a Fundaglo

s olhos do CEQ Ber-
bt Akl projeto do arquiteto america-
no Frank Gehry.

Para a Celcbrating Monogram, a vice-pres-
idente da marca, Delphine Amault (filha de
Bernard), escolheu a dedo seus colaboradores, do
proprio Gehry a0 sapateiro Christian Louboutin.
As pegas Ji estio disponiveis em lojas do mundo
todo, algumas com valor equivalente 4 mais
badaladas obras de arte contemporinea - como
o Bati Boxeador, de Karl Lagerfeld, ou 0 Atelié
Dentro de um Bat, de Cindy Sherman: RS 415
mil. £ sobre essa colegfio exclusivissima que Del-
phine fala a seguir.

MONOGRAMA

“Prestamos uma homenagem a0 monograma
com um projeto especal: Celebrating Monogram.
Trata-se de uma série de trabalhos que representam

vus o melhores d sas dres, g confden s
da, arte, arquitetura e design de
pmdum. uabarem cartabranca par diarefoes
0 que quisessem com o canvas estampado
V%o designer de sapatos Chstian Loaboutin, &
artista Cindy Sherman, o arquiteto Frank Gehry, o
designer Marc Newson ¢ os estilstas Karl Lagerfeld
€Rei Kawakubo.”

SIMB OLO

“0 pan ¢ 0 sinbclo siempool da -
an Lo o Bl passou pelas incontdveis
evolugdes da marca, se reinventando sem Jamal
perder sua esséncia. Além disso, é um dos primeiros
exercicios de branding de luxo ¢ também um signo
definitivo da cultura global. Sendo o principal le-
gado do sucesso da grife, prestar uma homenagem
a ele foi algo natural.”

REINVENCIONICES

“A Louis Vuitton sempre inovou e evoluiu no
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COURCHEVEL,
FRANCA

Estagao de esquisituada nos alpes fran-
ceses, az parte do Les Tros Valkées, a malor
igada do mundo. Fica

2 600K de Paris, 187km de Lyon ¢ 149km
de Genebra. Courchevel ¢ dividida por
altitudes, sendo Courchevel 1950 0 local
mais sofstcado - com os melhores otés,

relaos,spas renomados ¢

e

e e, 8kt
&0 Hotel Le K2. Hotel boutique com 29
suite, faz parte da rede Leading Hotels of

uindo
dcogame ¢ seeglode splcathvos < Inlmn
o Pt cperands o e
pa by La Priri oferece um prog
exclusivo e sletvo de cuidados para corpo

€ rosto. Além disso, 0 hotel possui trés
Testaurantes com uma gastronomia sofis-
ticada, sendo um deles, o Le Kintessence,
2 estrelas Michelin. Para fechar com chave
de ouro,

Bl ¢ preciso I até a estagho para
alugarseus equipamentos ¢ curt oseu dia

Privacidade, Fiiowon Costa Ga Lovem® @
que cor luas experiéncias sima € com s i paa 2 ey
qualidade e Jaz frio ou calor no paraiso  tinicas ao redor dﬂ mundo. Nao deixe também de almogar nos dois
‘dos seus sonhos? Sej ‘melhc lr! tes ds tanha: o Le
comodidade séo as i ou a eve, e o Meatadors da g Spicup the Cap Hom, ,,,:,"':,’,‘:,dx'l,}" e
w o - «com muita badalagio no fim do dia; ou o
palavras-chave no diferenga somadas aum  Sina semanalmente coluna sobre €x- L Panoramic,situado 1o ponto mais alto
turismo de luxo atendimento personalizado - nfio ape- I‘”"_"l"f“ em viagem e gastronomia da montanha, com uma vista lindissima do
nas Mont Blanc.

