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A palavra ou a lingua, escrita ou falada, parece
ndo ter nenhuma importancia no mecanismo do
meu raciocinio. Os elementos psiquicos basicos
do pensamento sdo sinais determinados e figuras
mais ou menos claras, que podem ser

reproduzidos ou combinados “a vontade”.

Albert Einstein



RESUMO

O advento da plataforma digital fez surgir uma nova forma de narrativa no campo da
comunicagdo. Por conseguinte, emerge uma relacdo de leitura, antes baseada no contetido
visual e textual estdtico, para formas inovadoras do universo de revistas digitais,
caracterizado pela incorporagdo de elementos dindmicos como &udios, videos e
infograficos interativos. As relagdes com o leitor se multiplicam em uma experiéncia
multissensorial, que une a visdo, a audi¢do, mais a inédita experiéncia tatil de manusear
informacdes nas telas de dispositivos moveis sensiveis ao toque. Nesse enfoque, a revista
digital atinge publicos variados, que podem ser separados por diferentes propostas
editoriais, definindo o perfil da revista. Assume importancia os elementos graficos do
design na formagdo da identidade editorial. Nesse alinhamento, a pesquisa objetiva
identificar o padrdo relacional dos elementos do design e como os mesmos contribuem
para a construcdo da identidade visual em revistas digitais. Na operacionalizacdo dos
objetivos especificos, adota-se como procedimento metodoldégico a investigagdo
qualitativa, de carater exploratorio e descritivo-analitico, de base referencial tedrico-pratica
a saber: didlogo conceitual entre o Design e a Pedagogia Simbolica Junguiana,
caracterizando a proposta interdisciplinar; sele¢do das revistas digitais; estudo de caso
pautado na descricdo dos elementos do design de revistas digitais de consumo, escopo de
estudo; analise arquetipica visando identificar o padrao relacional dos elementos graficos
na composi¢ao do design em revistas digitais de consumo; e, consideracdes da analise dos
objetos da unidade pesquisada. Como conclusdo desta dissertacdo, infere-se que o padrdo
relacional dos elementos do design em revistas digitais de consumo, circunscritas a esta
pesquisa, apresentam um perfil editorial que adere as caracteristicas dos padrdes
arquetipicos  matriarcais, patriarcais e de alteridade. Como contributo, a
interdisciplinaridade empreendida, permite descortinar janelas de possibilidades para
pesquisas futuras, incorporando novos conceitos e novas relagdes entre os elementos
graficos e os padrdes arquétipos, possibilitando a ampliacdo da base tedrica e pratica na
grande area do Design.

Palavras-Chave: Design Grafico. Perspectiva Interdisciplinar. Relagdo Arquetipica. Perfil

Editorial. Pedagogia Simbolica Junguiana.



ABSTRACT

The digital platform brought a new form of narrative in the communication field.
Therefore, a reading relationship emerges. It was before based on a static visual and textual
content and became innovative ways of the digital magazines universe, characterized by
the incorporation of dynamic elements such as audio, video and interactive infographics.
The connection with the reader is multiplied in a multisensory experience that unites the
vision, hearing, and the unprecedented tactile experience of handling information on touch
screens of mobile devices. On this approach, the digital magazine reaches diverse
audiences that can be separated by different editorial proposals, defining the magazine
profile. The graphical design elements are important to shape the editorial identity. In this
alignment, the study attempts to identify the relational pattern of the design elements and
how they contribute to the construction of the visual identity in digital magazines. The
operationalization of the specific objectives adopted was the methodological approach of
qualitative research, with exploratory and descriptive-analytical character and theoretical
and practical basis. For the record: 1) conceptual dialogue between Design and the Jungian
Symbolic Pedagogy, featuring the interdisciplinary proposal; 2) selection of the digital
magazines; 3) case study based on the description of design elements in digital consumer
magazines, study scope; 4) archetypal analysis to identify the relational pattern of the
graphic elements in the design composition of digital consumer magazines; and, 5)
considerations of the analysis about the objects of the searched unit. As a conclusion of this
thesis, it is deduced that the relational pattern of the design elements in digital consumer
magazines, limited to this research, presents an editorial profile that adheres to the
characteristics of matriarchal, patriarchal and otherness archetypal patterns. As a
contribution, the interdisciplinarity undertaken allows to unveil the windows of
possibilities for future researches, incorporating new concepts and new relationships
between graphical elements and archetypal patterns, enabling the expansion of the
theoretical and practical basis in the Design area.

Keywords: Graphic Design. Interdisciplinary Perspective. Archetypal Relationship.
Editorial Profile. Jungian Symbolic Pedagogy.
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CAPITULO I

1 INTRODUCAO

Esta pesquisa objetivou analisar o padrdo relacional dos elementos graficos em
revistas digitais de consumo. Como suporte tedrico para a andlise, foi utilizado o substrato
teorico da Pedagogia Simbolica Junguiana (PSJ), caracterizando assim, a perspectiva
interdisciplinar da presente investigacao.

Para compor este capitulo de dissertacdo — Cap. I serdo delineados os seguintes
itens: apresentagdo do tema, delimitacdo do problema, questdo de pesquisa, objetivos
norteadores do estudo, justificativa do objeto de analise, metodologia, bases conceituais da

pesquisa e descri¢ao dos capitulos.
1.1 Apresentacido do Tema

Nas ultimas décadas a tecnologia digital e seu crescente desenvolvimento tiveram
grande impacto na vida humana. O ciclo de implantagdo de novas tecnologias ¢ cada vez
mais acelerado, com mudangas importantes acontecendo num curto espago de tempo. De
Sociedade Industrial passou-se rapidamente para Era da Tecnologia e mais rapido ainda
para a Era Digital (KOHN; MORAES, 2007).

O advento das comunicacdes portateis apoiado em mini e nano chips, com
capacidade de comprimir milhdes de transistores, vem modificando a maneira de produzir
e viabilizar a comunicagdo. Nesse enfoque, ¢ exigida das editoras, em nivel mundial, a
renovagao dos processos para gerir e disseminar a informagao e o conhecimento. Constata-
se assim, a necessidade de um novo modelo de negocios para este segmento: as revistas
digitais.

Revistas, livros e outros projetos de editoragdo estdo passando por grandes
modifica¢des, advindas do desenvolvimento dos tablets e outros dispositivos mdveis que
modificaram a rela¢do entre o leitor e a informag¢do. Em decorréncia da publicagdo em
suportes digitais, emerge o papel essencial do design editorial, abrindo novas
possibilidades para o avango e renovacdo nessa area profissional. Uma publicacdo ¢

composta por diversos elementos graficos visuais que contribuem para a formacdo da
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identidade e para o impacto visual de uma revista. Através desses elementos constroi-se a
identidade da publicagdo, como personalidade unica, e ocorre seu direcionamento a um
publico especifico. Uma revista digital pode atingir diversos publicos, os quais podem ser
divididos por sexo, interesse, profissdo ou instituicdo, entre outros. Pluvinage e Horie
(2011) afirmam que ha revistas segmentadas por publico (masculinas, femininas, juvenis,
infantis, para pais e maes), por interesse (automobilismo, culindria e qualquer outro hobby
ou atividade), por profissdo ou area profissional (médicos, publicitdrios, profissionais de
informdtica etc.), revistas de empresas, institucionais, de associagdes, entre outros.
Observa-se, que quanto maior a personalizacdo, maior serd a relagdo de aceitacdo e
envolvimento entre leitor e revista.

Adotada essa perspectiva, propde-se para esta pesquisa de mestrado a andlise do
padrdo relacional dos elementos graficos em revistas digitais, com o proposito de ampliar o
potencial hipermidiatico dessas publicagdes, e oferecer ao profissional do design substrato
tedrico para o aperfeigoamento de seu processo de criacdo. Para tanto, propde-se adotar o
enfoque interdisciplinar para as teorizagdes e o procedimento metodologico pretendido.
Tal proposi¢do adere ao documento da Coordenacdo de Pessoal do Ensino
Superior/CAPES, area de Arquitetura, Urbanismo e Design (2013, p.4), o qual enfatiza que
a interdisciplinaridade constitui-se em um dos principios norteadores do ensino e da
pesquisa em pos-graduagdo: “[...] o conceito de interdisciplinaridade passou a ser

considerado como intrinseco a area”.

1.2 Delimita¢iao do Problema

O séc. XXI imprimiu um movimento de aceleragdo tecnoldgica provocando a
desterritorializacdo do espago, do corpo e da imagem. Nessa perspectiva, e influenciado
pelos avancgos tecnoldgicos, o modo de contar a noticia também se transformou ao longo
do tempo: a invengdo da prensa a vapor, do Linotipo e do telégrafo até o computador e,
recentemente, dispositivos moveis como tablets e smartphones, promoveram alteragdes
significativas. As tecnologias antes densas e com absoluta materialidade e fisicalidade,
tornam-se brandas, representadas através de estruturas volateis, flexiveis e compostas por
um devir de imagens de (di)fusdo plastica e dindmica de signos (textuais, imagéticos e
sonoros) que criam um novo contexto sociognitivo e altera a forma como o sujeito

relaciona-se consigo, com os outros € com a informagdo. Trata-se de um novo desenho da
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realidade, para a qual o imperativo da sociedade/cultura ¢ a producdo e difusdo da noticia
em rede de interconexdo digital, em que o design tem significativa contribui¢cdo. Nesse
novo panorama, ¢ possivel inferir que o design ndo carece de formas, mas de um novo
padrdo relacional dos seus elementos constitutivos.

Considerando que as tecnologias digitais méveis evoluiram e proporcionaram o
surgimento de novas narrativas no campo da comunica¢do, a midia algoritmica altera a
relacdo do leitor com o conteudo visual e textual (LEVY, 2014). Nesse contexto, as
revistas digitais oferecem uma narrativa que combina elementos estaticos, como textos e
graficos, com elementos dindmicos como audios, videos e infograficos interativos. Isso
permite uma experiéncia multissensorial, que usa a visdo e a audi¢do, mais a nova
experiéncia tatil para manusear informagdes nas telas de dispositivos mdveis sensiveis ao
toque (PLUVINAGE; HORIE, 2011). Para Pluvinage e Horie (2011), a revista digital para
tablets ¢ o produto jornalistico que hoje melhor define essa transformagao na producdo de
conteido e na forma de consumo do produto. De acordo com Béhar, Colombani e
Krishnan (2011), com o surgimento de dispositivos méveis de leitura, como ereaders' e
tablets, mudancas profundas estdo ocorrendo no ecossistema das publicagdes, e, deste
modo, surgem questionamentos indicando a necessidade de pesquisas referentes a criacao
de conteudos digitais.

Nessa perspectiva, o design se torna determinante na construcdo de imagens,
possibilitando relagdes de interagdo e troca com o contetido visual. Emerge assim a
delimita¢do do problema a ser pesquisado, pois as imagens tém um novo e diferente papel,
na medida em que ndo somente mediam, mas promovem a emergéncia de um padrao
relacional entre a interface sujeito/objeto. A imagem se torna a propria interface para essas
relacdes quando, sobretudo permite ao usudrio/leitor a possibilidade do toque e
movimentos na tela, estimulando a interagao com o contetido midiatico (texto, fotos, audio,
videos, animagdes, infograficos e mapas) proporcionando diversos caminhos na constru¢ao
de uma narrativa unica (PAULINO, 2012).

Cunha (2011) afirma que o modelo adotado pelas revistas digitais para tablets ainda
esta fortemente relacionado ao formato impresso, por conta de um modelo fechado trazido
por esses aplicativos com poucas possibilidades de compartilhamento do contetido feito

para ser lido apenas em um tnico dispositivo. O autor afirma ainda que ¢ importante que o

! Primeiros leitores digitais como o Kindler da Amazon Books, ndo tem as funcionalidades de um tablet,
servem basicamente para a leitura de livros e textos.



20

conceito e a representacdo grafica das revistas sejam coerentes e contribuam para que o
publico se familiarize com a publicagdo, apropriando-se dela e tendo-a como parte do seu
universo.

As revistas digitais apresentam um componente fundamental, a interatividade com
as lexias de comunicagdo. Essa interacdo ¢ proporcionada por uma caracteristica técnica
dos tablets, que se configura com um componente de navegacdo através do toque -
touchscreen (PAULINO, 2012).

A interatividade pode ser entendida como a troca de informagdes entre o usudrio e a
maquina, e acontece quando o leitor deixa apenas de ler para comegar a fazer alguma coisa.
Silva (1998) usa o adjetivo "interativo", para qualificar qualquer coisa cujo funcionamento
permite ao seu usudrio algum nivel de participacdo ou troca de agdes. A interatividade ¢
um evento virtual com intera¢do real, cuja constru¢do ¢ compartilhada tanto pelo autor
como pelo leitor. O leitor, ativo e interativo, ¢ um agente que ao clicar escolhe uma das
relacdes dentre as disponiveis e constroi seu proprio caminho.

Nesse enfoque, emerge a importancia da interatividade da plataforma digital, onde
a estrutura basica ¢ a hipertextual e, o hipertexto ¢ por definicdo interativo. Esse género
textual tem sido definido como uma maneira de organizar diferentes textos de acordo com
um determinado critério de relacionamento entre eles. O hipertexto motiva relagdes
interativas através de sua estrutura ndo-linear construida a partir de elementos fornecidos
por um ou mais autores, que ultrapassa a linearidade dos meios impressos e possibilita ao
leitor uma nova forma de leitura, realizada através dos links inseridos em textos e graficos,
alterando a sequéncia com que cada pessoa visualiza as informagdes
(LEFFA;VETROMILLE-CASTRO, 2008).

Zilberman (2009) afirma que o destinatdrio de mensagens eletronicamente
transmitidas ndo ¢ um receptor passivo. Ao contrario do leitor tradicional, este pode captar
varias mensagens concomitantemente, ao operar com janelas simultdneas, que escolhe
voluntariamente. Por sua vez, as janelas mesclam elementos verbais e visuais, estimulando
a capacidades de percepcdo e atencdo do destinatario. Adicionalmente, Samara (2010)
sinaliza que os elementos visuais fundamentais para o projeto grafico sdo definidos pela
forma, cor, tipografia, grid, layout e imagem. Tais elementos constroem o conceito de um
projeto grafico e devem servir como ingredientes basicos para a criagdo de mensagens
visuais. Estes elementos objetivam atender a um publico especifico através das estratégias
visuais incorporadas nos processos de criacdo. Dessa forma, assume relevancia a

identificacdo do perfil pretendido e, por conseguinte a segmentagdo dos temas que irdo
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definir o projeto grafico. Corroborando, Lupton e Philips (2008), propdem a analise dos
elementos e fendmenos da forma visual, enfocando temas como: ponto, linha, plano, ritmo,
equilibrio, modularidade, cor, grid, tempo e movimento, a luz das mudangas tecnoldgicas e
da sociedade global. As autoras mostram a importancia do equilibrio entre habilidade
técnica e pensamento visual critico, e discutem como devem ser utilizados nos tempos
atuais.

Entretanto, apesar dos avancos das pesquisas na area do design, identifica-se uma
lacuna no sentido de compreender como organizar e compor os elementos graficos na
definicdo do padrao relacional que representa a identidade visual da revista.

Em trabalho desenvolvido por Cunha e Aragdo (2011), os pesquisadores fizeram
um levantamento dos elementos de interacdo das revistas digitais multimidia, mas a
pesquisa se restringiu apenas ao que era apresentado pelas proprias revistas, em suas
paginas de ajuda, como elementos de interagdo. Outra contribui¢do na drea ¢ a pesquisa
proposta por Gurzki e Padovani (2013), que desenvolveram um estudo cujo objetivo ¢
propor um modelo descritivo-normativo para caracterizacdo e analise de subsistemas de
interacdo e navegacdo em revistas digitais multimidia. Porém, o estudo ndo discute o
padrdo relacional dos elementos graficos na defini¢do do perfil editorial da revista.

Embora o discurso académico enfatize a transicdo de uma sociedade baseada na
informagdo para a sociedade do conhecimento, a realidade impde novos desafios para a
area do design, no sentido de ultrapassar o padrdo patriarcal de planejamento linear e
objetivo para a busca do padrdo de alteridade (OBREGON, 2011), neste caso aplicado na
composi¢do dos elementos graficos. Torna-se imperativo oferecer um recurso em que o
leitor possa estabelecer maior proximidade com o recurso digital, interagir e romper com o
conceito de distancia fisica do produto. Assume importancia a primazia da emogao na
relacdo sujeito-objeto, pois revistas existem para serem olhadas, vistas, tocadas, sentidas,
mais do que lidas. A leitura destas ndo pode fugir daquilo que as diferencia: a beleza e o
prazer do consumo estético. De forma similar, usabilidade e beleza devem estar juntas na
composi¢ao semidtica de interfaces de sites de revistas online (NATANSOHN; CUNHA,
2010).

E consenso entre os designers que um elegante design visual contribui
decisivamente para engajar e envolver emocionalmente o usuario, inspirando-lhe a vontade
de superar as dificuldades inerentes a uma nova forma de interagdo (AGNER, 2013).
Porém, ndo foi possivel identificar na revisdo bibliografica recomendagdes ou diretrizes

que auxiliem o profissional dessa area definir em seu planejamento o padrao relacional dos
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elementos graficos em revistas digitais.

De acordo com Hembree (2009), para que as mensagens visuais sejam retidas e se
tornem significativas para o publico devem conectar-se em niveis mais profundos, ou seja,
considerar que um projeto grafico afeta a dimensdo psiquica do leitor, indo além do
puramente estético e permitindo a ampliacdo da consciéncia. As possibilidades de que o
publico compreenda, interaja e memorize uma mensagem, deverd incluir caracteristicas
objetivo-racionais e subjetivo-emocionais (OBREGON, 2011). A mensagem visual que se
conecta emocional e cognitivamente com o publico mostra-se mais atraente para romper
paradigmas pautados na linearidade dos elementos visuais. Portanto, para estabelecer uma
comunicagdo satisfatéria com este publico é preciso considerar o padrdo definido na
concepcao da revista, na conducdo da linha editorial e grafica. Impde-se assim, o desafio
do designer ao buscar relacionar cada elemento visual e textual, como portador de
representacdes de um processo de comunica¢do, mas acima de tudo de instrumento na
construgdo de pontes entre o leitor ¢ as informagdes disponiveis. E o conceito da revista
digital que faz com que ela chegue a um determinado publico, agradando-o e fidelizando-
o. Identifica-se assim, um elemento relevante para pesquisa, ao considerar-se a resisténcia
de muitos leitores no uso de revista digital.

Apesar da midia algoritmica permitir mudangas estruturais para a narrativa, as revistas
digitais, de certa forma, perpetuam o papel das tradicionais revistas impressas. Observa-se
que o planejamento grafico ainda esta centrado de forma hierarquizada e limitado a atender
perfis de género de informacdo para um determinado publico. Outros profissionais da area
abordam principalmente o ponto de vista da interagdo e da navegacdo em dispositivos
moveis, deixando de considerar aspectos de interagdo, proximidade e afetividade do leitor
com o recurso digital. Portanto, torna-se relevante para o designer agregar no processo
criativo, conceitos fundamentados no padrdo relacional dos elementos graficos em revistas
digitais. Conforme Lévy (2014) o potencial de comunicagdo da midia algoritmica constitui
um campo fértil para pesquisas, € um espaco a ser explorado.

Com base nesse alinhamento, ¢ possivel inferir a existéncia de uma lacuna a ser
investigada no sentido de buscar responder ao questionamento formulado e proposto pelo

autor.
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1.2.1 Questao de Pesquisa

Como identificar o padrao relacional dos elementos do design em revistas digitais?

1.3 Objetivos
1.3.1 Objetivo Geral

Analisar o padrio relacional dos elementos do design em revistas digitais a luz da

Pedagogia Simbdlica Junguiana.

1.3.2  Objetivos Especificos

a) Identificar na literatura a base conceitual sobre elementos fundamentais no
design de revistas digitais;

b) Identificar o perfil editorial de revistas digitais;

c) Descrever os elementos do design em revistas digitais;

d) Analisar o padrao relacional dos elementos do design em revistas digitais a luz

da Pedagogia Simbdlica Junguiana.

1.4 Justificativa

O universo tecnolégico muda rapidamente, cresce e exige novos géneros de
publicacdes, novos formatos, adaptados as novas plataformas. Os canais de comunicacio
transformam-se, numa tentativa de se tornarem mais acessiveis a um publico cada vez mais
exigente. A revolucdo causada pela internet modificou habitos, costumes e modos de agir
nas relacdes humanas, estabelecendo novas regras de convivio socioecondmico e politico.
As midias tradicionais evoluiram, passando da linguagem escrita e da imagem fixa, para
animagdes, sons, imagens reais em movimento. Estas novas ferramentas de publicagdo
disponiveis na rede revolucionaram o modo como as pessoas consomem, interpretam,
produzem e divulgam informacdes.

Da mesma forma que a televisdo ndo ¢ simplesmente o radio com imagens, as
publicacdes digitais ndo sdo meras reproducdes de seus correspondentes impressos. As
novas possibilidades surgem junto com a plataforma digital e ¢ preciso enxerga-las com

olhar atualizado, explorando suas reais caracteristicas e capacidades, sem se limitar a
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simples reproducdo de ideias consolidadas nas areas ja existentes. Portanto, para que se
explore de maneira completa a nova plataforma ¢ preciso compreender estas diferencas.

Nesse sentido, o design de revistas digitais torna-se mais atraente para os leitores,
renovando suas técnicas e adequando seus formatos e contetidos. A tecnologia se
desenvolve continuamente e as publicagdes online se modificam, deixando de ser copias
das versdes impressas para se tornar publicacdes dindmicas e cativantes. Pastoria (2011)
afirma que o éxito da revista online esta condicionado a meios de qualidade com contetdos
exclusivos, interatividade por parte dos leitores e a possibilidade de personalizagio, de tal
modo que se pode inclusive dizer que as estratégias de negocio se deve centrar nos
contetidos (informagdo) mais do que nos meios (suportes). Essa revolu¢do interferiu na
vida e nos habitos das pessoas, de acordo com Nunes (2011), os jovens leitores estdo tendo
o primeiro contato com a leitura via tela, seja no computador ou em dispositivos moveis
(telefones celulares e tablets). Estes equipamentos possibilitam ao usuario o acesso a fontes
de conteudos digitais a qualquer momento. Nao existem mais limites e a informagao flui
livremente, transita, constantemente, entre leitor e autor.

Com a grande variedade de canais de informa¢do multimidia as revistas digitais para
tablets passam a disputar a atencdo das pessoas com muitos outros aplicativos. De acordo
com Negreiros (2014), um usudrio médio possui 41 aplicativos em seu smartphone e abre
apenas oito deles por dia, sendo os mais populares o Facebook, YouTube e alguns
aplicativos de jogos. Somando-se a isso a resisténcia dos leitores em se adaptar ao novo
formato de leitura e superar as dificuldades inerentes de uma nova forma de interagao.
Logo, afirma a autora, ¢ necessario um novo modelo de negodcio, mas o futuro para a
producdo de contetdo de qualidade orientado para o leitor e para o meio ainda sera
brilhante e promissor.

Nesse alinhamento, justifica-se esta pesquisa, por descortinar uma oportunidade para
andlise: o padrdo relacional dos elementos graficos na composi¢cdo do design em revistas
digitais. Ratifica-se esta assertiva, pois a analise contribuird para o aperfeicoamento dos
projetos dos designers no sentido de garantir maior interagdo e identificagdo do leitor com
a identidade visual proposta na referida revista.

Corroborando, Brown (2010) comenta a mudan¢a do papel do leitor, antes percebido
como mero consumidor de informagdes baseadas em estratégias de marketing, para um
leitor avido por navegar em espacos imersivos de possibilidades virtuais que propiciem
encantamento, envolvimento, desafios, imaginac¢do e interatividade. Portanto, reitera-se a

justificativa em investigar as relagdes entre o conceito editorial e o projeto grafico,
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analisando se o mesmo atende ao perfil requerido para a identidade da revista. Como
afirma Brown (2010, p.37): “Parece simples: basta descobrir o que as pessoas querem e dar
isso a elas”.

Conforme descrito na delimitagcdo do problema, foi possivel identificar na literatura
pesquisas abordando questdes sobre revistas digitais (BEHAR, COLOMBANI e
KRISHNAN, 2011; CUNHA e ARAGAO, 2011; AGNER 2012; HEIKKILA, 2012;
GURZKI ¢ PADOVANI, 2013). Entretanto, as pesquisas estdo centradas no estudo da
interatividade e da navegacdo. Constata-se assim, um campo fértil para investigar os
aspectos de interacdo, proximidade e afetividade do leitor com o recurso digital. Agner
(2013) afirma que o bom design visual contribui decisivamente para engajar e envolver
emocionalmente o usudrio, inspirando-lhe a vontade de superar as dificuldades inerentes a
uma nova forma de interagdo. Portanto, ¢ possivel inferir que se faz necessario manter a
coeréncia entre o conceito editorial e o projeto grafico visual de forma que todo o contetido
proporcione ao usuario uma experiéncia Unica. Em uma sociedade centrada no perfil de
usuario, o desenvolvimento de um projeto de publicacdo digital exige considerar valores e
opinides, bem como caracteristicas baseadas em perfis psicoldgicos que atendam as reais
necessidades para a fidelizacdo da clientela. Preece, Rogers e Sharp (2005) ratificam as
ideias de Agner (2013) ao afirmar que para projetar produtos interativos usaveis deve-se
levar em conta quem ird utilizd-los, garantindo uma publicagdo coerente, com codigos
visuais que sejam pertinentes, compreendidos e utilizados pelo leitor que se pretende
atingir.

Ampliando a justificativa, ¢ valido ressaltar que o Design caracteriza-se pela
interdisciplinaridade, sua drea de atuacdo se conecta a varios campos: o produto, o grafico,
a hipermidia, cada uma destas categorias tem suas particularidades e suas subcategorias.
Resgatar esta interdisciplinaridade, propria do fazer do Design, contribuird de forma
significativa para o estudo que se propde realizar. Nesse enfoque, justifica-se a aplicagdo
da teoria da Pedagogia Simbdlica Junguiana (BYINGTON, 2003), a qual permitird
identificar os padroes relacionais dos elementos graficos em projetos de revistas digitais.
Por conseguinte, ira auxiliar na elucidacao das relagdes entre os elementos humanos ou nao
humanos que permeiam um produto digital. Considerando que a teoria da PSJ ¢ ainda
pouco explorada na area do design, o estudo permitira a incorporacdo de novos conceitos,
ou seja, as relacdes entre os elementos graficos e os arquétipos trard uma nova visdo a
respeito do assunto, e possibilitara que estes conhecimentos ampliem a base tedrica e

pratica na grande area do Design.
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Ratifica-se que o objeto de estudo elencado para essa investigacdo preenchera uma
lacuna existente, bem como descortinard um cenario fértil para o desenvolvimento de
projetos de revistas digitais alinhados com o leitor, pois ao se identificar o padrio
relacional da publicagdo através da andlise qualitativa pautada na teoria da PSI, podera
diminuir a possibilidade de erros de interpretacio e transmissdo das informacdes. E
possivel inferir, que ao propor o didlogo entre a area do Design e da Psicologia a pesquisa
ratifica a sua natureza interdisciplinar e, por conseguinte adere ao texto do documento da
area de Arquitetura, Urbanismo e Design — CAPES: “A interdisciplinaridade visa capacitar
o profissional ao exercicio de estudos técnicos e cientificos inovadores que busquem a
convergéncia, articulando conhecimentos divergentes, entretanto, complementares.” (2013,

p. 4-5).

1.5 Bases conceituais norteadoras da pesquisa

Inicialmente, a pesquisa estara fundamentada no trabalho de Lupton e Philips (2008)
que afirmam que pensadores visuais buscam, frequentemente, alcancar resultados
intrincados partindo de regras ou conceitos simples, em vez de reduzir uma imagem ou
ideia a seus componentes mais elementares. Desta forma as autoras destacam a
importancia de se conhecer os elementos graficos fundamentais do design, afirmando que
as propostas mais ricas e complexas tém como base as relagcdes simples. Acrescentam os
autores que as pessoas trazem seus proprios preconceitos culturais e suas experiéncias
pessoais ao processo de interpretacdo. Desta forma os elementos graficos misturam-se e
sobrepde-se, ocupando importante funcao na descri¢do e formulagdo da linguagem visual e
do conceito de uma revista digital. Cada publicacdo tem sua identidade, a qual ¢
basicamente formada por elementos grificos como tipografia, cores, forma, layout e
imagens. Esses elementos sdo parte das estratégias corporativas para assegurar o
envolvimento dos leitores com os produtos e devem ser trabalhados para que a experiéncia
de leitura seja completa e o conceito editorial e grafico da revista esteja diretamente
relacionado ao publico pretendido, evitando-se assim produzir resultados superficiais,
normalmente desgastados e banais, dissociados de seu publico.

A obra de Lupton e Philips (2008) serd o eixo central norteador das analises das
revistas e serdo complementadas com estudos de outros autores em areas especificas, como

Wong (2001) no estudo das formas; Bringhurst (2005) com os elementos do estilo
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tipografico; Guimaraes (2003) e Fraser e Banks (2007) no estudo das cores; e Samara
(2007), Ambrose e Harris (2009) e Hulburt (2002) na analise do grid e do layout. Além
destes autores traremos o apoio de Bergstron (2009) que analisa a construcdo de
mensagens visuais nos diversos ramos da midia, seja publicidade ou design.

Considerando a questdo de pesquisa “Como identificar o padrdo relacional dos
elementos graficos do design para revistas digitais?”, assume importancia a Pedagogia
Simbdlica Junguiana (PSJ) proposta por Carlos Amadeu Byington (2003). O conceito de
padrdes arquetipicos de que trata a teoria da PSJ fundamentard a andlise do objeto de
estudo. A PSJ tem como raizes tedricas o pensamento arquetipico junguiano, a partir da
psicanalise de Freud e de Melanie Klein e da Psicologia Analitica de Jung e de Erich
Neumann. “Dela decorre a teoria da educagdo sist€émica, reunindo a abordagem
cognitivista de Piaget com a psicologia profunda emocional dos processos inconscientes,
originando a PSJ” (OBREGON, 2011, p. 59). De acordo com o substrato teérico da PSJ, a
realidade psiquica do individuo, constituida ndo somente pelo racional e perceptivo, mas
também pela dimensdo emocional e intuitiva, poderd ser analisada através de padrdes
arquetipicos — patriarcal, matriarcal, alteridade e de totalidade (OBREGON, 2011). Tais
padrdes possuem caracteristicas especificas que permitirdo estabelecer a correspondéncia
entre o que € definido pela linha editorial e os elementos graficos utilizados no design.
Segundo Byington (2003, p. 276): “E essa integracio existencial da inteligéncia que situa
qualquer vivéncia do aprender e do saber como algo sempre relativo, porque simbdlico
[...]".

O conceito de arquétipo foi formulado por Jung (2000) designando as matrizes do
inconsciente coletivo. Jung havia percebido que a psique humana possui uma estrutura
comum a todos os seres, que independe de aprendizagens individuais: pertence a
humanidade. A esses padrdes coletivos que estdo presentes em todos os seres Jung
denominou de Arquétipos. “Podem ser percebidos como nucleos energéticos que, em
determinados momentos da vida, comegam a se atualizar e se mostrar, através de simbolos,
nos sonhos, ou sdo projetados em objetos e pessoas” (OBREGON, 2011, p. 65). Na
compreensdo de Furlanetto (2010 apud OBREGON, 2011, p. 61):

Os sujeitos decodificam o mundo fisico ndo apenas
formulando conceitos pautados na razdo, mas atribuindo
sentidos para o que experimentam e veem. Atribuir sentido
¢ algo que ndo se da apenas no plano da consciéncia, mas
inclui aspectos inconscientes e requer ndo so a utilizacdo da
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razdo, mas de outras fungdes psiquicas, como a intuigdo, a
emocdo e a imaginagao.

Com o advento das tecnologias avan¢adas, um nimero cada vez maior de usudrios
tem acesso a realidade virtual ou & imaginacdo artificial, com fortes componentes senso-
perceptivo (BYINGTON, 2003). “[...] a sociedade imaginava que a tecnologia iria afastar
as pessoas da realidade subjetiva. Pelo contrario, permite o reencontro com a imaginagao
de forma intensa e revoluciondria, valendo-se de diversos, complexos e diferentes
artefatos, ferramentas e/ou equipamentos” (BYINGTON apud OBREGON, 2011, p. 77). A
convulsdo tecnoldgica ancorada nas infinitas possibilidades de criagcdo constitui-se em um
novo despertar da “Imaginacdo computadorizada e sua mais fantdstica criacdo que
revolucionard a vida cultural. Refiro-me a realidade virtual [...].” (BYINGTON, 2003, p.
353).

1.6 Metodologia

A pesquisa € caracterizada como investigacdo qualitativa, de cardter exploratério e
descritivo-analitico, de base referencial tedrico-prética (TRIVINOS, 1992; MORGAN,
2005; MARCONI, 2007; CRESWELL, 2007; FLICK, 2009). Adotou como procedimento
o estudo de caso, cujo objeto de unidade pesquisada sdo as revistas digitais. A andlise do
objeto de estudo estd ancorada no suporte tedrico da Pedagogia Simbdlica Junguiana. O
escopo definido compreende as revistas digitais de consumo.

O procedimento metodolégico utilizado para responder a questdo de pesquisa, €
alcancar o objetivo geral proposto, seguiu as seguintes etapas (Figura 1), sendo descritos

nos capitulos II, Il e I'V:

Figura 1 - Etapas do procedimento metodoldgico

1. Revisdo literatura:

Design ¢ Pedagogia 2. Selecgao das 3. Identificacdo do

revistas perfil editorial

Simbodlica Junguiana
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4. Analise descritiva 5. Anélise arquetipica
6. Conclusao

dos elementos do dos elementos do
design design

Fonte: Elaborado pelo autor

1.7 Descricao dos Capitulos

Esta dissertagdo foi dividida de forma que a teoria e a pratica tenham seus momentos
contemplados pelo leitor.

No capitulo I — Introduciao: procura-se definir com exatiddao o problema proposto, os
objetivos, a justificativa e a metodologia na realizacdo da pesquisa.

No capitulo II — Fundamentag¢do Teérica: contém o aporte teérico do Ambiente
Hipermidia, o campo conceitual do Design e a Pedagogia Simbdlica Junguiana.

No capitulo IIT — Processos de analise das Revistas Digitais: apresenta a selecdo das
revistas digitais, descricdo dos elementos do design e a andlise arquetipica dos elementos
do design em revistas digitais de consumo.

No capitulo IV— Conclusao: sdo apresentadas as considerac¢des finais da pesquisa e,
sdo apontadas questdes relevantes que poderdo orientar trabalhos futuros.

Para finalizar esta dissertagdo, apresentam-se as Referéncias.
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CAPITULO 11

2 FUNDAMENTACAO TEORICA

A fundamentagdo tedrica que sustenta esta pesquisa estd baseada na pesquisa
bibliografica em livros de referéncia e na revisdo de literatura em artigos online
disponiveis em bases de dados reconhecidos pela academia.

Com o passar do tempo, as tecnologias surgem e se transformam, sem implicar na
extingdo da anterior: a escrita ndo fez as pessoas deixarem de se comunicar oralmente e a
fotografia ndo extinguiu a pintura, nem a televisdo substituiu o teatro ou o radio.
Certamente, as novas tecnologias impactaram, de alguma maneira, a tecnologia anterior,
mas ndo a substituiu totalmente. Existe uma acomodacdo e cada tecnologia acaba
encontrando seu nicho e seu publico-alvo, sendo usada nos momentos em que for mais
adequada. Nesse contexto, incluem-se os produtos impressos e digitais, onde a leitura
torna-se mais uma das multitarefas que o usudrio tem de desempenhar em avancados
ambientes hipermidiaticos, como afirma Ulbricht e Braga (2009, p. 13): “A busca da
informagdo ¢ a principal pratica dos usuarios na rede e a hipermidia, como parte desses
ambientes, vem modificar as formas de leitura e propiciar a liberdade de navegacdo por um

vasto espago informacional”.

2.1  Ambiente Hipermidia

A escrita evoluiu em diversos suportes, foi esculpida em argila, desenhada no
papiro e no pergaminho, inscrita no papel, digitalizada no mundo virtual. Em cada suporte

foi objeto de tecnologias diferentes. As imagens também sofreram transformagdes através
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dos tempos. Dos desenhos inscritos em rochas passaram aos papiros, pergaminhos e papéis
e evoluiram com registro pela luz na fotografia, transformando-se em movimento no
cinema, e chegaram em pixels na tela da televisdo e na forma digital no computador
(PALANGE, 2012).

A mudanga mais significativa que foi percebida recentemente na utilizagdo da
escrita ocorreu com a chegada da plataforma digital. A informag¢do sai da pagina para a
tela, do material para o virtual. Os equipamentos digitais, como smartphones e tablets, sdo
cada vez menores e especializados e permitem o envio de imagens e mensagens escritas. A
escrita digital ¢ a do hipertexto, um conjunto de nods de significa¢do interligados por
palavras, paginas, imagens, fotografias, graficos, que prové o acesso imediato, e
praticamente ilimitado a enormes volumes de informacdo. O hipertexto ¢ anterior ao
mundo digital, encontrava-se presente nas notas de rodapé e nas iluminuras dos
manuscritos antigos, ou nas paginas de uma enciclopédia que permitia aos usudrios
consultar seus verbetes de acordo com o interesse, sem necessariamente seguir uma ordem
pré-determinada. Ele muda o vinculo existente entre autor e leitor e motiva relagdes
interativas através de sua estrutura ndo-linear. O texto se constrdi pelas escolhas, e o link,
uma nova pontuagdo, remete o leitor para novos caminhos, novas leituras.

Autores como Castedo (2009) destacam que o termo hipertexto, foi utilizado pela
primeira vez por Theodor Nelson na década de 1960, e refere-se a um modelo de texto
eletronico, uma nova tecnologia de informacdo e um modo de publicacdo. Por sua vez,
Pierre Levy (apud PALANGE, 2012) define hipertexto como um conjunto de nds ligados
por conexdes. Os nds sdo conteudos apresentados em palavras, imagens, graficos,
sequéncias sonoras, textos mais complexos que, por sua vez, também podem se configurar
em novos hipertextos. E através dos nds que os leitores navegam nos documentos digitais,
interagindo de maneira nao-linear, e definindo qual o inicio, meio ou fim lhes ¢ mais
interessante. A Hipermidia amplia essa leitura, possibilitando outros tipos de interagdo com
sons, animacgdes ¢ videos.

Portanto, infere-se que a hipermidia ¢ uma evolucdo do hipertexto e resulta da
convergéncia digital de contetidos oriundos de diferentes midias como: radio, TV, cinema,
internet, revista e jornal impresso. Oferece ao usudrio uma nova forma de acessar a
informagao e gerar conhecimento.

Gosciola (2004) define a hipermidia como um conjunto de meios que permite
acesso simultaneo a textos, imagens e sons de modo interativo e ndo-linear, possibilitando

fazer links entre elementos de midia, controlar a propria navegacao e, até, extrair textos,
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imagens e sons cuja sequéncia constituird uma versao pessoal desenvolvida pelo usuario.
Para ele, a hipermidia ¢ o meio e a linguagem das “novas midias”, as quais pertencem a
internet, os jogos de computador, o cinema interativo, o video interativo, a TV interativa,
as instala¢des informatizadas interativas e os sistemas de comunicagdo funcionais, entre
outros, e suas respectivas interfaces. Na compreensdo de Negroponte (1995), a hipermidia
¢ um desenvolvimento do hipertexto, designando a narrativa com alto grau de
interconexdo. E deve ser pensada como uma coletdnea de mensagens eldsticas que podem
ser esticadas ou encolhidas de acordo com as ac¢des do leitor. Para ratificar, Nunes Filho
(2014) afirma que os sistemas eletronicos (hipermidia) necessariamente desembocam na
constru¢ao de um novo espago virtual. Trata-se de um territdrio viscoso e sem fronteiras
que incorpora caracteristicas de outros sistemas de significacdo (video, cinema, radio,
jornal, livro, pintura, fotografia) e que avanga enquanto dispositivo técnico com trago
diferencial marcado pela logica digital.