L3

Com apenas 29 suites, o Hotel K2 se destaca pela atengi 7 o contemporines ¢ conchegnte 30 mesmotempo d
restaurante Le Kintessence (acima, 3 esquerda, premiado com Michelin) e o re par mes gelados ado no Goji Spa by La Prair
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Com apenas 29 suites, o Hotel K2 se destaca pe o precisa a cada minimo detalhe, como na decoragio contemporinea € aconchegante ao m
retaurants Le Kintessence (scima,  esquer,premla com 2 eteas Micheli) € 0 el com vista para os cumes gelados roporconsdo o Gofi Spa by La Prai a decoragho conta com diferentes
de arte espalhadas pelos.
quartos séo modemos, amplos ¢ possuem
muito mais do que o necessirio ~ incluindo
Femvwon Costa GAva Looewn®  Videogame e selegio de aplicativos e filmes
10 iPad esperando pelos héspedes. O Goji
a2 i ou calor no parsiso 5P by La Praie oferece um programa

areia ou na neve, comodi- € 0s10. Além disso, o hotel possui trés
dade e sofisicagdo fazem
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st pemiionds- ko -
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e e o ks Le Panoramic, situado 1o ponto mais alto
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o site wiwnrevistadonna.com Mont Blanc.
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MALDIVAS

Sabe aquel local d arias brancas, gua W

s Makvas on Repdblc das e
udo 1o Oceano fndico, ¢ constituldo por 26

i com 1193 s sendo 10 o

jm dos maiores e mais exclusivos da regido,
0 OneOrly Reethi Rah tudo foi persado
para que 0 héspede tenha uma experiéncia
extraordiniria. As 128 vilas 530 separadas por
muito verde, € o transporte pelo resort pode
ser feito por meio de bicicletas ou carrinhos
de golfe. Um mordomo fica 4 dispasicio dos
clentes em tempo integral para marcar todos
0s passeios, jantares € resolver qualquer divi-
dac pendéncia. Além da superinfracstrutura
das cabanas € palafitas, 0 hotel oferece uma
poe lemia, spa by ESPA, um bea
club e duas piscinas.

gastronomia € um dos pontos fortes. O dia

o pen e, Ak, e cpyts
Jantares privados e eventos temdticos na praia:
‘tudo muito charmost

Se luxo é sindnimo de comodidade, pri-
vacidade ¢ descanso, o One@Only Reethi Rah
oferece tudo isso. Outras sugestoes de hotéis
0 0 Four Seasons e 0 novo hotel do grupo
LVMH chamado Cheval Blan.

i Repibla dos Makivas;de sas 1,192 s, 10 5, dos qual
pra are ST
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m dos maiores e mais exclusivos da
regio, no OneOnly Reethi Rah
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uma experiéncia extraordinaria. As 128
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o transporte pelo resort pode ser feito
por meio de bicicletas ou carrinhos de
: : golfe. Um mordomo fica 4 disposicio
'y ﬁ S 3 dos dlientes em tempo integral para
. : marcar todos os passeios, jantares ¢
< resolver qualquer diivida e pendéncia.
PA j / x Além da superinfraestrutura das cabanas
{73 1 e palafitas, o hotel oferece uma completa
: 1 Seind . academia, spa by ESPA, um beach club e
- dugspiscinas
A gastronomia ¢ um dos pontos fortes.
0 dia comesa com um café da manha
cinematografico e segue com a opgio de
10g0 e jantar —
a mediterrinea
atta japonesa, passando pea drabe.

m disso, existem opgdes de jantares
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tudo muito charmos

Se luxo é sinonimo o de coiotdad,
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Questionario a usuarios da revista
Donna: Impressa

Este questionario surge no ambito do projeto “O contributo do design centrado no usuario para a
eficacia da publicidade em design editorial: Um caso de estudo de uma revista para dispositivos
méveis” para a conclusao do Mestrado em Design de Gréfico da Escola Superior de Artes
Aplicadas do Instituto Politécnico de Castelo Branco em associagao com a Faculdade de
Arquitetura da Universidade de Lisboa, sob orientagao cientifica do Professor Doutor Daniel
Raposo.

Este questionario tem como propésito a recolha de informagdes sobre experiéncias de usudrio ao
nivel do design editorial e da publicidade editorial em das aplicagdes multimidia para tablets e
outros dispositivos méveis.

Agradecemos que as questdes elaboras sejam respondidas de forma ponderada para que o
resultado final cumpra os requisitos e o nivel de qualidade que ambicionamos.

A - Identificagao

Qual o seu género? *
O Feminino

O Masculino

Qual a sua idade? =
O Menos de 18

O 19-24

O 25-30

O 31-36

O Mais de 36

Experiéncia de

1 - Na sua opiniao uma revista digital possui alguma vantagem
em comparagao com uma revista impressa? *

O sim
O Nao

1.1 - Em caso de resposta afirmativa em 1.,indique quais:

Sua resposta

2 - Como vocé avaliaria a publicidade de uma revista digital
para dispositivos moveis comparando-a com outras do mesmo
género em revistas impressas? *

O Muito melhor
Um pouco melhor
Igual

Um pouco pior

O O O O

Muito pior

2.1 - Por qué? *

1 - Recorda-se de alguma publicidade presente na revista?

Escolher

PROXIMA

Anexo 4. Teste do Prototipo Através de Inquérito a Usuarios

Inquérito A - Teste com usuarios da Revista Donna Impressa

Questionario a usuarios da revista
Donna: Impressa

C - Revista Donna

&MAya
—

2 - Qual(ais)? *

[C] A) Coliseu

[C] B) Green sails

D C) Da Maya Pousada
a

D) Antonio Bernardo

O

E) Mont Blanc

3 - Na sua opiniao porque razao se recorda dessa(s)
publicidade(s)?

4 - Qual o significado (mensagem) dessa(s) publicidade(s)? *

Sua resposta

VOLTAR PROXIMA

Nunca envie senhas pelo Formulrios Google.

Questionario a usuarios da revista
Donna: Impressa

Obrigada pela colaboragao.
Caso pretenda receber informagdes sobre os resultados do estudo, indique o seu e-mail

Sua resposta

VOLTAR ENVIAR

Nunca envie senhas pelo Formuldrios Google



Questionario a usuarios da revista
Donna: Digital

Este questionario surge no ambito do projeto “0 contributo do design centrado no usuério para a
eficécia da publicidade em design editorial: Um caso de estudo de uma revista para dispositivos
méveis” para a conclusao do Mestrado em Design de Gréfico da Escola Superior de Artes
Aplicadas do Instituto Politécnico de Castelo Branco em associagao com a Faculdade de

daui de Lisboa, sob 30 cientifica do Professor Doutor Daniel

Raposo.

Este questionario tem como propésito a recolha de informagdes sobre experiéncias de usudrio ao
nivel do design editorial e da publicidade editorial em das aplicagdes multimidia para tablets e
outros dispositivos moveis

Agradecemos que as questdes elaboras sejam respondidas de forma ponderada para que o
resultado final cumpra os requisitos e o nivel de qualidade que ambicionamos.

Qual o seu género? «
O Feminino

O Masculino

Qual a sua idade? =
O Menos de 18

O 19-24

O 25-30

O 31-36

O Mais de 36

B - Interesses de leitura e ex|

1 - Na sua opiniao uma revista digital possui alguma vantagem
em comparagao com uma revista impressa? *

O sim
O Nao

1.1 - Em caso de resposta afirmativa em 1.,indique quais:

Sua resposta

2 - Como vocé avaliaria a publicidade de uma revista digital
para dispositivos moveis comparando-a com outras do mesmo
género em revistas impressas? *

O Muito melhor

O Um pouco melhor
O Igual

O Um pouco pior

O Muito pior

2.1 - Por qué? «

C - Revist:

1 - Recorda-se de alguma publicidade presente na revista? «

Escolher

PROXIMA

Inquérito B - Teste com Usuarios da Revista Donna Digital

Questionario a usuarios da revista
Donna: Digital

brigator

C - Revista Donna

2 - Qual(ais)? *

[C] A) Coliseu

[C] B) Green sails

D C) Da Maya Pousada
[C] D) Antonio Bernardo

] E) Mont Blanc

3 - Na sua opiniao porque razao se recorda dessa(s)
publicidade(s)?