Em funcdo das incontdveis conexdes possiveis, percebe-se que a hipermidia ndo ¢
feita para ser lida do comeco ao fim, mas sim por meio de buscas, descobertas e escolhas.
(SANTAELLA apud CASTEDO, 2009). Um universo que se abre em frente ao usudrio e
lhe possibilita infinitas op¢des para a construgdo de seu proprio caminho dentro do

universo digital, que se modifica a cada novo acesso, a cada nova leitura.

2.1.1 Leitura Digital

A concentragdo e o siléncio sdo substituidos pelo olhar da tela, na linha dos olhos, e
passam a conviver com a fala, o toque do telefone, os multiplos ruidos da casa ou do
escritorio. Estas transformagdes influenciaram os processos de publicagdo e a maneira de
disseminar a informacdo. Com a passagem do analdgico para o digital, houve uma ruptura
no formato da imagem. A imagem informatizada torna-se imaterial, a visdo passa a
apreender um modelo l6gico e matematico, que afeta tudo, o texto, a imagem, o som
(PALANGE, 2012).

A comunica¢do fica mais rdpida e fragmentada no mundo digital e o
aprofundamento ¢ substituido pelo superficial. A informagao torna-se coloquial, encolhe e
¢ cada vez mais curta. O usuario torna-se cada vez mais exigente, as revistas eletronicas
necessitam ser materializadas sincronizando texto, imagem e som, possuir estruturas de
navegacao cada vez mais arrojadas, concepg¢do visual criativa, carregamento de imagens de

forma rapida, contetidos informativos de acordo com a segmentagdo almejada e segundo
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principios editoriais que estabelegam o traco diferencial entre publicacdes online e
publicagdes convencionais em suporte materiais (NUNES FILHO, 2014).

Enquanto a escrita mudou ao longo do tempo, influenciada pelos diferentes
instrumentos de fixacdo (o estilete, o lapis, o teclado, o mouse) e pelas evolucgdes
ortograficas, a leitura mostrou-se constante. O advento da leitura digital trouxe uma nova
perspectiva, uma modificagdo relacionada ao poder do leitor, que passa de mero receptor,
sem nenhuma possibilidade de interferir no processo, para um interlocutor interativo que
decide o que vai ler, influenciando o ritmo e a sequéncia da leitura. A leitura tera comego,
meio e fim, mas, sob o comando do leitor, a partir dos textos e informacdes que reunir na
tela de seu dispositivo.

Com as novas tecnologias foi necessario a linguagem se ajustar aos limites e as
possibilidades de expressdo do novo meio. Novos recursos técnicos expandiram as
possibilidades de situagdes comunicativas, € proporcionaram o surgimento de novos
géneros textuais. Neste novo universo digital as informa¢des mudam rapidamente, dessa
forma ao se colocar a frente de uma tela de um dispositivo mével o leitor sera alimentado
com fatos novos a cada instante (ZILBERMAN, 2009).

Portanto, neste cenario de leitura digital é possivel identificar o surgimento de um
novo perfil de leitor, mais atuante e ciente das possibilidades que a nova plataforma digital

pode oferecer.

2.1.2 Perfil do novo leitor

A introducdo das novas tecnologias de comunicacdo e informagdo provocou
mudangas no comportamento e na percep¢ao das pessoas. Houve uma modificacdo na
forma de comunicacdo que alterou substancialmente os seus costumes. Antes habituado a
receber passivamente a informagao que lhe era disponibilizada, o usudrio agora interage e
até produz essa informacao, utilizando para isso a nova plataforma digital. Percebe-se uma
nova relagdo: no mundo digital ¢ o leitor que decide como deseja que as informagdes sejam
apresentadas, desde o tamanho da letra na tela até a cor de fundo. Evoluiu-se, portanto, da
ditadura do autor, que antes comandava o que as pessoas deviam ler, para a ditadura do
leitor, que hoje escolhe o que quer ler, sem compromissos com o autor (LEFFA;
VETROMILLE-CASTRO, 2008).

Palange (2012) acrescenta que o leitor navega na tela programando leitura, tragando

rotas, acessando signos disponiveis para quem os quiser acessar, escolhendo nds que
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podem ser palavras, sons, imagens fixas ou em movimento. O acesso ao labirinto tem
inimeras possibilidades, e a viagem depende do interesse do navegador.

Considerando o novo perfil de usudrio, ¢ exigido um planejamento mais dindmico
para o design de revistas digitais. Conforme Soares (2002), sob o comando dos cliques ¢
possivel ampliar um detalhe ou acessar um video, redobrar e desdobrar a vontade, mudar
de forma, multiplicar, cortar e colar outra vez de outra forma (SOARES, 2002). Assim

sendo, sdo identificados novos paradigmas no universo da leitura digital.
2.1.2.1 Comportamento do Consumidor

E importante que se conhega quais as variaveis que interferem no comportamento
de compra dos consumidores, para que sejam criados produtos e servigos que atendam
efetivamente seus desejos e necessidades. Segundo Lewis e Bridger (2004) as empresas
que tem maior probabilidade de sucesso sdo as que conhecem o que os consumidores
desejam.

Para compreender o comportamento do consumidor ¢ necessario analisar suas
necessidades, que sdo muitas vezes percebidas ou ndo, e se refletem em compras decididas
em um nivel emocional e ndo necessariamente racional. A motivagdo, consciente ou
inconsciente ¢ o que leva as pessoas a agdo. Segundo Cobra (2009) os consumidores
podem ser influenciados por motivos primarios, baseados em necessidades bioldgicas
como fome e sede, e por motivos secundarios relativos as necessidades de filiagdo,
aprovacao, status, seguranga e realizagao.

Kotler e Armstrong (2007) nos dizem que as necessidades humanas s3o situagdes
de privacdo percebida e podem ser necessidades fisicas basicas de alimentagdo e
seguranc¢a; necessidades sociais de pertencer a um grupo e necessidades individuais de
conhecimento e expressdo de proprias ideias e sentimentos. Estas necessidades sdo basicas
da condicdo humana. Complementam ao definir os desejos como as formas que as

necessidades assumem quando moldadas pela cultura e pela personalidade individual.

Os desejos sdo descritos em termos de objetos que satisfardo as
necessidades e quando apoiados pelo poder de compra tornam-
se demandas. Considerando seus desejos e recursos, as pessoas
demandam produtos com beneficios que lhes dardo o melhor
conjunto de valor e satisfagdo. (KOTLER; ARMSTRONG,

2007, p. 4).

Logo as empresas precisam aprender e entender as necessidades, os desejos e as



35

demandas dos seus clientes. E 0 maior erro ¢ o desconhecimento de quem sdo estes clientes e
o modo como decidem as compras e utilizam os produtos. Kotler e Armstrong (2007)
acrescentam que as escolhas sdo feitas a partir de expectativas que as pessoas criam sobre o
valor e a satisfacdo que os diversos produtos proporcionardo e fazem suas escolhas de acordo
com estas expectativas. Se ficam satisfeitos compram novamente e divulgam sua boa
experiéncia para outras pessoas. Se ao contrario, ficam insatisfeitos mudam para o
concorrente e depreciam o produto. A satisfagdo estd relacionada diretamente com o
desempenho do produto em comparacdo com as expectativas. Acrescentam os autores, que o
comportamento de compra do consumidor ¢ influenciado por caracteristicas culturais, sociais,
pessoais e psicoldgicas. Cabe ao profissional de marketing utiliza-las na identificagdo de seus
interesses e na criagdo de produtos que melhor atendam suas necessidades. Variam as
necessidades e desejos, e de acordo com cada segmento pretendido deve-se pensar em
produtos adequados a cada um deles.

E importante que inicialmente se identifique o piiblico-alvo e suas caracteristicas mais
marcantes para s6 depois determinar os objetivos e as possibilidades de receptividade do
consumidor - conscientizagdo, conhecimento, simpatia, preferéncia, convicgdo ou compra. A
partir destas influéncias, os consumidores definem e distinguem fatores sobre as opgdes que
fardo durante as suas tomadas de decisdes, desse modo seu comportamento torna-se um pouco
mais previsivel e pode-se entdo entender os seus comportamentos. Para entender o
comportamento do consumidor ¢ preciso estar atento ao que ele compra, e também para os
motivos pelos quais ele compra. Existem ainda alguns fatores que alteram o estado atual ou os
desejos das pessoas: o tempo, as mudancgas nas circunstancias de vida, a aquisi¢ao de produtos
que podem gerar a necessidade de outros, o consumo de produtos que necessitam ser repostos,
as influéncias de marketing e as diferencgas individuais. A partir do momento em que se
entende o comportamento do consumidor, obtém-se grande vantagem competitiva.

Cada vez mais ¢ preciso estar atento ao cendrio de consumo, se antes prendia-se o
consumidor com sortimentos especiais e exclusivos de bens, hoje este cendrio modificou-se, €
necessario repensar as estratégias, conhecer cada vez mais as pessoas e oferecer-lhes produtos
e servigos diferenciados. E importante que a revista tenha em seu contetido mensagens visuais
que o impressionem através da correta utilizacdo e manipulacdo dos elementos visuais, para
desta forma construir uma relacdo de reconhecimento e identificagdo consistente e duradoura
com alto nivel de envolvimento e reconhecimento das diferengas existentes entre as diversas
publicagdes.

Santos e Tavares (2011) afirmam que quando os consumidores compram,
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frequentemente querem mais do que atributos funcionais ou tangiveis; ambicionam
experiéncia e resposta emocional satisfatorios do uso do produto ou os beneficios hedonistas
do consumo.

Sob a otica do consumidor, pode-se entender que ele tenderd a ser fiel, quando se
sentir satisfeito, ja que a satisfacdo influenciard a sua atitude em relagdo ao objeto em exame
(LARAN E ESPINOZA, 2004). Souza (2010) define lealdade como um sentimento de ligagdo
ou de afeto em relagdo a uma empresa e/ou seus servicos e produtos, que resulta num forte
compromisso de recompra futura, mesmo que existam esfor¢os de outros concorrentes para a
mudanga deste comportamento. Ainda segundo o autor, a lealdade pode ser resultante de um
vinculo emocional; da necessidade do cliente de estar em consonincia com as normas
vigentes da sociedade; do desejo de manter a preferéncia por uma determinada marca, produto
ou servigo ou da falta de alternativas.

A satisfagdo ¢ um importante fator determinante para as intengdes de comportamento
de recompra dos consumidores, sendo um passo necessario para a formacgao da lealdade, pois
ocorrerd a confirmac¢do de valores e expectativas do usudrio pelo consumo do produto ou
servico. A lealdade e a satisfagdo do consumidor estdo conectadas inextricavelmente. Por
meio do estabelecimento da lealdade e/ou da identificagdo de clientes fiéis, a empresa
possuira um conjunto de clientes com alto potencial para o relacionamento (LARAN E
ESPINOZA, 2004). A relagdo positiva entre satisfacdo e lealdade traz implicagdes
importantes para o marketing de relacionamento, que busca a retengdo por meio do
estabelecimento de transagdes relacionais com os clientes.

Segundo Morgado (2003) ndo sdo as caracteristicas econdmicas e demograficas que
mais influenciam o comportamento do consumidor online. S0 pessoas que usam a plataforma
digital por escassez de tempo, ou seja, acredita-se que o estilo de vida seja uma boa forma de
explicar desse tipo de compra. O autor ainda aponta o nivel de conhecimento no uso da
Internet como outra variavel que explica a predile¢do pelas compras na rede.

As pessoas buscam no universo online beneficios como a quantidade, variedade e
disponibilidade da informagdo, o que aumenta razoavelmente o tempo e o nimero de
conexdes durante o dia. As pessoas recebem emails, levantam informagdes sobre produtos e
servicos, passando uma boa quantidade de horas conectados, o que pode explicar a
predisposi¢do para a compra.

Adicionalmente, Morgado (2003) afirma que os usudrios digitais sd3o motivados por
dois tipos de beneficios: os utilitarios (comunicacdo, busca de informagdes, conveniéncia,

fatores econdmicos) e os heddnicos (divertimento, passar o tempo, relaxamento, conviver
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com amigos, participar de comunidades). Logo, ¢ importante que ao se desenvolver um
aplicativo voltado para a nova plataforma se leve em consideracdo tanto a qualidade da
informagdo disponivel, facilidade e precisdo no uso do sistema e qualidade do design,
percebidos como utilitarios, quanto a diversdo e entretenimento para o usudrio, vistos como
hedonicos. O autor complementa dizendo que as caracteristicas de personalidade marcantes
dos compradores online seriam a valorizagdo da conveniéncia, isto ¢, poder fazer compras
sem sair de casa e com rapidez, e uma tendéncia maior a inovacdo. Tém também menor
aversao aos riscos e uma orientagdo experiencial menor, ou seja, ndo necessitam ver e pegar o
produto antes para decidir comprar. Eles também estdo ha mais tempo utilizando a rede,
dispdem de mais locais para acesso e julgam ter um nivel de conhecimento maior sobre a
Internet. Por tudo isso, pode-se dizer que sdo mais proximos a nova midia, integrando-a
melhor a seu dia-a-dia.

Diante disso pode-se afirmar que para as revistas digitais serem reconhecidas e se
tornarem relevantes para este novo consumidor, é preciso que gerem beneficios utilitarios e

hedonicos, aliando a informagdo ao divertimento.

2.1.3 Universo da Leitura: revistas e novos paradigmas

Considerando a nova dinamica de acesso a informacgao, faz-se necessario repensar o
universo da leitura e os paradigmas vigentes. Nessa esteira, Cunha (2012) nos diz que,
diferente dos jornais e outros suportes para noticias e reportagens, a revista, independente
se impressa ou digital, traz consigo uma relevante experiéncia emocional. Esta relagdo
intima com o leitor permite maior setorizacdo do conteudo (revistas para mulheres jovens
ou terceira idade, para solteiras, para casadas, para homens interessados em manter a
forma, para professores, para designers, etc). A especificacdo do conteudo gera uma forte
identificacdo do leitor com o veiculo, onde a relagdo entre a revista e o seu leitor ¢ um dos
pontos que mais a diferencia de outros instrumentos midiaticos. Uma revista pode entreter,
informar, comunicar, instruir ou ainda uma combina¢ao dessas acdes, além de oferecer
subsidios para os leitores formarem uma opinido ou ampliar o conhecimento sobre um
determinado assunto, sendo a proposta editorial a determinar sua principal fungdo

(VIDUTTO, 2010).

2.1.3.1 Revistas Impressas
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No universo das revistas impressas, diversos pesquisadores desenvolveram estudos e
identificaram categorias e classificagdes como: Revista de Variedades - indica o tipo de
periddico que abusa no uso das ilustragdes como forma de atrair leitores (BATISTA;
ABREU, 2012); Revistas de Estilo de Vida - explora os habitos de consumo de maneira
geral (JANUARIO, 2009). Revistas Customizadas - designa as publica¢des periodicas que
funcionam como solugdes de marketing diferenciadas para empresas em busca de
posicionamento de mercado e constru¢cdo da imagem da marca (SILVA, 2005); Revista de
Informacao Geral - oferece informac¢do mais analitica e aprofundada sobre determinado
tema (PORTELA, 2009).

Segundo Soares (2002), na revista impressa o texto possui dimensdo material
claramente definida, ¢ escrito e lido linearmente, da esquerda para a direita e de cima para
baixo, sempre uma pagina apos a outra. E possivel identificar claramente o inicio e o fim,
em uma sequéncia de paginas numeradas, o que lhes atribui uma determinada posi¢do
numa ordem consecutiva.

De acordo com Sodré (1971 apud NASCIMENTO, 2002) as revistas podem ser
classificadas em quatro tipos: Informacdo Geral e Entretenimento; Informagao e Analise de
Noticias; Revistas Femininas ou Dedicadas a Problemas da Familia; e Revistas de
Conhecimentos Gerais. A autora adiciona os estudos desenvolvidos por Vallada (1989
apud NASCIMENTO, 2012), que divide as revistas nacionais em quatro classes baseada
nos pressupostos da ciéncia da informagdo: Informativas, de Interesse Geral, de Interesse
Especifico e Especializadas.

Por sua vez, Rabelo (2014) destaca as revistas customizadas, conhecidas também
como custom publishing. Sdo publica¢des dirigidas a clientes de organizagdes ou ONGs e
apresentam a linguagem direcionada aos clientes destas empresas e instituicdes. Em
seguimento, Machlup e Lesson (1978 apud STUMPF, 1998) dividem os peridédicos em
dois grandes grupos, de acordo com o tipo de leitores a que se destinam: os dedicados aos
leitores gerais e ndo especializados, sdo os "Magazines", em inglés, e os dedicados aos
leitores especialistas em determinadas area ou interessados no tratamento intelectualizado
de um assunto, sdo os "Journals". Isto significa que os "Magazines" sdo entendidos como
publicacdes que apresentam contribui¢cdes ndo cientificas, enquanto os "Journals" sdo, por
definigdo, publicacdes cientificas.

Através da revisdo na literatura foi possivel identificar a relevante contribuicdo de

Ali (2009), que classifica as revistas impressas em trés grupos: As Revistas de Consumo,
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as Revistas Profissionais a as Revistas de Empresas e Organizagdes. A autora ainda
apresenta uma subdivisdo, onde as Revistas de Consumo podem ser de Interesses Gerais,
Segmentadas por Publico e Segmentadas por Interesses. Considerando a atualidade da
referéncia, a classificagdo mostra-se adequada para a selecdo das revistas digitais que serao
analisadas no presente estudo.

Analisando essas propostas ¢ possivel inferir que os Magazines correspondem as
Revistas de Consumo e os “Journals” correspondem as de Empresas e Organizagdes.

A revista ¢ uma publicacdo periddica que geralmente aborda um tema, tratando-o de
maneira especifica. Pode ser de maneira formal e técnica ou simples e informal. As
Revistas de Consumo ou Magazines se caracterizam por um direcionamento a um publico
plural interessado nos mais diversos assuntos, desde esporte at¢ moda. Por outro lado, as
Revistas Cientificas, também classificadas como “Journals” ou Revistas de Empresas e
Organizacdes sdo o principal meio de publicagdo dos artigos cientificos e, diferentemente
de outros géneros editoriais, guarda um processo rigido de avaliagdo do que deve ou ndo
ser publicado, que se traduz também no projeto editorial, que evidencia claramente a
interface textual.

Para Nascimento (2002), a revista ¢ uma publica¢do periddica de formato e tematica
variados que se difere do jornal pelo tratamento visual (melhor qualidade de papel de
impressdo, além de maior liberdade na diagramacgdo e utilizagdo de cores) e pelo
tratamento textual. Na defini¢do encontrada no dicionario Houaiss (2001), revista ¢ uma
publicacdo periddica, destinada a um grande publico ou a um publico especifico que reune
em geral matérias jornalisticas, esportivas, econdmicas, informagdes culturais, conselhos
de beleza, moda, decoragdo etc. Para o dicionario Aurélio (2009), a revista ¢ uma
publicacdo periddica de formato variado, em que se divulgam artigos originais e
reportagens sobre varios temas.

No processo de criacao das revistas, assume importancia o Design Editorial, sendo a
area responsavel por desenvolver um produto envolvente e que corresponda ao objetivo
essencial da publicagdo, seja ela impressa ou digital: entreter, informar, comunicar, instruir
ou uma combinag¢do dessas a¢des. Vidutto (2010), afirma que o design pode contribuir para
a compreensdo da mensagem comunicativa, servir de instrumento de navegagdo, atrair o
leitor através das imagens e outros artificios, dentre iniimeros outros atributos.
Complementa a autora, que o Design de Revistas ¢ um meio que tem a capacidade de

proporcionar ao leitor tanto o desenvolvimento, ao prover informagdo, como a frui¢do
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estética, com imagens e paginagdo inovadoras e visualmente agradaveis. Portanto, a
proposta editorial ¢ que ird determinar a principal fun¢do da revista. (VIDUTTO, 2010).

Na visdo de Scalzo (2011), uma revista ¢ um veiculo de comunicacdao, um produto,
um negbécio, uma marca, um conjunto de servicos, uma mistura de jornalismo e
entretenimento. Nesse interim, existe uma relacdo emotiva, pois quem define indiretamente
uma revista ¢ o seu leitor. Considerados objetos de facil manuseio, despertam um valor
sentimental, tornando-se propriedade do leitor e estimulando o desejo de coleciona-las.
Outro aspecto levantando pela autora ¢ o encontro entre um leitor ¢ um editor, um contato
que se estabelece por um fio invisivel que une um grupo de pessoas e, nesse sentido, ajuda
a compor a personalidade, isto €, estabelece identifica¢des, dando a sensagao de pertencer a
um determinado grupo.

Nesse contexto, ¢ possivel inferir que as revistas desempenham importante papel em
nossa cultura visual e se prestam a diferentes propdsitos, cada uma tem sua missao, projeto
grafico, perfil editorial e publico definido. Sendo assim, apresenta cada uma um estilo
diferente, uma linguagem especifica, visando atingir da melhor maneira o seu ptblico-alvo.
Portanto, Impressa ou digital, as revistas, geralmente se classificam de acordo com a
informagao que disponibilizam e como estas informagdes sdo apresentadas.

Com o advento das Tecnologias da Informacdo e Comunica¢do e da sociedade em
rede, impulsionou inovadoras maneiras de se pensar as revistas, desta feita na forma
digital. Neste meio se extinguem as fronteiras e limites de leitura sequencial. Surge um
novo paradigma, onde editores e designers precisam compreender o potencial que estd a
disposicdo, pensando em publicagdes que tenham caracteristicas especificas e usem todas
essas possibilidades na criagdo de edi¢des digitais ricas em expressdo e significado, pois

dessa forma o leitor se apropriara da revista, reconhecendo-a com parte de seu universo.

2.1.3.2 Revistas Digitais

A revista digital caracteriza-se principalmente pelo hipertexto, escrito e lido de forma
multilinear, multi-sequencial, acionando-se /inks ou nos que vao trazendo telas numa
multiplicidade de possibilidades, sem que haja uma ordem pré-definida. Com o hipertexto
¢ o leitor que decide o ritmo e a sequéncia da leitura. O inicio ¢ onde ele escolher, com um
clique, a primeira tela, e o final é quando o leitor fecha a tela, com outro clique, ao dar-se
por satisfeito ou considerar-se suficientemente informado (SOARES, 2002).

Entender essa nova plataforma digital e os modos de produzir conteudo para ela ¢ o



41

novo paradigma do mercado editorial. E preciso saber explorar e extrair as principais
caracteristicas para que se possa aplica-las no projeto das revistas digitais. A revista digital
ndo pode ser uma mera reprodu¢do da impressa. Constitui-se em uma nova forma de
produzir, consumir e distribuir conteudo informativo, que, literalmente, passa pela ponta
dos dedos (HORIE; PLUVINAGE, 2011). Adicionam os autores, que a revista digital por
ter uma linguagem nova, reune o que ha de melhor da midia impressa com a midia digital:
conteudo segmentado, personalizado, portatil, com recursos multimidia, interativos e
hipertextuais. Diferente de um site, que atualiza seu conteudo constantemente, ela se divide
em edigdes publicadas periodicamente, podendo ser bimestral, mensal, quinzenal ou
semanal. Ou seja, ao invés de informar noticias “quentes”, como um site ou um jornal, o
foco estd na andlise mais profunda e na contextualizagdo dos fatos (HORIE;
PLUVINAGE, 2011).

As revistas digitais sdo formatadas para leitura em tablets e outros dispositivos
moveis como smartphones, podendo também ser lida em computadores e notebooks.
Inovaram em formato, como na forma de comercializagao ¢ leitura. Para isso € necessario a
instalagdo de um aplicativo especifico, pago ou gratuito, disponivel em lojas nativas do
sistema operacional do dispositivo (tablet ou smartphone).

Os tablets estdio mudando a maneira de as pessoas interagirem com o contetido
disponivel no mundo digital. Cada vez mais integrados a rotina sdo utilizados de diversas
formas: como uma segunda tela, isto ¢, um complemento para a visualiza¢ao de TV, ou um
dispositivo para ler contetidos longos como revistas e livros, e também em momentos de
lazer como um dispositivo de jogos.

Existem diversos modelos de tablet das mais variadas marcas e procedéncias, de
acordo com Landim (2014), os mais conhecidos e utilizados sdo o iPad da Apple (Figura 2)
e o Galaxy da Sansung (Figura 3), que utiliza sistema Android, repetindo-se igualmente

para os smartphones.

Figura 2 - iPad
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Fonte: www.apple.com

Figura 3 - Galaxy

Fonte: www.sansung.com

Para Cunha (2011) o modelo adotado pelas revistas digitais ainda ¢ fortemente
influenciado pelos padrdes oriundos do meio impresso, os dois formatos coexistem e co-
evoluem: o novo ndo aparece espontaneamente, mas ¢ uma evolu¢do dos meios mais
antigos. O pesquisador afirma que a revista digital se destaca pelas estratégias visuais
potencialmente exploradas (design grafico), por sua segmentagdo e pela periodicidade fora
da urgéncia do jornalismo didrio. No ciberespacgo, as revistas se reconfiguram tanto na

produgdo, na distribui¢do € no consumo, mas ainda mantém essas mesmas caracteristicas.
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Horie e Pluvinage (2011) afirmam que uma revista digital ¢ uma publicacdo
periodica formatada para leitura em tablets e outros dispositivos mdveis e caracteriza-se
pela juncdo de elementos graficos tradicionais da midia impressa com recursos digitais,
que sdo recursos interativos, hipertextuais e de multimidia. Na visdo dos autores para que a
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 e responda aos toques do leitor na tela do dispositivo de leitura.
Acrescentam que as revistas digitais trouxeram modifica¢des: a numeracao tradicional foi
substituida por simbolos (como pontinhos, que sinalizam quantas telas ainda existe para o
término da matéria). A leitura se dé através de hiperlinks, que direcionam o leitor para a
pagina de seu interesse, que passou a determinar a ordem da leitura e a maneira como
prefere ler a revista. As revistas digitais sdo acessadas através de aplicativos, que permitem
ler contetidos especificos, on-line ou offline. Com os aplicativos as edi¢des sdo vendidas
de maneira avulsa, tal qual em uma banca tradicional.

Considerando o objeto de estudo desta dissertagdo, e diante da auséncia de uma
classificag@o especifica para revistas digitais, o autor adota a classificagdo proposta por Ali
(2009), citada no item 2.2.3.1. Tal proposta mostra-se mais atual em relagdo as demais
pesquisadas, apresentando o termo Revistas de Consumo, em suas trés divisdes: as
Revistas de Interesses Gerais, as Revistas Segmentadas por Publico e as Revistas
Segmentadas por Interesses. Certamente as revistas de consumo possibilitardo analises
mais ricas € com maior conteudo do que as revistas cientificas, que tem seu layout e
conteudo rigidamente definidos e se prestam a outro fim: a divulgacdo da produgdo

cientifica.

2.2 Design

O design ¢ uma area de natureza interdisciplinar, pois perpassa e envolve diferentes
areas de conhecimento, envolvendo um amplo espectro de profissdes, o que engloba
produtos, servigos, sistemas graficos, interiores e arquitetura. O design constrdi conceitos e
lhes atribui significados e formas e estd inserido em varios contextos na sociedade, seja no
ambiente ou na tecnologia.

Nesse alinhamento, ¢ possivel inferir que os designers sdo especialistas que

refinaram a habilidade de conceber a forma e possuem conhecimento multidisciplinar,
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sendo capazes de imaginar solu¢des, motivadas ndo por modismos, mas por critérios; sao
formadores de opinido, com um discurso ativo na produgdo de novas formas de
conhecimento e contribuicdes significativas a sociedade.

Por conta dessa multidisciplinaridade, existem muitas defini¢des para o design, a

saber:

2.2.1 Conceitos de Design

Mozota (2011) define design como uma atividade criativa cujo objetivo € estabelecer
as qualidades multifacetadas de objetos, processos, servigos e seus sistemas em ciclos de
vida completos. Portanto, o design ¢ o fator central da humanizacdo inovadora de
tecnologias e o fator crucial do intercAmbio cultural e econdomico. Para Best (2012) design
¢ tanto um substantivo (um resultado) quanto um verbo (uma atividade). O “resultado” de
um projeto de design pode ser conferido nos produtos, servicos e processos de software
com 0s quais entramos em contato diariamente. A atividade de design consiste em um
processo de resolucdo de problemas centrados no usudrio. Corroborando Costa e Silva
(2002) conceitua design como o processo criativo, inovador e provedor de solugdes para
problemas de produc¢ao, tecnologicos e econdmicos, € ainda problemas sociais, ambientais
e culturais. Este processo demanda conhecimentos desde a concepgdo, desenvolvimento e
producdo até o descarte.

Ao conceituar-se o design assume importancia o profissional da area — o designer.
Referindo-se a este profissional, Samara (2010) afirma que os designers precisam lidar
com a organizacdo de grandes volumes de contetidos, utilizar uma boa tipografia para dar
legibilidade ao texto, estruturar paginas e se¢des de acordo com a variedade de contetidos
e, a0 mesmo tempo, sem perder a atratividade pela leitura. Sendo assim, o designer busca a
melhor maneira de resolver o problema, independente da area a qual esteja relacionado.
Pode ter énfase nos aspectos tridimensionais, como um moével ou um objeto ou nos
bidimensionais, como um cartaz, revista ou site. A esse respeito Mozota (2011) nos fala
que o design como profissdo ¢, na verdade, uma familia de profissdes que se desenvolve
em torno da concepcao de diferentes formas. Ha quatro tipos de design que correspondem
aos principais dominios por meio dos quais a profissdo ¢ integrada na sociedade e
descrevem suas possibilidades de entrada e interface com as diferentes funcdes da
empresa: design de ambientes, design de produto, design de embalagem e design grafico.

Neste trabalho analisaremos as revistas digitais, que sdo objeto de estudos e projetos da
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area grafica.

Para a Associacdo dos Designers Graficos — ADG, “O design grafico ¢ um processo
técnico e criativo que utiliza imagens e textos para comunicar mensagens, ideias e
conceitos, com objetivos comerciais ou de fundo social”. Para o International Council of
Graphic Design — ICOGRADA — o design grafico ¢ “uma atividade interdisciplinar e de
solu¢do de problemas que combina sensibilidade visual com habilidade e conhecimento
nas areas da comunicagdo, tecnologia e negdcios”. O mesmo Conselho considera ainda,
que a atividade seja uma forma de traducdo de variaveis em solugdes visualmente criativas,
por meio da manipulagdo, combinacao e utilizacdo de formas, cores, imagens, tipografia e
espaco. Dessa forma, o designer grafico seria um profissional especializado na estruturagdo
e organizac¢do da informacao visual para o auxilio da comunica¢do e orientacdo. O design
grafico implica contar uma historia de forma atraente e persuasiva, em palavras, imagens,
graficos, cores e textos. A linguagem visual e o formato no qual as ideias sdo apresentadas
exercem grande influéncia sobre o0 modo como uma histéria é percebida pelo publico,
despertando interesse e definindo aceitacdo ou rejeicao (BEST, 2012).

Portanto, cabe ao designer entender as novas técnicas e organizar a informagdo a
partir de um conteudo existente, elegendo dentre todas as varidveis a melhor maneira de
disponibilizé-las, para que a relacdo entre leitor e objeto de leitura ocorra da melhor
maneira, resultando em uma experiéncia otimizada e agradavel. Esta relagdo, ¢
estabelecida pelos elementos graficos fundamentais, que formam a identidade da
publicacdo, materializam as estratégias visuais e constroem a personalidade, voltada para
um publico especifico. Adicionalmente, ¢ possivel afirmar que sdo os ingredientes basicos
para a criagdo de mensagens visuais, tem significado, e sdo estruturados em uma ordem
baseada em principios visuais de modo a traduzir o conceito do projeto grafico.

Nesse contexto, se desenha a pertinéncia desta dissertacdo ao buscar analisar o
padrdo relacional dos elementos graficos do design em revistas digitais de cultura geral.
Para tanto, apresenta-se a seguir os elementos do design e as respectivas caracteristicas que

irdo ancorar a pesquisa.

2.2.2  Elementos do Design
2.2.2.1 Layout

Por layout podemos entender a organizagdo entre os elementos que compde a pagina

visando produzir designs interessantes e elegantes. Segundo Ambrose e Harris (2009), o
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layout ¢ o arranjo dos elementos do design em relacdo ao espaco que eles ocupam no
esquema geral do projeto. Também chamado de gestdo da forma e do espago. O objetivo
do layout ¢ apresentar os elementos visuais e textuais de uma maneira clara e eficiente ao
leitor. Com um bom layout, um leitor pode navegar por informacdes bastante complexas
tanto na midia impressa quanto na eletronica. Os autores prosseguem afirmando que o
layout aborda as consideracdes praticas e estéticas do projeto, por exemplo, onde e como o
contetido serd visualizado, seja o formato uma revista, um site, um grafico de televisdo ou
um frasco de xampu. A disposi¢do dos varios elementos no layout ¢ orientada pelo uso de
um grid, uma série de linhas de referéncia que permite o posicionamento rapido e preciso
de itens que asseguram uma identidade visual consistente ao longo das paginas, ou de um
item a outro em diferentes tipos de produtos.

A capacidade de comunicacdo de um design ¢ influenciada pela posicao do texto e
das imagens em relag@o a outros elementos, como o ponto focal da pagina, o alinhamento
do texto e a maneira como o espago em branco ¢ tratado. Ambrose e Harris (2009)
afirmam ainda que: a forma como os elementos sdo dispostos tem uma grande influéncia
sobre o impacto visual e também sobre a transmissdo de informagdes ao leitor. O layout €
influenciado, pelo material a ser apresentado, pelas preferéncias do cliente e, naturalmente,

pela criatividade do designer.

2.2.2.2 Composigdo da pagina

Segundo a Associagdo dos Designers Graficos (ADG), diagramagdo ¢ o conjunto de
operagdes utilizadas para dispor titulos, textos, graficos, fotografias, mapas e ilustracdes na
pagina de uma publicacdo, de forma equilibrada, funcional e atraente, buscando estabelecer
um sentindo de leitura que atenda a determinada hierarquia de assuntos.

O processo de composicao € o passo fundamental na solugdo dos problemas visuais
“Os resultados das decisdes compositivas determinam o objetivo e o significado da
manifestagdo visual e tém fortes implicagdes com relacdo ao que ¢ recebido pelo
espectador” (DONDIS, 2003; p. 29). A selecdo dos elementos basicos do design deve ser
apropriada ao conteido da mensagem. Os componentes basicos que constituem a pagina de
uma publicagdo sdo o formato, o grid, as imagens, a cor e a tipografia que determina a
diagramacdo ou distribuicao desses componentes visando uma organizacao hierarquica. De
acordo com Lupton (2008) a hierarquia ¢ a ordem de importancia dentro de um grupo

social (como nos regimentos de um Exército) ou num corpo de texto (como nos capitulos e
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subcapitulos de um livro). A autora afirma que a hierarquia pode ser expressa de forma
nominal: general, coronel, cabo e assim por diante. Mas também se exprime visualmente
através das variacdes em escala, tonalidade, cor, espacejamento ou posicionamento. A
hierarquia visual controla a transmissdo e o impacto da mensagem, se ela ndo existisse a
comunicagdo grafica seria confusa e de dificil navegagdo. E fungdo do designer definir essa
ordem.

No design interativo, menus, textos ¢ imagens podem receber uma ordem visual por
meio de seu posicionamento e de sua formatagdo consistente. Ao contrario de um livro, os
espacos interativos apresentam multiplos links e op¢des de navegagdo que fragmentam o
conteudo de acordo com as agdes do usuario (LUPTON, 2008).

Por conta do crescimento da tecnologia, que permite um acesso cada vez maior a
informacdo, o designer deve ter a habilidade de filtrar e dar sentido a grande quantidade de
dados a que estamos expostos. Expressar hierarquias ¢ um processo ativo, capaz de gerar

resultados visuais dinAmicos.

2.2.2.3 Grid

O grid ¢ o elemento estruturador da pagina, ¢ a base grafica para a constru¢do de uma
composi¢do. Desempenha um papel de suporte semelhante aquele da estrutura de andaimes
na constru¢do de edificios, fornecendo um guia para posicionar elementos na pagina com
uma precisao dificil de conseguir apenas com o olhar (AMBROSE; HARRIS, 2009).

Samara (2007) define o grid como um sistema de planejamento ortogonal que divide
a informa¢do em partes manuseaveis, sendo o pressuposto desse sistema as relagdes de
escala e distribuicdo dos elementos informativos que ajudam o observador a entender seu
significado. Dessa forma, o grid introduz uma ordem sistemdtica num layout,
diferenciando tipos de informacgao e facilitando a navegacao entre eles. Na visdo de Lupton
e Philips (2008), grid ¢ uma rede de linhas, que cortam um plano horizontal e
verticalmente com incrementos ritmados, mas um grid também pode ser anguloso, regular
ou ainda circular. As autoras dizem ainda que um grid bem feito incentiva o designer a
variar a escala e o posicionamento dos elementos, sem precisar contar apenas com
julgamentos arbitrarios e caprichosos.

O grid auxilia os designers a criar composi¢des ativas e assimétricas, em vez de
estaticas e centradas, podendo operar em segundo plano, discretamente, ou afirma-se como

elemento ativo, tornando-se visivel quando os objetos alinham-se a ele. O designer deve
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usar o grid ativamente e ndo passivamente, permitindo que os modulos sugiram formas
intrigantes e posicionamentos surpreendentes para os elementos.

Ambrose e Harris (2009) lembram que o layout produzido por um grid, pode
produzir resultados interessantes e elegantes, mas a obediéncia rigida a esse grid pode
sufocar o design e obstruir a transmissdo das informagdes ao leitor, ja que ele pode
engessar um layout, caso o designer ndo consiga explorar bem suas possibilidades. O
maior risco de uso de um grid é sucumbir a sua regularidade. Quem cria um layout sem
graca ndo ¢ o grid, ¢ o designer. Samara (2007) afirma que para alguns designers graficos,
o grid € parte incontestavel do processo de trabalho, oferecendo precisdo, ordem e clareza,
enquanto para outros ¢ simbolo da opressdo estética da velha guarda, prisdo sufocante que
atrapalha a busca de expressao.

E importante entender que o grid, mesmo sendo um guia preciso nunca deve
prevalecer sobre a informacdo. A tarefa ¢ oferecer uma unidade geral sem destruir a
vitalidade da composicdo, convertendo os elementos num campo neutro de regularidade
que facilita acessa-los — o observador sabe onde localizar a informagdo procurada porque
os pontos onde se cruzam as divisdes horizontais e verticais funcionam como sinalizadores
daquela informacao.

Lupton e Philips (2008), afirmam que o grid pode ser severo (Figura 4), de carater
rigido que enfatiza as caracteristicas planas e graficas das informagdes e pode ser quebrado
(Figura 5), quando as informagdes sobrepdem-se e desalinham-se para criar movimento e

profundidade.

Figura 4 - Grid severo
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Fonte: LUPTON e PHILIPS, 2008.

Figura 5 - Grid quebrado

Fonte: LUPTON e PHILIPS, 2008.

De acordo com Lupton e Philips (2008), os grids de pagina podem ser formados por
um unico bloco de texto cercado pelas margens, que funcionam como moldura, geralmente
usados em livros, que também podem ter um grid de duas colunas, que divide o espago e
torna as paginas mais leves. As revistas normalmente usam grids com trés ou mais divisdes
verticais. As colunas multiplas guiam o posicionamento do texto, dos cabecalhos, das

legendas, das imagens e de outros elementos da pagina (Figura 6).
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Figura 6 - Grids de uma, duas, trés colunas e multiplas colunas

Fonte: LUPTON e PHILIPS, 2008.
O grid pode ainda ser multicolunar, complexo e tenso, construido em torno de um

grid de quarto colunas (Figura 7).