Sua resp

4 - Qual o significado (mensagem) dessa(s) publicidade(s)? *

ua re

VOLTAR PROXIMA

Nunca envie senhas pelo Formulrios Google.

Questionario a usuarios da revista
Donna: Impressa

Obrigada pela colaboragao.
Caso pretenda receber informagdes sobre os resultados do estudo, indique o seu e-mail

Sua resposta

VOLTAR ENVIAR

Nunca envie senhas pelo Formuldrios Google



Questionario a usuarios da revista
Donna: Impressa e Digital

Este questionario surge no ambito do projeto “O contributo do design centrado no usuério para a
eficécia da publicidade em design editorial: Um caso de estudo de uma revista para dispositivos
méveis” para a conclusao do Mestrado em Design de Gréfico da Escola Superior de Artes
Aplicadas do Instituto Politécnico de Castelo Branco em associagao com a Faculdade de
Arquitetura da Universidade de Lisboa, sob orientagao cientifica do Professor Doutor Daniel
Raposo.

Este questionario tem como propésito a recolha de informagaes sobre experiéncias de usudrio ao
nivel do design editorial e da publicidade editorial em das aplicagdes multimidia para tablets e
outros dispositivos méveis.

Agradecemos que as questdes elaboras sejam respondidas de forma ponderada para que o
resultado final cumpra os requisitos e o nivel de qualidade que ambicionamos.

~Obrigatério

Qual o seu género? *
O Feminino

O Masculino

Qual a sua idade? =
O Menos de 18

O 19-24

O 25-30

O 31-36

O Mais de 36

B - Interesses de leitura e experiéncia de usuario

1 - Na sua opiniao uma revista digital possui alguma vantagem
em comparagao com uma revista impressa? *

O sim
O Nao

1.1 - Em caso de resposta afirmativa em 1.,indique quais:

Sua resposta

2 - Como vocé avaliaria a publicidade de uma revista digital
para dispositivos moveis comparando-a com outras do mesmo
género em revistas impressas?

o

Muito melhor
Um pouco melhor
Igual

Um pouco pior

O O O O

Muito pior

2.1 - Por qué? «

PROXIMA

Nunca envie senhas pelo Formulérios Google

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

Questionario a usuarios da revista
Donna: Impressa e Digital

garc

Coliseu

[coLissu

1 - Qual o significado (mensagem) dessa publicidade? *

VOLTAR PROXIMA

Questionario a usuarios da revista
Donna: Impressa e Digital

garc

Green Sails

S
Srapete

2 - Qual o significado (mensagem) dessa publicidade?

VOLTAR PROXIMA



Questionario a usuarios da revista Questionario a usuarios da revista

Donna: Impressa e Digital Donna: Impressa e Digital

Da Maya Pousada Mont Blanc

daMA
iMAya

BLANC
&

e
SINERIZ

3 - Qual o significado (mensagem) dessa publicidade? « 5 - Qual o significado (mensagem) dessa publicidade? *
Sus resposta Sua resposta

yourn RHOXIA VOLTAR PROXIMA
Questionario a usuarios da revista Questionario a usuarios da revista
Donna: Impressa e Digital Donna: Impressa e Digital
“ObiIgaNBHie *Obrigatério
Antonio Bernardo 6 - Tendo em conta o manuseio da Revista Donna, na sua

opiniao, qual das versoes contribui melhor para a compreensao
das publicidades? *

(o] Impressa

O Digital

Obrigada pela colaboragao.

Caso pretenda receber informagdes sobre os resultados do estudo, indique o seu e-mail

Sua resposta

VOLTAR ENVIAR

Nunca envie senhas pelo Formularios Google

4 - Qual o significado (mensagem) dessa publicidade?

Sua resposta

VOLTAR PROXIMA