Figura 7 - Grid Multicolunar
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Fonte: LUPTON e PHILIPS, 2008.

Josef Miiller-Brockman (1936 apud AMBROSE ¢ HARRIS, 2009 p.38) estabeleceu
alguns critérios para defini¢do do grid, que sdo frequentemente citados e influenciam o
design moderno:

1. Construir o argumento de forma objetiva com os meios da comunicagao visual;

2. Construir o texto e o material ilustrativo de forma sistematica e ldgica;

3. Organizar o texto e as ilustragdes em um arranjo compacto com seu proprio ritmo;

4. Agrupar o material visual de modo que seja prontamente inteligivel e estruturado

com um alto grau de tensao.

Todo grid possui as mesmas partes basicas, que desempenham fungdes especificas e
que podem ser combinadas ou omitidas segundo a necessidade informativas do conteudo.

De acordo com Samara (2007, p.25), os grids sdo compostos por seis partes (Figura 8):

Figura 8 - Elementos do Grid
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Margens sio os espog

Zonas espaciais
500 grupos os

Marcadores
sdo indicodores de locolizagio
Médules
Colunas sbo unidodes individuais de espor
sbo clinhomentes verticols

Fonte: SAMARA, 2007.

Colunas - s3o alinhamentos verticais que criam divisdes horizontais entre as
margens, sua quantidade ¢ indeterminada: as vezes tem a mesma largura, as vezes
tem largura diferentes, correspondendo a informagdes especificas.

Moédulos — sao unidades individuais de espagos separadas por intervalos regulares
que, repetidas no formato da pagina, criam colunas e faixas horizontais margens,
guias horizontais.

Margens — sdo espacos negativos entre o limite do formato e o contetdo que
cercam e definem a area viva onde ficardo os tipos e as imagens. As propor¢des
das margens merecem muita atenc¢do, pois ajudam a estabelecer a tensdo geral
dentro da composicao e podem ser usadas para orientar o foco, repousar os olhos
ou funcionar como area para informagdes secundarias.

Guias Horizontais — sdo alinhamentos que quebram o espaco em faixas
horizontais que ajudam a orientar os olhos no formato e podem ser usadas para
criar novos pontos de partida ou pausas para o texto ou a imagem.

Zonas espaciais — sdo grupos de modulos que, juntos, formam campos distintos.
Cada campo recebe uma funcdo especifica ao apresentar a informagao; por
exemplo, pode-se reservar um longo campo horizontal para imagens, e 0 campo
abaixo dele pode ser usado para uma série de colunas de texto.

Marcadores — sdo indicadores de localizacdo para textos secundérios ou

constantes como cabecalhos, nomes de secdes ou qualquer outro elemento que
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ocupe sempre a mesma posicao em qualquer pagina.

Através do grid é possivel organizar os elementos da pagina de forma equilibrada e
contrastada, Samara (2007, p.27) identifica quatro tipos basicos de grid:

1. O retangular: de estrutura mais simples, usado para acomodar um longo texto
corrido (Figura 9).

Figura 9 - Grid retangular

Fonte: SAMARA, 2007.

2. O de coluna: que organiza as informagdes em colunas verticais, geralmente usados
em revistas (Figura 10).

Figura 10 - Grid de coluna
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Fonte: SAMARA, 2007.

3. O modular: usualmente utilizado em jornais ¢ essencialmente um grid de coluna
com muitas guias horizontais que subdividem as colunas em faixas horizontais,
criando moédulos (Figura 11). Cada modulo define um pequeno campo de informacgao

que juntos definem as zonas espaciais.

Figura 11 - Grid modular

Fonte: SAMARA, 2007.
4. O hierarquico, que se adapta as exigéncias da informagdo, sendo construido numa
disposi¢do intuitiva dos alinhamentos e conforme as varias proporc¢des dos

elementos.
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A escolha do tipo de grid depende diretamente do conceito a ser transmitido pela
publicacdo, ou seja, se o objetivo ¢ um efeito rigido e conservador a op¢ao por um grid
severo e regular ¢ a mais indicada. Se necessita-se de uma composi¢do dindmica e com
maior movimento pode-se usar o grid quebrado, mais apropriado para este fim. Como ja
foi dito o grid ajuda os designers em suas composi¢des, definindo uma estrutura basica que
guiard toda a distribuicdo dos elementos da pagina. O grid s6 funcionara realmente se o
designer for além da uniformidade proposta e utiliza-lo na criagdo de uma narrativa visual
dindmica, capaz de manter o interesse do leitor ao longo da leitura. O maior risco de se
usar o grid € sucumbir a sua regularidade, deixando que ele prevaleca as informagdes, que

¢ 0 que realmente importa.

2.2.2.4 Forma

O processo de produgdo de imagens do design esta baseada na manipulacdo das
formas. A forma € o substrato: contornos, linhas, texturas, palavras e imagens (SAMARA,
2010). O cérebro utiliza a forma para identificar o que vemos, a forma ¢ uma mensagem.

Fazendo mais que juntar elementos dispersos, o designer manipula a forma para
produzir algo que se presta a um objetivo, para atender a um conceito pré-definido dentro
de um projeto grafico. O foco pode ser estético ou funcional. Ou seja, todas as partes da
composi¢do sdo trabalhadas para que se relacionem entre si e nada parega fora do lugar,
nenhum elemento pare¢a desconectado de outro. O resultado ¢ uma composi¢ao
convincente e intencional.

Quando as relagdes formais de uma composi¢do estdo bem resolvidas a mensagem
fica mais clara e refinada, o que facilita o processo de entendimento do que esta sendo
transmitido. Isso faz com que observador compreenda e reconheca os elementos formais
dispostos, o que ird aumentar a compreensdo do layout, gerando a sensagdo de
familiaridade e de apropriacdo da composi¢ao.

Uma forma ou uma relagdo espacial ¢ decisiva se for claramente uma coisa e nao
outra (SAMARA, 2010), ndo gerando nenhuma espécie de duvida ou dificuldade de
interpretacdo. Portanto, e importante que antes de se iniciar a etapa de criacdo dos layouts
se conhega previamente o objetivo da publicacdo e seu conceito editorial, para que sejam

consideradas, dentre as op¢des formais disponiveis, as que melhor se adequam ao caso
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especifico. Deve haver o equilibrio entre o raciocinio sistematico e objetivo e harmonia e a

estética (WONG, 2001).

2.2.2.4.1 As formas bdsicas

Samara (2010) estabelece que ha varios tipos de forma basica, e cada uma com
funcdo e identidade propria. As formas mais bésicas sdo o ponto, a linha e o plano. O ponto
¢ um foco de aten¢do que se contrai e irradia a0 mesmo tempo. No sentido cientifico, ¢ um
conceito abstrato que indica com precisdo a localizagdo de um encontro, de um significado,
de uma intersec¢do. Fala-se de pontos de cruzamento, pontos de intersec¢dao e também de
pontos fracos, pontos de atrito, entre outros. No sentido grafico, o ponto ¢ uma superficie
material, visivel ao olho humano. E a menor unidade grafica e, por assim dizer, o “4tomo”
de toda expressao pictorica (FRUTIGER, 2007).

Por mais simples que pareca, um ponto ¢ um objeto complexo, a base para a construgao
de todas as outras coisas. O ponto exerce grande poder de atracdo sobre o olhar, seja ele
natural ou criado pelo homem. Cada forma ou massa que possua um centro reconhecivel —
um quadrado, um tridngulo ou um baldo — ¢ um ponto independente do seu tamanho.
Sendo assim, a forma enquanto ponto caracteriza-se por seu tamanho comparativamente
pequeno e seu formato razoavelmente simples.

A linha surge no momento em que os pontos estdo tdo proximos entre si, que ja nao ¢é
possivel identifica-los individualmente. Toda expressdo linear resulta de um ponto
colocado em movimento. A linha caracteriza-se pela largura extremamente estreita e pelo
comprimento evidente. Wong (2001) considera trés aspectos importantes de uma linha: o
formato geral, referente a sua aparéncia (reta, curva, quebrada, irregular ou desenhada a
mao); o corpo, que € o espaco contido entre as bordas; e as extremidades, que se
manifestam de forma mais significativa quando a espessura da linha ¢ larga, podendo ser
quadrada, redonda ou pontiaguda.

Wong (2001) e Frutiger (2007) afirmam que pontos dispostos em linha reta, com um
intervalo constante, sdo reconhecidos como linha. Nesse caso diz-se que ela é conceitual e
ndo visual, pois o que se vé ainda ¢ uma série de pontos. A qualidade da linha ¢ de
movimento e da dire¢do, ela nunca € estatica e pode adquirir diversos aspectos de acordo
com sua forma de uso. Pode ser inquieta e flexivel em um esbogo ou rigorosa e técnica em
um projeto de engenharia. Independente do seu uso a linha ¢ indispensavel para tornar
visivel o que ainda ndo pode ser visto, por existir apenas na imaginag¢do. A linha pode

assumir diversas formas e expressar grande variedade de sentimentos: pode ser imprecisa e
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indisciplinada em um esbogo ou delicada e ondulada ou nitida e grosseira nas maos de um
artista. Pode ser hesitante, indecisa e inquiridora em uma explora¢ao visual de um desenho.
Pode ainda ser pessoal quando manuscrita em rabiscos ou fria € mecanica nos mapas e
projetos de engrenagens. Nas mais diversas situacdes a linha reflete a intengdo do
profissional que a manipula, seus sentimentos e emogdes e, mais importante que tudo deve
contribuir para a formagdo e tradu¢do do conceito visual do trabalho em questdo
(DONDIS, 2003).

O plano também pode ser chamado de forma. A sua forma ¢ limitada por linhas que
constituem a sua borda, lhe atribuindo variados formatos. De acordo com o formato, Wong

(2001, pag. 46) classifica os planos da seguinte maneira:

a) Geométricos: construidos matematicamente (Figura 12);

Figura 12 - Formato Geométrico

HAOSN

Fonte: WONG, 2001.

b) Organicos: limitados por curvas livres, sugerindo fluidez e crescimentos (Figura

13);

Figura 13 - Formato Organico

N X

Fonte: WONG, 2001.

c) Retilineos: limitados por linhas retas que ndo se relacionam umas as outras
matematicamente (Figura 14);
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Figura 14 - Formato Retilineo

A -4

Fonte: WONG, 2001.

d) Irregulares: limitados por linhas retas e curvas que ndo se relacionam umas as

outras matematicamente (Figura 15);

Figura 15 - Formato Irregular

< -

Fonte: WONG, 2001.

e) Feitos a mao: caligraficos ou criados a mao sem o auxilio de instrumentos (Figura

16);

Figura 16 - Formato Feito a Mao

e 2l A

Fonte: WONG, 2001.

f) Acidentais: determinados pelo efeito de processos ou materiais especiais, ou
obtidos acidentalmente (Figura 17);
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Figura 17 - Formato Acidental

Fonte: WONG, 2001.

Dondis (2003) contribui para este estudo ao apontar as trés formas bésicas: o
quadrado, o circulo e o triangulo equilatero, que sdo figuras planas e simples. Cada uma
delas tem caracteristicas proprias, a qual se atribui uma grande quantidade de significados.
Ao quadrado se associam enfado, honestidade, retiddo e esmero; ao circulo infinitude,
calidez e protedo; ao tridngulo agdo, conflito e tensdo. E possivel descrevé-las e construi-
las facilmente, o quadrado ¢ uma figura com quatro lados retos rigorosamente iguais nos
cantos e lados que tém exatamente o mesmo comprimento. O circulo ¢ uma figura
continuamente curva, cujo contorno ¢, em todos os pontos, equidistante de seu ponto
central. O tridngulo equilatero ¢ uma figura de trés lados cujos angulos e lados sdo todos
iguais. Através da combinacdo e variagdes infinitas destas trés formas € possivel descrever

todas as formas fisicas da natureza e da imaginagao.

2.2.2.4.2 Categorias de forma

Uma forma pode ser criada com o objetivo de representar algum significado, conceito
ou mensagem, mas também pode ser meramente decorativa meramente aspectos estéticos.
Pode ser simples ou complexa, harmoniosa ou contrastante. As formas ocupam espago e
sdo distinguiveis de um fundo. Samara (2010) afirma que existem duas categorias gerais de
forma, cada uma com caracteristicas proprias que influenciam diretamente a mensagem:
geométrica e organica. As formas geométricas possuem contorno regular e de modo geral
se parecem angulares ou com bordas rigidas, dependem dos meios mecanicos de
constru¢do. Linhas retas sdo desenhadas com o auxilio réguas, compassos e outros
instrumentos e prevalecem claramente a nitidez e a precisdo, ndo deixando espaco para
nenhum indicio de utilizagdo de movimentos gestuais livres. As orgénicas sdo irregulares,
macias ou texturizadas, normalmente relacionadas como naturais. Possuem convexidades e
concavidades possibilitadas pelas curvas livres e fluentes. Os tracos sdo livres e ndo

apresentam nenhum indicio da utilizacdo de qualquer instrumento técnico no seu desenho.
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O tipo de acabamento também ajuda a diferenciar as formas orgénicas das geométricas,
caracterizadas pela atividade na superficie: textura e padrdo. O termo textura ¢ mais
aplicado quando a atividade ¢ irregular sem repeticdo aparente, e por causa disso ¢ vista
como organica ou natural. O padrdo ¢ geométrico, e apresenta um tipo especifico de
textura onde os componentes sdo organizados em uma estrutura reconhecivel e repetida.
Por sua estrutura planejada o padrdo ¢ reconhecido como algo ndo organico, sintético e
mecanico.

Wong (2001) apresenta uma classificagdo das formas de acordo com os seus
conteudos e aspectos visuais especificos. O autor afirma que quando uma forma tem um
tema reconhecivel ela se comunica com os seus observadores em termos mais do que
puramente visuais. E o que ele chama de forma figurativa. Quando essa forma nio contém
um tema reconhecivel ¢ considerada ndo-figurativa ou abstrata. Ou seja, ndo contém em si
um significado claro que pode ser interpretado e compreendido pelos leitores. A seguir a
classificacdo de Wong (2001):

a) Formas figurativas: pode ser representada com realismo fotografico ou com algum

grau de abstracdo, desde que seja reconhecivel e identificado (Figura 18).

Figura 18 - Forma figurativa

Fonte: WONG, 2001.

b) Formas naturais: derivam da natureza e incluem organismos vivos € objetos

inanimados que existem na superficie terrestre, nos oceanos ou no céu (Figura 19).
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Figura 19 - Forma Natural

Fonte: WONG, 2001.

c) Formas feitas pelo homem: sdo formas derivadas de objetos e ambientes criados

pelo homem (Figura 20).

Figura 20 - Forma feita pelo homem

Fonte: WONG, 2001.

d) Formas verbais: ¢ baseada em um elemento da linguagem escrita, caracteres, letras,

palavras e numerais (Figura 21).

Figura 21 - Forma Verbal
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Fonte: WONG, 2001.

e) Formas de elementos reconheciveis (Figura 22). abstratas: expressa a sensibilidade

do designer com relacdo a formatos, cores e composi¢do sem depender.

Figura 22 - Forma Abstrata

Fonte: WONG, 2001.

f) Formas singulares: constituida de apenas uma forma, ndo tem um aglomerado de

formas menores claramente distinguiveis (Figura 23).

Figura 23 - Forma Singular



63

Fonte: WONG, 2001.

g) Formas plurais: quando a forma ¢ repetida em uma composi¢do, podendo variar
ligeiramente. Devem estar estreitamente associados, superpostos, travados ou

unidos para serem lidos como uma tnica imagem na composic¢ao (Figura 24).

Figura 24 - Forma Plural

Fonte: WONG, 2001.

h) Formas compostas: ¢ uma forma plural, acrescida de um elemento que tem forma

diferente (Figura 25).

Figura 25 - Forma Composta
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SR

Fonte: WONG, 2001
2.2.2.5 Tipografia: a expressdo através das letras

Segundo Ambrose e Harris (2009), a tipografia ¢ o meio pelo qual uma ideia escrita
recebe uma forma visual. A sele¢do da forma visual pode afetar significativamente a
legibilidade da ideia escrita e as sensagoes de um leitor em relagdo a ela devido as
centenas, se nao milhares, de fontes disponiveis. A tipografia pode produzir um efeito
neutro ou despertar paixdes, simbolizar movimentos artisticos, politicos ou filosoficos ou
exprimir a personalidade de uma pessoa ou organizacdo. Fontes variam desde formas
claras e distinguiveis de facil leitura, adequadas para grandes quantidades de texto, até
fontes visualmente mais fortes e atraentes usadas em manchetes e antincios publicitarios.

Para Bringhurst (2005) tipografia ¢ o oficio de dar forma visivel e duravel — portanto
— existéncia independente — a linguagem humana. Seu cerne ¢ a caligrafia — a danca da
mao viva e falante sobre um palco mintsculo - e suas raizes se cravam num solo repleto
de vida, embora seus galhos sejam carregados de novas maquinas ano ap6s ano. Enquanto
a raiz viver, a tipografia continuara a ser uma fonte de verdadeiras delicias, conhecimentos
e surpresas.

Em constante evolugdo, muitas tipografias atuais baseiam-se em desenhos antigos e ¢
ela que dé o tom ao texto, aproximando-a do publico ao qual serd apresentado. Sua escolha
pode ser influenciada pelo gosto e estilo do designer ou entdo pelas tendéncias atuais, sem
nunca perder de vista o conceito do projeto. Nessa perspectiva, tipologia € o estudo de um
tipo (familia, fonte), onde sdo analisadas as caracteristicas para serem aplicadas
coerentemente num texto especifico, de forma planejada e cuidadosa, de modo a torné-lo

atrativo e agradavel em todo o conjunto. Define-se o tipo, o tamanho e o estilo da fonte, o
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entrelinhamento, o espagamento dos caracteres e as margens para paragrafos de texto.
Deve-se lembrar que apesar da leitura no papel e na tela serem diferentes a fungdo da
tipografia permanece, logo, a legibilidade ¢ fator primordial na escolha dos tipos. O
tamanho dos caracteres pode ser definido de acordo com a hierarquia dos textos (titulos,
subtitulos etc.), estabelecendo-se uma relagdo de proporcao entre os elementos.

Conforme estudos desenvolvidos por Bringhurst (2005) a tipografia ¢ um oficio por
meio do qual os significados do texto podem ser classificados, honrados ou
compartilhados. A legibilidade ¢ um de seus maiores principios que também incluem
vitalidade e serenidade. Portanto, ¢ possivel inferir que a tipografia é escolhida de acordo
com as matérias, e assume o papel de apresentar o texto ao leitor.

Para a maioria das pessoas alfabetizadas, as letras cumprem uma fun¢do meramente
utilitdria, do veiculo verbal. O formato da letra pouco acrescenta ao conteudo da
mensagem. Por outro lado ¢ impossivel ficar indiferente aos caracteres tipograficos dos
textos jornalisticos e publicitarios que parecem ter sempre certas atribui¢des. Ou seja, as
letras s@o pensadas e reunidas para significar algo mais. Mais que uma simples opg¢ao
estilistica, a escolha da familia tipografica ajuda na construcdo da identidade de

publicagdo, conferindo personalidade através das suas caracteristicas formais.

2.2.2.5.1 Anatomia das letras

As letras tém caracteristicas formais que as distinguem uma das outras. Elas tém
caracteristicas anatOmicas e estruturais importantes que as particularizam. As letras
maiusculas sdo também chamadas de caixa alta e as mintsculas de caixa baixa. Versaletes
sdo os caracteres maiusculos que tem as mesmas dimensdes de caracteres minusculos. As
serifas s3o os pequenos tragos e prolongamentos que ocorrem no fim das hastes das letras,
consideradas uma heranga da caligrafia manual tem a funcdo bésica de promover a ligagao

entre as letras de uma palavra (Figura 26).

Figura 26 - Anatomia das letras
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@ o 4 3,8&

Fonte: LUPTON, 2006.

A altura X ¢ a altura do corpo principal da letra mintscula, excluindo-se seus
ascendentes e descendentes. A altura da Versal ¢ a distancia da linha de base ao topo da
maiutscula. A linha de base ¢ onde todas as letras repousam, ¢ o eixo mais estavel ao longo
de uma linha de texto e crucial para alinhar textos a imagens (LUPTON, 2006). A autora

ainda destaca outras partes importantes das letras:

a) Haste — ¢ o principal traco vertical ou diagonal do glifo (tronco), elemento
essencial de muitas letras minasculas e maitsculas;

b) Bojo: barriga da letra;

¢) Orelha ou bandeira: pequeno traco que sai da parte superior do bojo da letra "g";

d) Ascendentes: parte da letra acima da altura-x;

e) Descendentes: parte da letra abaixo da linha de base;

f) Remate: finalizag¢do da letra na base;

g) Terminal: finalizag¢do da letra no topo;

h) Olho ou oco: espago vazio da letra;
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1) Eixo: linha imagindria que define a inclinagdo da letra.

As estruturas anatomicas das letras definem caracteristicas graficas importantes para
a defini¢do de categorias e posterior classificacdo. Baseado nestas estruturas Hambrose

e Harris (2009, p.84), desenvolveram o seguinte sistema de classificagcdo de tipos:

a) Romano — ¢ o estilo tipografico basico. E assim chamado porque suas origens

remontam as inscri¢des encontradas nos monumentos romanos.

Figura 27 - Tipo romano.

Romano

Fonte: HAMBROSE e HARRIS, 2009.

b) Light ou claro — ¢ a versdo mais clara da forma romana.

Figura 28 - Tipo light ou claro.

Light ou claro

Fonte: HAMBROSE e HARRIS, 2009.

c) Negrito - versdo de uma fonte com um trago mais largo do que a romana. Também

chamada de Boldface, Medium, Bold, Semibold, Black, Super e Poster.

Figura 29 - Tipo negrito.

Negrito

Fonte: HAMBROSE e HARRIS, 2009.

d) Italico — versdo da forma romana que se inclina para a direita. A maioria das fontes

tem uma versao italica na familia.

Figura 30 - Tipo italico.
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[talico

Fonte: HAMBROSE e HARRIS, 2009.

¢) Condensado - ¢ a versao mais estreita da forma romana.

Figura 31 - Tipo condensado

Condensado

Fonte: HAMBROSE e HARRIS, 2009

f) Estendido — ¢ uma versdo mais larga da forma romana.

Figura 32 - Tipo estendido

Estendido

Fonte: HAMBROSE e HARRIS, 2009.

2.2.2.5.2 Personalidade das fontes

A tipografia de uma publicagdo mantém relacdes entre conteido e expressao,
determinadas ndo s6 pelo tipo de ocupagdo espacial como também pelo seu formato. A
personalidade de uma fonte pode ter efeito positivo, negativo ou neutro. Para extrair o
maximo do uso de fontes ¢ fundamental que o designer perceba o que a personalidade da
fonte representa.

As diferentes fontes criam conexdes diversas com as pessoas, através delas podemos
fazer associagcdes com caracteristicas de sua personalidade. Umas podem nos parecer
autoritarias, outras descontraidas. As personalidades que encontramos na tipografia se
estendem a maneira como interpretamos a mensagem que um texto comunica, refletindo
também os valores da pessoa ou organiza¢do que a produziu. Se as caracteristicas de uma
fonte forem consistentes com aquilo que as palavras afirmam, dizemos que tem
compatibilidade. Sem compatibilidade um leitor respondera mais lentamente ao texto e

talvez ndo aceite a mensagem (AMBROSE e HARRIS, 2009).
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Lupton (2006) nos fala que através de analogias entre a historia da arte e a heranga de
seu oficio, os impressores, no século XIX desenvolveram um sistema basico de
classificagdo de tipos. Letras humanistas (Figura 33) estdo intimamente conectadas a
caligrafia e a0 movimento da mao. As fontes transicionais (Figura 34) e modernas (Figura
35) sdo mais abstratas e menos organicas. Esses trés grupos principais correspondem
grosseiramente aos periodos renascentista, barroco e iluminista na arte e na literatura. Até
os dias atuais os designers continuam criando novas fontes baseadas nestas caracteristicas

historicas.

Figura 33 - Fonte humanista

AD MINI

Minim ven

VENIAM, QUIS NOS
Quis nostrud exercitat

Fonte: LUPTON 2006.

Figura 34 - Fonte transicional
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DOLOR 1
In reprehen

REPREHENDERIT I
In voluptate velit esse cil

Fonte LUPTON 2006.

Figura 35 - Fonte moderna.

EA COMMO

aute irure do
DOLOR IN REPREHEN

in reprehenderit in volup

Fonte: LUPTON 2006.

Além da fun¢do principal da tipografia, que ¢ usar as letras para comunicar palavras,
podemos usar o texto com outra finalidade; como um simbolo ou icone, representando
visualmente alguma ideia e acrescentando significado a imagem. Os logotipos sdo o
exemplo mais conhecido disso, eles usam a tipografia para grafar um nome de maneira
memoravel e distinta. O texto como imagem ¢ impactante e transmite emocao e energia.
Palavras bem escolhidas merecem letras bem escolhidas; estas, por sua vez, merecem ser

compostas com carinho, inteligéncia, conhecimento e habilidade.

Em um livro mal desenhado, as letras, pulverizadas,
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postam-se como cavalos famintos no campo. Em um livro
desenhado mecanicamente, elas assentam como paes
mofados e carne de terceira na pagina. Ja em um livro bem-
feito, no qual o designer, o compositor tipografico e o
impressor fizeram, todos, o seu trabalho, as letras estdo
vivas, ndo importa quantos milhares de linhas e paginas
tenham que ocupar. Elas dangam em seus lugares. De vez
em quando, levantam-se e dancam nas margens e
corredores. (BRINGHURST, 2005 p.25).

Bringhurst (2005) afirma que a tipografia estd para a literatura, assim como a
performance musical est4 para a composi¢ao: ¢ um ato essencial de interpretacao, cheio de
infinitas oportunidades para a iluminacdo ou para a estupidez. Cabendo ao designer a
escolha mais adequada ao projeto que esteja sendo desenvolvido.

Assim como as pessoas, as letras podem assumir diversas personalidades, com o
proposito de expressar significado ou traduzir o conceito de uma publicacdo, dando forma
e fortalecendo a mensagem que sera transmitida. Portanto, as letras podem ser pomposas,
pretensiosas, hesitantes, tentadoras, atrevidas, afetadas, irritantes, comuns e vulgares. Mas
também podem ser abertas, lucidas, limpas, elegantes, simples e diferenciadas.

Corroborando, Bergstrom (2009) destaca que cada letra tem sua propria
personalidade, seu proprio cardter: a letra A representa o comego, Z o final
Adicionalmente o autor apresenta uma classificagdo em que separa as familias tipograficas
em dois grandes grupos e familias: Romanas e Sem Serifa. As Romanas s3o caracterizadas
pelas serifas e pelo ritmo variado entre tragos grossos e linhas finas, e entre os varios
movimentos das hastes, barrigas e eixos. Sdo divididas em trés familias: romanas
diagonais, transicionais e verticais. As Romanas Diagonais sdo leves e atraentes, com
serifas arredondadas e eixo diagonal. Destacam-se por sua legibilidade, entre elas estdo as
familias Garamond, Bembo, Berling ¢ Times (Figura 36). As Romanas Transicionais
(Figura 37) sdo caracterizadas pelo alto contraste entre linhas e tragos grossos e as serifas
geralmente sdo pontudas. Alguns exemplos: Baskerville, Caslon e Century. As Romanas
Verticais (Figura 38) sdo tipos formais e moderadamente elegantes apresentam contraste
bem forte entre linhas e tragos grossos, por causa disso tem linhas mais delicadas, serifas
finas e horizontais e um eixo vertical. Exemplos: Bodoni, Didot, ¢ Walbaum. Por suas
caracteristicas formais as tipologias da familia Romana se notabilizam pela elegincia,

leveza, delicadeza e boa legibilidade.

Figura 36 - Fonte Romana Diagonal



ABCDEFGHIJKI.M
NOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijklm

NOPrstuvwxyz

1234567890

Fonte: BERGSTROM, 2009.

Figura 37 - Fonte Romana Tra

ABCDEFGHUKLM
NOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijklm

nopqrstuvwxyz

Fonte: BERGSTROM, 2009.

Figura 38 - Fonte Romana Vertical
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ABCDEFGHIJKLM
NOPQRSTUVWXYZ
abcdetghijklm

nopqrstuvwxyz

1234567390

Fonte: BERGSTROM, 2009.

A familia sem Serifa tem o desenho uniforme, quase sem nenhuma mudanca de
espessura e se diferenciam da Romanas, principalmente pela auséncia de serifas. Estas
letras possuem caracteristicas técnicas e industriais e formas geométricas. Sdo mais
indicadas para titulos, textos que devam ser lidos a longa distancia, legendas, diagramas e
tabelas. Nao s3o indicadas para textos muito longos. Divide-se em quatro familias:
grotesca, neogrotesca, geométrica ¢ humanista.

As sem Serifa, grotescas (Figura 39) tem um movimento nitido em sua forma aberta,
que facilita a unido das letras em palavras, tornando a leitura mais simples. Sdo exemplos:
Trade Gothic, News Gothic e Franklin. As Neogrotescas (Figura 40) tem um movimento

fechado e sdo boas para titulos, Univers e Folio sdo bons exemplos.
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Figura 39 - Fonte Sem Serifa Grotesca

ABCDEFGHIJKLMNOP
QRSTUVWXYZAAEIO®@
Uabcdefghijklmnopqr

stuvwxyzaaéiogu&12
34567890($£€.,!?)

Fonte: BERGSTROM, 2009.

Figura 40 - Fonte Sem Serifa Neogrotesca

ABCDEFGHIJKLMN
OPQRSTUVWXYZA
AE1Qabcdefghijkimn
opqgrstuvwxyzaaéio&
1234567890(SE.,!7)

Fonte: BERGSTROM, 2009.

As Geométricas (Figura 41) sdo feitas com ideias precisas de forma e servem bem
para cartazes e capas de livro, Futura e Avant Garde sdo exemplos. As sem Serifa
Humanisticas (Figura 42) tem um movimento forte e aberto. Os melhores exemplos sdo a
Gill Sans e a Frutiger.

O tracado geométrico, a precisdo dos tragos e o desenho uniforme sem variagdes de

espessura conferem a estas letras caracteristicas técnicas precisas e rigidez formal.
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Figura 41 - Fonte Sem Serifa Geométrica

ABCDEFGHIJKLM
NOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijklmnop

qrstuvwxyz
1234567890

Fonte: BERGSTROM, 2009.

Figura 42 - Fonte Sem Serifa Humanistica

ABCDEFGHI]K

LMNOPQRSTU
VW XY Z
abcdefghijk
Imnopqrstu
VWXY Z

Fonte: BERGSTROM, 2009.

As duas familias apresentam formas contrastantes que se forem bem utilizadas
podem resultar em combinagdes atraentes. Cabe ao designer perceber essas combinagdes.
Por exemplo: a formalidade arrojada da Bodoni, uma Romana Vertical, atrai a Futura, que
¢ Geométrica. A ousadia do profissional ¢ que ird encontrar estas combinagdes e adequa-
las as caracteristicas conceituais da publica¢ao.

Bergstrom (2009) apresenta outras familias que ndo se enquadram na classificacdo
acima explicada Serifa Quadrada (Figura 43), Manuscritas (Figura 44) desenhadas para
parecer com a escrita manual e as Decorativas (Figura 45), flexiveis e ousadas e que devem

ser usadas com parcimonia.
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Figura 43 - Fonte Sem Serifa Quadrada

AaBbCcDdEeF{fGgHhIiJj
KKLIMmMNnOoPpQQgRrSs
TtUuVVWWXXYyZz

MWMMWW%
ABCDEFGHIKLMNODPQRSTUVWXYZ
123US671890!1" £$% ()

Fonte: BERGSTROM, 2009.

Figura 45 - Fonte Decorativa

ABCPCFGHIJKLNMNE
KOPORSTUVYWXYER
ABCBCFGHIJKLMENOPORS
TUYWXYRiR34567890

Fonte: BERGSTROM, 2009.

Esteves (2010) apresenta uma outra forma de classificagdo, onde os elementos
tipograficos podem ser divididos e duas grandes categorias, os tipos para texto de imersao
como em livros e revistas e tipos display que visam o impacto visual e valorizam a
excentricidade. O autor afirma que a tradigdo tipografica do texto de imersdo impresso,

sustentada por mais de cinco séculos, deixou marcas visiveis nos referenciais de leitura. O
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modelo da letra humanista, em especial, criado durante o Renascimento italiano,
permaneceu durante muitos tempo como o principal padrdo que constitui as rotinas de
reconhecimento na leitura ocidental. Em contrapartida, as formas excéntricas costumam
causar estranhamento em um primeiro contato, pois ndo se enquadram nos modelos até
entdo conhecidos. Isso faz que em um texto de imersdo tenhamos um minimo esfor¢o de
leitura enquanto que nos textos displays seja necessario um maior tempo para
familiarizacdo com suas formas. Acrescenta o autor tipos de imersdo como aqueles que
respeitam as regras formais amplamente difundidas pela tradi¢do. Proporcionam uma
leitura fécil e confortavel, a ponto de “desaparecer” por tras da leitura, sem que o leitor
perceba. Sdo tipos em que as inovagdes se apresentam nos detalhes de acabamento,
remates, terminais, formas das serifas e detalhes de propor¢ao. Os tipos display, também
conhecidos como de fantasia, tem sua razdo de ser nos textos bastante breves, como
cartazes, programas de televisdo, paginas de WEB, embalagens, fachadas de loja etc.
Devido sua singularidade e sua surpreendente silhueta, eles pretendem, antes de tudo,
captar a atencao do leitor, sugerindo uma sensacao, uma textura ou uma atividade.

Por estarem proximos do repertorio visual coletivo o texto de imersdo ¢ mais indicado
para compor grandes massas textuais, quando o leitor mergulha no conteudo em um estado
de repouso visual e previsibilidade, para que a leitura ocorra com o maximo de conforto.
Os textos display, que tem por fun¢do despertar o leitor de um estado de inércia ou repouso
perceptiva e atrair imediatamente sua atencdo para uma determinada mensagem, sao
indicados para titulos os outros pontos de destaque do conjunto da pagina.

Ainda falando sobre a fungdo, Esteves (2010) acrescenta que temos o design que
privilegia a transparéncia, ou seja, o acesso mais rapido e com menor esforgo possivel ao
conteudo. Nesses casos, o carater conservador e o peso da tradi¢do na atividade projetual
parecem ser maiores. Do outro lado, temos o design que privilegia a presenca, ou seja,
aquele que visa gerar interesse, seduzir, atrair o foco perceptivo para uma determinada
mensagem. Neste sentido, formas menos convencionadas pela tradi¢do do livro impresso
parecem encontrar mais espaco para se manifestar, sendo, em muitos casos, fundamentais
para cumprir a funcdo comunicativa. A capacidade de promover o intercambio entre esses
dois modos de percepcdo — o ver e o ler — parece ser o que torna grande parte dos projetos
de design gréafico realmente interessante.

A quantidade de tipos display foi impulsionada pelas facilidades da plataforma digital,
que com seus avangos tecnoldgicos possibilitou o lancamento de um niimero cada vez

maior de familias tipograficas com estas caracteristicas. Por outro lado a quantidade dos
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tipos de imersdo também aumentou, mas de forma mais sutil.

Indo além do tipo em si, Bergstrom (2009) nos chama atencdo para o fato de que o
conjunto visual formado pela composi¢do vai além do arranjo tipografico e também
transmite uma mensagem. Para isso ele elenca trés principios de design que devem ser
considerados: a abordagem Simétrica (Figura 46), classica, confere um aspecto organizado,
elegante e harmonioso ao conjunto visual. A abordagem Assimétrica (Figura 47) ¢
dindmica e atrativa, podendo estar alinhada a esquerda ou a direita. E a abordagem
Contrastante (Figura 48 e 49) tem um carater visual forte e apela diretamente as emocdes
do receptor sendo percebida de modo intenso, por meio de tamanhos, forcas, formas e

cores contrastantes, gerando composic¢des vivas e estimulantes.

Figura 46 - Abordagem Simétrica

x N Edited by John Onians

Fonte: BERGSTROM, 2009.



Figura 47 - Abordagem Assimétrica

NOSIN3A 40 HONNWYH

ina W
27 April—
2 June 2007

MatCo Golcoled

8 June—
15 July 2007

/11

Fonte: BERGSTROM, 2009.

Figura 48 - Abordagem Contrastante

ThelmpactOf
Speed OnConnected
Culture

Fonte: BERGSTROM, 2009.
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Figura 49 - Abordagem Contrastante de Cores

fon églgngtléngs'
IR Shos

WO 40 MOV

/11

Fonte: BERGSTROM, 2009.

2.2.2.5.3 Tipos: selecdo e combinacdo

Durante muito tempo escritores e tipografos tiveram poucas opgdes de letras para
trabalhar. Em geral utilizavam um unico estilo para registrar seus pensamentos e
informacgdes. Em um repertério limitado, dispunham de maitsculas e minusculas, figuras
de acentuagdo e pontuacdo e algarismos. As variacdes disponiveis eram a escrita normal
para o conjunto do texto, o italico para dar énfase ou ser usado nos subtitulos e o negrito
para destaques, como os titulos. Com essas poucas ferramentas desenvolveram trabalhos
expressivos com bastante personalidade grafica.

Principalmente a partir do século XX, a tecnologia trouxe novas possibilidades e o
modo tradicional de produzir layouts ndo satisfazia mais as necessidades do mercado,
principalmente o publicitario e o editorial das revistas. O repertorio tradicional de
caracteres ndo satisfazia mais os criadores de antncios, prospectos e cartazes. A tipografia
classica ndo era capaz de inserir o slogan no titulo ou produzir um equivalente grafico a
frase de efeito. A tipografia moderna deixou de ser dedicada apenas ao livro “doméstico”
para atingir os extensos campos de todas as atividades humanas, que exigem dela uma
enorme variedade de formas (FRUTIGER, 2007).

Bringhurst (2005) afirma que a escolha da fonte deve ser feita em funcdo do assunto
ou conceito que serd transmitido, se for para um texto longo devera proporcionar uma

leitura confortavel, se houver necessidade de dar énfase a opcdo correta serd um tipo que
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seja contrastante e se destaque do entorno, cumprindo sua fun¢do. Nas duas situacdes €
importante que a letra escolhida seja simpdtica ao tema. Ela deve ter caracteristicas formais
e anatomicas relacionadas com o assunto a ser tratado. Se falarmos de bicicletas, por
exemplo, provavelmente a op¢do mais indicada serd inclinada, forte e agil, talvez um
italiano. O autor reforca dizendo que as fontes escolhidas devem fornecer todos os efeitos
especiais que forem necessarios. Algarismos, versaletes e as variagdes de peso (negrito)
devem fazer parte dos caracteres da familia tipografica selecionada, desta forma evita-se
improvisagdes e remendos tipograficos. Muitos efeitos especiais sdo melhor construidos a
partir de combinagdes tipograficas heterodoxas, usando-se duas familias contrastantes.
Devem-se evitar malabarismos graficos e trabalhar para tirar o maximo proveito das fontes
que se tem a disposi¢do, destacando-se suas virtudes, para que a atencdo se dirija para a
qualidade da composi¢do e ndo para a individualidade das letras. Tirar o0 maximo daquilo
que existe significa sempre usar menos do que aquilo do que se dispde, conclui o autor.
Concluindo, a tipografia deve iluminar o contetido, aumentar sua compreensao, sua
energia e¢ fazer com que sua fonte e sua forma se acomodem perfeitamente
(BRINGHURST, 2005). As letras tem carater, espirito e personalidade. Sendo assim, os
designers aprendem a discernir essas caracteristicas estudando-as e comparando-as com o
trabalho de outros designers contemporaneos e do passado. Desta forma ¢ possivel
desenvolver a destreza e desenvoltura necessdrias para sua aplicagdo. O objetivo final é ter
uma composicdo consistente, seja utilizando o contraste como principio, seja utilizando a
harmonia. Pode-se trabalhar com um unico tipo do inicio ao fim, como pode-se esbanjar da
variedade. A tipografia ¢ a alma, a forma e o corpo do texto e como tal deve sempre estar a

seu favor, contribuindo para a construgdo e fixacao do conceito da publicagdo.

2.2.2.6 Cor

A cor desperta emocgdes nas pessoas € ao ser utilizada de forma criativa contribui
para aumentar o interesse visual em uma composi¢do. Por suas caracteristicas pode
estabelecer uma identidade forte ao ponto de particularizar uma organizacdo ou produto.
Ela capta a aten¢do dos leitores de forma forte e direta, sutil ou progressiva, seja em um
projeto gréafico ou digital. A compreensao dos principios e relagdes cromaticas permite aos
designers controlar ¢ maximizar o seu impacto, condicionando e programando o modo

como as pessoas veem a empresa ou seus produtos e publicagdes.
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2.2.2.6.1 Teoria basica das cores

Para usarmos a cor de maneira eficaz ¢ importante compreender o que ela € e como
ela funciona. O conceito de cor tem defini¢des originadas de diferentes areas de
conhecimento, como Fisica, Fisiologia ou Psicologia. Farina (1990) define a cor como uma
informacdo visual, causada por um estimulo fisico, percebida pelos olhos e decodificada
pelo cérebro. Guimaraes (2000) afirma que as cores sdo sensagdes interpretadas por nosso
cérebro quando nossos olhos sdo estimulados por uma faixa bem determinada do espectro
de ondas eletromagnéticas - a luz.

A cor ndo tem existéncia material: ¢ apenas sensagcdo produzida por certas
organizagdes nervosas sob a a¢do da luz — mais precisamente, ¢ a sensagdo provocada pela
acdo da luz sobre o 6rgdo da visdo. A palavra cor designa tanto a percep¢ao do fendmeno
(sensacdo) como as radiacdes luminosas diretas ou as refletidas por determinados corpos
(matiz ou coloracdo) que o provocam (PEDROSA, 1982).

Para Albers (2009) a nomenclatura da cor ¢ extremamente inadequada, embora
existam inUimeras cores — matizes e tonalidades — no vocabuldrio cotidiano s6 as
designamos por mais ou menos trinta (30) nomes. Crepaldi (2006) complementa dizendo
que as cores sao muito importantes na vida das pessoas, pois tém a habilidade de despertar
sensacdes e definir agdes e comportamentos, além de provocar reagdes corporais e
psicologicas. A cor pode exprimir uma atmosfera, descrever uma realidade ou codificar
uma informacdo. Palavras como “sombrio” ou “brilhante” podem trazer a mente um clima
de cores e uma paleta de reagdes. As cores podem ainda ser usadas para destacar ou
camuflar uma informagdo, pode também diferenciar e conectar, ressaltar e esconder
(LUPTON; PHILLIPS, 2008).

Lupton e Phillips (2008) destacam que em 1665, Isaac Newton utilizou um prisma
para decompor um feixe de luz branca em um espectro de cores: vermelho, laranja,
amarelo, verde azul, indigo e violeta. Ele as organizou em torno de um disco, muito
parecido com os que sdo utilizados hoje em dia, para descrever as relagdes entre as cores
(Figura 50). Com as cores organizadas em torno do disco foi possivel estabelecer uma série

de conceitos e relagdes que nos auxiliam nos estudos e projetos cromaticos.
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Figura 50 - Disco Cromatico

.

Fonte: LUPTON e PHILLIPS, 2008.

As cores vizinhas - que se encontram préximas no espectro ou no disco cromatico — sdo
andlogas. Utiliza-las juntas produz um contraste minimo e uma harmonia natural. Quando
duas cores estdo posicionadas diametralmente no disco sdo ditas complementares. Uma cor
ndo contém nenhum elemento da outra e elas tém temperaturas opostas (quente x fria). A
decisdo de usar cores andlogas ou contrastantes afeta a energia visual e a atmosfera de

qualquer composic¢do (Figura 51).

Figura 51 - Cores analogas e contrastantes

Fonte: LUPTON e PHILLIPS, 2008.

O disco cromatico ¢ um mapa basico onde podemos ver as relacdes entre as cores. As

primarias sdo as cores puras, que ndo podem resultar da mistura de outras cores. Existem
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dois tipos de cores primdrias, as aditivas e as subtrativas. As primarias aditivas sdo obtidas
pela luz emitida - vermelho, verde e azul (Figura 52). As primarias subtrativas sdo aquelas
associadas a subtracdo da luz - ciano, magenta e amarelo (Figura 53). As cores aditivas
sd0 usadas nos processos em que a luz é emitida (videos, telas de computador,
smartphones) e as subtrativas sdo usadas nos processos em que a luz ¢ refletida (impressos

em geral).

Figura 52 - Cores primadrias aditivas

Fonte: LUPTON e PHILLIPS, 2008.

Figura 53 - Cores primdrias subtrativas

Fonte: LUPTON e PHILLIPS, 2008.
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As cores secundarias — laranja, verde e violeta - resultam da mistura de duas cores
primarias (Figura 54). As tercidrias sdo produzidas com a combina¢do de uma cor primaria

com uma secundaria (Figura 55).

Figura 54 - Cores secundarias

Fonte: LUPTON e PHILLIPS, 2008.

Figura 55 - Cores terciarias
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Fonte: LUPTON e PHILLIPS, 2008.

Para descrever as cores existem uma série de atributos que sdo usados para designa-las

com maior detalhes (AMBROSE; HARRIS, 2009):

a) Matiz / Cor: é o local da cor no interior do espectro. E a caracteristica inica que nos
ajuda a diferenciar visualmente uma cor da outra.

b) Saturagdo / Croma: ¢ a pureza relativa da cor, neutralizando-se para o cinza. Em
saturagdo maxima, a cor nada possui de cinza, sdo chamadas vividas ou brilhantes.

Em saturacdo menor as cores contém cada vez mais quantidades de cinza,
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resultando em cores opacas.

c) Brilho / Valor / Luminosidade: refere-se a quanto a cor é clara ou escura. Nao
depende do matiz, nem da intensidade da cor. Nao deve ser confundido com
saturacgao.

d) Intensidade: ¢ a vivacidade ou esmaecimento de uma cor. Uma cor ¢ enfraquecida

pela adi¢do de preto ou branco.

2.2.2.6.2 Reacdes emocionais - Cores quentes e cores frias

A cor ¢ essencial pela sua capacidade de despertar reagcdes emocionais nos leitores.
Logo, costuma-se descrevé-la com palavras emotivas, como “fria” e “quente”, e a maioria
estd associada a adjetivos especificos. Ao descrever-se as cores como sendo quentes ou
frias, supde-se que estas transmitam sensagdes de temperatura. As cores frias, como o azul,
verde, roxo, sdo consideradas calmantes e transmite tranquilidade, enquanto que as cores
quentes, como o vermelho, amarelo e laranja, sdo vistas como estimulantes e ativas. Uma
cor quente ¢ associada ao fogo, a paixdo, a luz solar. J& as cores frias sdo associadas ao
céu, ao gelo, a paz, ao mar.

A conotacdo das cores em quentes e frias estd relacionada com as experiéncias
emocionais e também pelos efeitos praticos referentes a absorcao e reflexdo da luz e do
calor pelas cores. O circulo de cores ¢ dividido hipoteticamente em duas metades: cores

frias e cores quentes (Figura 56).
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Figura 56 - Cores quentes e cores frias

Fonte: LUPTON e PHILLIPS, 2008.

O verde-esmeralda pode ser considerado frio, por seu componente azulado, quando
perto de um verde-amarelado. A cor azul-turquesa ¢ considera a mais fria de todas. Esta
divisdo ird determinar a fun¢do espacial das cores, pois as quentes conotam proximidade,
densidade, materialidade; elas avancam em nossa dire¢do, diminuindo o espago. As cores
frias provocam sensa¢do de distancia, transparéncia, abertura e imaterialidade, recuando e
abrindo o espago. O jogo das cores quentes e frias faz com que o espago tenha vibragdes
ritmicas de profundidade, pelo sucessivo avango e recuo das cores (CREPALDI, 2006).

As cores escuras e sobrias proporcionam uma sensagdo agradavel de calor e sdo mais
usadas nas estacdes frias, pois reconfortam e protegem o homem nao s6 fisicamente como
psicologicamente. Nas estacdes mais quentes, as pessoas preferem as cores claras e vivas
que transmitem uma sensacdo de frescor e de boa disposi¢ao. As cores quentes muitas
vezes sdo ligadas a estados de espirito, como a alegria, a calma, a paixdo, ao amor, entre
outras (CREPALDI, 2006).

Contudo, independentemente das cores ou matizes que sdo usadas e quando sdo usadas,
estas podem transmitir o quente ou o frio, dependendo também da sua intensidade ou
tonalidade, sendo mais claras ou mais escuras. Ao considerarmos uma aplicacao
intencional da cor, estaremos trabalhando com a informacdo, que serd percebida e
decifrada pelo sentido da visdo, interpretada pela nossa cogni¢do e transformada em uma

informacio (GUIMARAES, 2000).
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A area de estudos cromaticos ¢ bastante ampla, indo desde a composi¢do quimica dos
pigmentos, os estudos da luz e da fisiologia do aparelho visual humano, até chegar as
questdes psicologicas da sua interpretacdo e assimilagdo. Isso sem se falar nas outras
formas de aproximacdo relativas as questdes estéticas e associagdes simbolicas. Neste
trabalho abordaremos o carater perceptivo e psicologico do estudo das cores, discutindo as

formas como estas ajudam na construcao do padrio relacional nas revistas digitais.

2.2.2.6.3 Percepcdo das cores

De extrema importancia para o design grafico a cor ¢ um dos primeiros elementos
que registramos quando vemos alguma coisa pela primeira vez. Ela pode ser utilizada para
atrair, camuflar, indicar perigo ou para estabelecer uma simbologia. As associagdes que
fazemos baseadas nas cores nos indicam como devemos reagir diante de objetos ou layouts
coloridos, pois elas imprimem significado e nossa interpretacdo do mesmo dependeréd de
fatores como bagagem cultural, tendéncias, idade e preferéncias visuais (AMBROSE e
HARRIS, 2009).

A cor ¢ mais que um fendomeno Otico, ou um instrumento técnico, resultado da
reflexdo dos raios luminosos que incidem sobre um determinado objeto. E um elemento
muito importante para o processo de composicdo visual, seus valores devem ser
reconhecidos e utilizados para possibilitar uma comunicacdo eficiente entre o sistema e o
usuario. Experimentamos a cor por um Unico sentido: a visdo. Nao podemos cheirar, ouvir,
tocar ou provar uma cor, pois ela ndo estd presa a uma superficie ou objeto, mas
diretamente relacionada a percep¢do do observador.

Fraser e Banks (2007) afirmam que o ato de ver alguma coisa vem antes do
processo de reagir a ela. Alguns ndo podem ver as cores, e outros as veem de modo
diferente da maioria, mas geralmente nossos olhos funcionam da mesma maneira, e o
mesmo estimulo produz a mesma resposta no sistema visual de todos. O que acontece
depois disso ¢ outra questdo. Uma vez que nossos olhos nos permitem experienciar uma
cor, ¢ todo o resto de nds que determina o significado que lhe emprestamos. E, estas
experiéncias diferem entre culturas e individuos.

A percepcdo das cores ¢ alterada constantemente, em uma relagdo instavel e de
dependéncia reciproca, o que ¢ percebido como quente pode tornar-se frio quando tiver
colocado uma cor mais quente em um outro lugar, e o que estd em harmonia torna-se
discordante quando vocé coloca outras cores ao seu lado. Podemos reduzir essa variagdo

quando colocamos a cor dentro de um contexto de uma composi¢ao ordenada, que se



89

destina a um propdsito, a um conceito pré-elaborado pelo autor. Diante disso, pode-se
afirmar que a identidade de uma cor ¢ estabelecida pela sua relagdo com as demais.

A identificagdo real das cores em um determinado contexto ndo esta relacionada com
a sensibilidade visual nem com a compreensdo do desempenho das cores usadas pelo
artista. Para interpretar o significado das cores temos que ir além da analise anatomica dos
corantes (pigmentos) e das propriedades fisicas (comprimento de onda). Temos que
observar a interagdo das cores, o que acontece entre elas. E muito dificil ver uma cor
isolada, separada e sem relagdo com as outras, pois elas se apresentam em um fluxo
continuo, constantemente associadas as que lhes sdo contiguas e a mutabilidade das
condi¢des. Quase nunca vemos uma cor como ela realmente €, e para utiliza-la de maneira
eficaz precisamos reconhecer que a cor sempre engana € que uma mesma cor evoca
inameras leituras. Se alguém disser “vermelho” (o nome de uma cor) e houver cinquenta
pessoas ouvindo, pode-se esperar que havera cinquenta vermelhos em suas mentes
(ALBERS, 2009). Logo, uma mesma cor pode desempenhar muitos papéis diferentes,
algumas vezes contraditorios. O mesmo vermelho pode ter efeito erdtico ou brutal, nobre
ou vulgar. O mesmo amarelo pode ser caloroso ou irritante. Nenhuma cor estd sozinha,
estd sempre cercada de outras cores. As mesmas cores estdo associadas a sentimentos e
efeitos similares. As que se associam a energia e a atividade também podem estar ligadas
ao barulhento e ao animado.

Nao existe cor destituida de significado. A impressdo que ela causa ¢ determinada
por seu contexto, ou seja, pelo entrelagamento de significados em que a percebemos. E o
contexto que ira dizer se uma cor serd percebida como agradavel e correta ou errada e
destituida de bom gosto. Logo, o0 modo como percebemos as cores estd relacionado com
nossas experiéncias acumuladas na memoria e com a maneira de entendermos o mundo
através das relagdes que estabelecemos ao longo do tempo. Heller (2012) afirma que cores
e sentimentos ndo se combinam ao acaso, nem sdo uma questdo de gosto individual — sdo
vivéncias comuns que, desde a infincia, foram ficando profundamente enraizadas em
nossa linguagem e em nosso pensamento. Podemos usar a cor para transmitir uma ideia ou
uma emocao ¢ desta forma captar a atengdo das pessoas de forma forte e direta, sutil ou
progressiva, seja em um projeto grafico ou digital. Podemos trabalhd-la como um elemento
criativo combinando tons, misturando matizes e produzindo composi¢des atrativas,
impactantes ou tranquilizantes (BARROS, 2006). Definir um projeto cromatico ¢ algo
mais complexo do que de possa imaginar a principio. Diante dos diversos recursos

disponiveis, seja no mundo digital, seja nos inumeros tons que a industria de tintas nos
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oferece, fica cada vez mais dificil combinar as cores e escolher os tons mais adequados

para uma situagdo ou projeto especifico.

2.2.2.6.4 Cor: significados culturais e psicoldogicos

As cores tem significado simbolico. Muitas pessoas associam o vermelho a paixdo. O
azul geralmente ¢ percebido como reverente melancolico ou triste, enquanto o amarelo
simboliza a alegria. Cores leves e claras relacionam-se com a feminilidade e as escuras a
masculinidade. Segundo Guimaraes (2000) \ndo ha fidelidade absoluta na oposic¢ao cultural
das cores. O preto € oposto ao branco (na simbologia de trevas e luz), ao vermelho ou ao
branco (na atribuicdo masculino-feminino), ao multicolorido (na simbologia da
autoridade/regra e ludismo/jogo); o vermelho € oposto ao branco (na revolugdo e contra-
revolugdo, esquerda e direita) e ao verde (na proibi¢do e permissio).

A cor desperta diversas reagdes emocionais nos leitores, podendo ser descrita como
fria, quente, relaxante ou animada. Pode causar diferentes efeitos dependendo da situacao,
da cultura e da experiéncia de vida de quem a enxerga, ou até pela combina¢do com outras
cores. Heller (2012) chamou a combinagdo e a interacdo das cores de acordes cromaticos.
Cada acorde tem um efeito especifico e inconfundivel. Baseado nos estudos de Ambrose e
Harris (2009) e Heller (2012) apresentamos a seguir a relacao de cor e significado por eles
desenvolvida:

a) Vermelho: Cor estimulante no campo visual. Desperta o entusiasmo, dinamismo,
acdo e violéncia. D4 a sensac¢do de calor e forga, mas se utilizada em excesso pode
irritar e desenvolver sentimentos de intranquilidade e despertar violéncia. Possui
grande poténcia calorica, aumenta a tensdo muscular e a pressdo sanguinea. Remete
a festividade, no sentido da comemoragio popular. E a cor do amor ¢ do erotismo,
passional e sedutora. Como cor da atracdo e da seducdo se materializa nos labios
vermelhos. E a cor dos chamados "pecados da carne", dos tabus e das
transgressdes. Muito eficiente nas interfaces para sinalizar perigo ou chamar a
atencdo. Bordas vermelhas de sinais de adverténcia sdo rapidamente percebidas.
Deve-se evitar o seu uso em grandes blocos de texto ou contra fundos brancos

(Figura 57).
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Figura 57 - Paleta de Vermelho

Fonte: Elaboragao do autor

b) Rosa: As qualidades atribuidas a cor rosa sdo consideradas tipicamente femininas.
Doce e delicada, simboliza o encanto € a amabilidade. Remete a inocéncia,
ingenuidade, bondade, ternura, bons sentimentos, amor, afeto, nobreza e auséncia
de tudo mau. E uma cor terna e suave muito utilizada em associacdes com o
publico infantil. E também muito comum na moda e em cosméticos devido a sua

capacidade de representar a feminilidade (Figura 58).

Figura 58 - Paleta de Rosa

Fonte: Elaboragao do autor

c) Laranja: considerada uma das cores mais quentes. Tem caracteristicas
semelhantes ao vermelho, mas mais atenuadas. Seu nome vem do fruto que outrora
foi exdtico e dificil de adquirir, dai a ideia de que coisas alaranjadas sdo
chamativas, extrovertidas e incitantes. E exotica, extrovertida, lidica e chamativa.

Particularmente atraente para adolescentes e criangas. O laranja estimula as



92

emocdes € o apetite e relaciona-se com produtos comestiveis (Figura 59).

Figura 59 - Paleta de Laranja

Fonte: Elaboragao do autor

¢) Amarelo: ¢ uma cor brilhante e alegre que lembra as estagdes mais quentes do ano.
O amarelo ¢ versatil, pois pode representar diversos estados emocionais: o0s
amarelos mais claros costumam ser associados a vitalidade e a felicidade, enquanto
os mais esverdeados estdo ligados a enfermidades, nausea e doengas. Amarelos
palidos lembram a acidez citrica, mas podem significar covardia, dependendo do
contexto. Quando usado junto com o preto ¢ associado a adverténcia, obstaculos e
perigos potenciais. Provoca uma impressdo calorosa e agradavel, ativa a
criatividade e sugere proximidade. Remete a alegria, espontaneidade, acdo, poder,
dinamismo, impulsividade. Pode sugerir ainda potencializagcdo, estimulagdo,
contraste, irritacdo e covardia. No entanto, em contraste com uma cor mais quente,
o amarelo adquire uma luminosidade maior, chama muito mais aten¢do e desperta
os impulsos de adesdo. Utilizada em excesso, pode tornar-se mondtona e cansativa.
E um bom indicador de atividade, sendo adequada para mostrar uma janela ativa.

Nao deve ser usada para cor de texto, a ndo ser com o fundo preto ou azul escuro

(Figura 60).
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Figura 60 - Paleta de Amarelo

Fonte: Elaboragao do autor

d) Marrom: ¢ uma cor neutra e terrena, bastante associada ao mundo natural por
lembrar materiais organicos como madeira e pedra. E solida e confiavel e passa a
impressdo de robustez, calor e naturalidade. E usado para representar simplicidade
natural, vida no campo e a seguran¢a do lar. Em geral é visto como uma cor
positiva, com boas possibilidades de equilibrio com outras cores, mas também pode

ser associado a elementos negativos, como sujeira e fuligem (Figura 61).

Figura 61 - Paleta de Marrom

Fonte: Elaboragao do autor

e) Azul: faz referéncia aos mistérios e ao poder do mundo natural; ¢ a cor dos oceanos
e do céu, sugere espago e profundidade. E a cor preferida da maioria das pessoas,
denota simpatia, harmonia e fidelidade. Possui conotagcdes de constancia,
vitalidade, restauracdo e preservacdo da vida por sua associagdo com a agua. Seu
efeito é a calma e o relaxamento. E universalmente percebido como frio e
purificador. Os tons mais escuros sdo percebidos como conservadores e uniformes
e por causa disso s3o muito usados como cores corporativas, pois passam a ideia de

estabilidade, seguranca e confianca. O azul-escuro indica sobriedade, sofisticagao,
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inspira¢do, profundidade e estd de acordo com a ideia de liberdade e de
acolhimento. Designa infinito, inteligéncia, recolhimento, paz, descanso, confianga,
seguranga. Os tons mais claros sugerem qualidades mais jovens e serenas, os tons
esverdeados associam-se & espiritualidade e ao misticismo. E uma cor dificil de ser
focalizada e de se obter um bom contraste, ndo devendo ser utilizada para textos e
nem para detalhes finos (Figura 62).

Figura 62 - Paleta de Azul

Fonte: Elaboragao do autor

f) Verde: denota bem estar, natureza e meio ambiente. Leva a associagdes com
ecologia, além de sugerir umidade e remeter a campos ¢ florestas abundantes. E a
cor da primavera e, portanto, representa saude, vida, fertilidade e recomegos. Essas
associagdes significam que o verde ¢ uma cor pacifica, com qualidades relaxantes
que ddo equilibrio, harmonia e estabilidade. Quando utilizada em tom claro,
transmite sensagdo de bem estar e sugere tranquilidade, equilibrio. E um sedativo
que dilata os vasos capilares e tem efeito de reduzir a pressdo sanguinea. E cor da
permissdo, também pode ser usada para sugerir conotagdes negativas, dependendo
do contexto pode representar ciimes, inveja e inexperiéncia. Tons escuros tendem a

deprimir. Evitar seu uso pra contornos de objetos (Figura 63).
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Figura 63 - Paleta de Verde

Fonte: Elaboragao do autor

Purpura: E a cor da prudéncia, remete a sabedoria, filosofia, sofisticagdo e
contemplag@o. Tem a ver com o emocional, e transmite profundidade e experiéncia.
E utilizado para comunicar melancolia, dor, sentimentos intensos, religiosidade,
magia, sofisticacgio e suntuosidade. E autoritaria, com denotacdes de
espiritualidade, nobreza e cerimdnia. Na antiguidade era a cor dos que governavam,
a cor do poder. Suas associacdes positivas em geral incluem sabedoria e
esclarecimento, mas também podem ser usadas em contextos negativos para sugerir
crueldade e arrogancia (Figura 64).

Figura 64 - Paleta de Parpura

Fonte: Elaboragao do autor

Cinza: Pode ser obtida pela mistura do branco com o preto. E uma cor neutra e
também o conjunto de todos os cumprimentos de onda. Associa-se com o
esquecimento e a velhice. Também pode comunicar sentimento de tristeza, duvida e

melancolia, ainda que transmita igualmente quietude (Figura 65).



i)

)

k)

96

Figura 65 - Paleta de Cinza

Fonte: Elaboragao do autor

Preto: ¢, basicamente, a negacdo da cor. Na Europa e na América do Norte ¢ o
matiz tradicionalmente associado a morte a ao luto. E conservador e sério, mas
também sensual, sofisticado e elegante. O preto sugere refinamento, poder,
opuléncia e exclusividade, por isso, esta associado a diversos bens de luxo. A
seriedade do preto esta associada a peso e solidez, pois a cor oferece uma presenca
imponente e ponderosa. O preto funciona bem com todas as cores, exceto as muito
escuras. Deve ser evitado o excesso, pois tende a gerar frustracdo. Apesar de ser

expressivo, ¢, a0 mesmo tempo, angustiante.

Branco: E a soma de todas as cores. Indica neutralidade, vida quando associada &
alimentacdo (leite), castidade, liberdade e criatividade. Pode significar o inicio ou o
fim dependendo da cultura. No Ocidente & associado a bondade, pureza, limpeza,
simplicidade e ao espaco. Assim, costuma estar associada a hospitais e médicos,
casamentos e noivas e ao divino e celestial. No Oriente, por outro lado, é conhecido
como a cor do luto, estando associado a funerais e 4 morte. E uma cor neutra que
permite excelente contraste com as diversas cores. Existem diversos tons de branco,
como o péssego, que € mais amigavel, creme, mais submisso; ou azulado,
percebido como mais frio. O uso de grandes quantidades de espago branco pode

acrescentar sofisticagcdo a um layout.

Neutras: os tons neutros sdo discretos, classicos e eternos, pois se caracterizam pela
auséncia da cor. Sdo confidveis, flexiveis e podem ser usadas para complementar ou

pacificar uma ampla gama de cores mais fortes ou vigorosas. Como os tons neutros
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sdo ddceis, ¢ raro que provoquem reagdes fortes, insultem ou causem repulse no

leitor.

Constata-se assim, que a cor ¢ bastante utilizada com o objetivo de estabelecer uma
identidade forte e facil de identificar para uma enorme variedade de organizagdes, seus
produtos e suas causas. A cor ¢ capaz de condicionar e programar o0 modo como as pessoas

veem a empresa ou seus produtos e publicagdoes (AMBROSE e HARRIS, 2009).

2.2.2.6.5 A Cor nas revistas

A cor ¢ um recurso fundamental no campo da comunicagdo visual. Revistas e jornais
tiraram proveito da impressdo em quatro cores € a maioria das empresas agora pode
produzir documentos coloridos com o advento da tecnologia de impressdo via
computadores pessoal de custo acessivel. A cor acrescenta dinamismo, atrai a atengdo e
pode ser utilizada para emocionar o receptor. Ela também pode facilitar a organizagao dos
elementos em uma pagina, guiando o olho de um item a outro, dividindo elementos em
zonas ou agrupando itens semelhantes, codificando certos tipos de informacdes e
auxiliando o receptor a encontrar as informacdes que ele deseja. (AMBROSE ¢ HARRIS,
2009). Os designers usam a cor para fazer com que algumas coisas se destaquem (sinais de
adverténcia, por exemplo) e outras desaparecam (camuflagem). A cor serve para
diferenciar e conectar, ressaltar e esconder.

As cores tém diferentes valores emotivos ou simbolicos dependendo de onde vocé
estd, como vermelho para perigo ou para parar no ocidente; ou o branco que no ocidente ¢
associado a casamentos enquanto para budistas esta relacionada ao luto. A capacidade de
alterar a mensagem de um design ¢ uma das razdes cruciais do uso da cor, mas seu
significado cultural ndo deve ser ignorado. A reagdo as cores dependerd de associagdes
culturais, tendéncias, idade e, naturalmente, de preferéncias individuais. As cores tém
significados culturais que provocam nas pessoas respostas psicologicas e emocionais. O
importante ¢ entender que a cor sempre deve ser utilizada com o objetivo de estabelecer
uma relacdo de identidade entre o leitor e a publica¢do, transmitindo sensacdes e
representando os conceitos editoriais definidos. Através da sua utilizagdo consegue-se
destacar facilmente uma revista dentre uma variedade de outras, condicionando as pessoas
e favorecendo este reconhecimento através de um projeto cromatico bem definido.
Ambrose e Harris (2009) complementam afirmando que os tons escuros de azul sdo usados

para criar conceitos conservadores, solidos e confidveis; cores primarias brilhantes sdo
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aplicadas nos conceitos infantis; e o rosa ¢ muito presente em conceitos relacionados a
beleza, amor e sexo. Corroborando Bergstron (2009) afirma que as cores podem criar e
reforcar a atmosfera nas publicagdes de modo eficaz. Imagens sedutoras com um céu azul
€ uma neve branca resplandescente em uma pagina despertam o desejo pelos Alpes. Cores
leves e alegres em vermelho e amarelo criam de imediato uma atmosfera animada em um
livro, enquanto tons escuros de azul-esverdeado na capa de uma revista transmite sinais
completamente diferentes.

Além de harmonizar, discriminar ou destacar um elemento dentro de um contexto, as
cores também podem lhe atribuir um significado. Para isso ¢ necessario que a cor seja
percebida e interpretada pelo usuario. Para este trabalho serd importante esta fungdo, ja que
o objetivo ¢ analisar o padrdo relacional dos elementos graficos do design em revistas
digitais e como eles contribuem para estabelecer as diferengas entre os varios tipos de
revistas existentes. Como cada uma delas ¢ voltada a um publico alvo, serd possivel
verificar na pesquisa se a paleta de cores utilizada esta de acordo com o perfil editorial da
publicacdo e, se estes padrdes adotados sdo reconhecidos pelo usuario final. Nesse enfoque
sera abordado o carater perceptivo e psicologico das cores, visando estabelecer um debate
sobre as formas e como estas ajudam na constru¢do do padrdo relacional dos elementos

graficos em revistas digitais.
2.2.2.7 Mensagens Visuais

A sociedade vive em um mundo repleto de mensagens visuais, que disputam a
atencdo das pessoas o tempo todo. Ha tantos excessos, que em um dado momento os
receptores comegam a ouvir sem escutar, a olhar sem ver e sdo influenciados sem perceber.
E preciso uma mensagem que seja forte o suficiente para romper com todo esse ruido,
mesmo que seja um mero sussurro (BERGSTRON, 2009). Portanto, infere-se que os
designers devem escolher suas estratégias de design com muita atencao, pois as efetividade
da comunicacdo s6 ¢ possivel mediante o uso das capacidades perceptivas da mente
humana. Logo, desenvolver corretamente as mensagens visuais para uma revista ¢ de
extrema importancia, sendo todo o esforgo estratégico de comunicagdo se perde quando a
mensagem nao ¢ transmitida corretamente e ndo atinge o seu leitor.

As mensagens podem persuadir e influenciar a opinido das pessoas, como em uma
propaganda politica ou instrui-las, ensinando-as como montar alguma coisa. A mensagem
pode estar a servico de um produto, um servico ou uma empresa, para comunicar ideias de

forma simples e atrativa. Hembree (2009) afirma que para obter resultados significativos
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junto ao seus receptores, as mensagens visuais devem ser conectadas a niveis que vao além

do puramente estético. Quando a mensagem impressiona o leitor no nivel emocional as

possibilidades de compreensao, retencao e entendimento sdo maiores.

saber:

a)

b)

d)

g)

Hembree (2009, pag. 20) aponta sete niveis de profundidade do significado, a

Percepgdo: se refere aos aspectos das propostas visuais que fazem com que nos
fixemos a elas. A hierarquia visual, o contraste, a cor e as imagens, formam um
todo que capta a atencdo do leitor e o atrai para o centro do trabalho. As imagens,
os graficos ou as propostas de grande impacto visual podem despertar o interesse
em detrimento da comunicagao;

Sensacdo: as imagens com qualidades tateis provocam a reag¢ao imediata do publico
perante a obra. Este tipo de imagem tem a capacidade de repelir ou atrair ainda
mais a curiosidade do publico;

Emocdo: apelar para as emocdes do publico ao invés da razdo, implica em um
grande poder de persuasdo. A publicidade se utiliza constantemente de emogdes
positivas e negativas para vender produtos ou estilos de vida;

Inteligéncia: o poder das palavras e o uso sutil do humor pode trabalhar tanto o
hemisfério esquerdo quanto o direito do cérebro. Imagens que incentivam a
participagdo e a interagdo do observador proporcionam uma compreensao maior da
mensagem;

Identidade: todos tem em si o desejo de fazer parte de um grupo, seja uma empresa
ou associacdo. Através do design ¢ possivel gerar uma conexdo tanto a nivel
emocional, quanto intelectual e desta forma estabelecer lagos de unido muito fortes
com o publico pretendido;

Reverberacdo: as imagens nostdlgicas sdo confortantes e transmite confianga. As
pessoas tendem a perceber como verdadeiro todo que se refere a histéria e a
tradigao;

Espiritualidade: ¢ usada quando se combina qualidades morais e artisticas para

contribuir para a transmissao da mensagem.

As mensagens visuais que se conectam emocional e intelectualmente com as pessoas

sd0 mais atraentes e faceis de recordar. A eficacia dependera da capacidade do designer de

entender e utilizar os diversos niveis de significado, para estabelecer uma relacdo de

comunicagao satisfatdria com o leitor.
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2.2.2.7.1 A percepcdo das mensagens visuais

A cada dia nos deparamos com uma quantidade cada vez maior de informagdes. Para
processa-las, nosso cérebro cataloga e organiza as mensagens na forma de metédforas
visuais. Estas sdo filtradas em fun¢do de sua relevancia, o que faz com que a atengdo esteja
centrada nos elementos visuais que sdo mais importantes € que necessitam de atengdo
imediata.

Para o tedérico Hembree (2009) o contexto influencia o modo que devemos tratar as
mensagens visuais e divide a sociedade em dois grandes grupos: as de contexto baixo, em
que se incluem os paises norte-americanos e do norte da Europa e as de contexto alto que
cobrem paises da Asia, leste da Europa e da América Latina. As sociedades de contexto
baixo tendem a interpretar as mensagens de maneira literal, e a efetividade da comunicagao
se mede em funcdo da organizagdo, da categorizagdo e da apresentagdo clara e inteligivel
da informacao visual. Da-se preferéncia as frases curtas e explicagdes diretas e as imagens
simples, que demandam baixo esfor¢o de interpretacdo. As opg¢des visuais devem ser
pensadas de modo a facilitar a compreensdo, usando a informacdo de forma redundante ou
substituindo palavras por simbolos. Nas sociedades de contexto alto se utiliza de uma
estética que trabalha a diversos niveis de profundidade de significado. As mensagens sdo
compreendidas sem a necessidade de explicagdes literais ou informagdes redundantes.

Nesse enfoque, o designer deve usar mensagens mais complexas que desafiem o leitor
a decifrar as sofisticadas estruturas de imagens e simbolos. Isto contribui para o
estabelecimento de um vinculo emocional com a publicacdo e consequentemente maior
envolvimento com a mensagem transmitida, de forma que esta ndo serd esquecida tdo
facilmente, passando a fazer parte do seu repertorio.

Com os avangos tecnoldgicos e, a consequente diminuigdo de distancias através dos
meios de comunicagdo, o mundo torna-se cada vez menor e sem fronteiras. Logo, ¢ muito
comum que propostas visuais dos designers sejam utilizadas em contextos culturais
distintos ao redor do mundo. Por consequéncia, deve-se considerar que estas propostas
visuais devem incorporar as experiéncias e a cultura do publico pretendido. Uma cultura ¢
uma série de preferéncias que as pessoas adquirem e aprendem e que dependem da
situagdo geografica, da etnia e do contexto educacional de cada uma delas. Pessoas de uma
mesma regido compartilham experiéncias, vocabulario e imagens que lhes sdo comuns. E

necessario conhecer estas sutilezas e matizes de cada cultura e utilizar estes parametros
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corretamente para que as propostas de design tenham éxito e alcancem a comunicagdo

efetiva (HEMBREE, 2009).

2.2.2.7.2 Técnicas de argumentacdo

Os elementos de comunica¢do convivem hoje em um ambiente extremamente
exigente, destacar-se em meio a tanta informagao ¢ tarefa que requer estudo, conhecimento
e construcdo de solidas bases conceituais. Esses elementos formardo a base visual, cujo
objetivo principal ¢ definir layouts convincentes que impressionem positivamente o
publico leitor. Isto fard com que a revista se destaque em meio a tantas e tenha a sua
preferéncia, ao reconhecé-la como parte de seu universo de valores emotivos, conceituais e
formais.

Para que se atinja esta meta ¢ necessario que se apresente razdes, declaracdes e
linhas de raciocinio fortes o bastante para superar os argumentos das outras publicagdes
existentes, sem que seja preciso recorrer a técnicas de divulgagdo agressivas, que busquem
convencer as pessoas de maneira impositiva. “Quando isso ocorre deve-se aperfeicoar o
argumento, e evitar a necessidade de elevar o tom de voz” (BERGSTRON, 2009, p. 61).
As técnicas de argumentacdo devem ser trabalhadas a partir dos pilares da mensagem:
delimitagdo, estrutura e argumento.

A delimitacdo ¢ o primeiro estdgio do desenvolvimento do argumento, que define o
que deve ou ndo fazer parte da mensagem que sera transmitida. O emissor precisa ter bom
senso e saber onde parar, tomar cuidado para ndo criar discursos vazios, com muitos fatos
e pouco contexto, muita abrangéncia e pouca restricdo. Por sua vez, a estrutura define os
padrdes e o estilo do design, ou seja, define a organizagdo geral, quais textos e imagens
irdo realcar a mensagem e onde e como serdo colocados. Existem dois tipos de estrutura: a
linear, mais simples e ideal para anlncios e cartazes, e a em arvore, mais profunda e
desenvolvida, ideal para revistas e sites.

O argumento ¢ definido apds se conhecer as necessidades do leitor, e ter a
delimitacdo e a estrutura que serdo utilizadas. O argumento deve ser forte o bastante para
convencer o receptor da mensagem. Existem os argumentos principais € os de apoio. Os
dois podem ser refor¢ados por instrumentos retoricos como a credibilidade, a logica ou a
emogao.

Bergstron (2009) discute, afirmando que os argumentos racionais convencem o

receptor, mas ndo sdo mais importantes que os emocionais em uma tomada de decisdo.
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Nem os objetivos sdo mais relevantes que os subjetivos, pois muitas vezes toma-se uma
decisdo baseado em impulsos emocionais como desejo, fantasia ou curiosidade.

A argumentacdo pode ser unidirecional, em que o emissor destaca apenas as
vantagens ou bidirecional, que requer a apresentagdo das vantagens e desvantagens e
também fornece contra-argumentos. Isso transparece maior honestidade e integridade.

Independentemente do tipo de argumento apresentado ¢ importante que fique claro
que a decisdo estd nas maos do receptor, cabendo ao emissor muni-lo de informagdes
adequadas para que se sinta envolvido e interprete a mensagem a sua maneira. Estas
informacdes devem estar carregadas de referéncias que fazem parte e estdo relacionadas
com seu universo pessoal, e lhes ajuda a compreender o conceito transmitido,
reconhecendo-o como parte do seu repertério de comunicagao.

Se uma revista tem a argumentagdo clara e bem definida, utilizando recursos
visuais pertinentes e relacionados ao conceito editorial, maiores serdo as possiblidades de
identificacdo com o seu leitor, pois desta forma haverd uma apropriagdo natural da
publicagdo por parte do usuario que a reconhecerd através de elementos que lhe sdo

familiares e tem um forte apelo emotivo.

2.2.2.7.3 A mensagem publicitaria

Seja basica, centrada no receptor, cujas necessidades representam os fundamentos
ou incisiva, baseada na personalidade do emissor e em seu desejo de contar uma histoéria, a
mensagem deve ser bem delimitada, ter boa estrutura e argumentacdo. A mensagem ¢ o
conteudo de determinada comunicagdo. Bergstron (2009, pag. 63) considera quatro tipos

de mensagens publicitarias:

a) Instrumentais: que prometem uma solug¢do para um problema;

b) Relacionais: que prometem bem estar e uma experiéncia emocional intensa;

c) Testemunhais: quando o emissor usa um depoimento para ajudar o receptor na
tomada de decisdo;

d) Comparativas: que compara seu produto com o concorrente, de modo que o

receptor perceba claramente as diferencas.

Para que uma mensagem publicitaria dé resultado ¢ preciso que o receptor entenda
realmente o seu significado. O emissor deve conhecer profundamente as pessoas para

quem ele transmitird as mensagens, deve analisa-los de maneira cuidadosa, pois do
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contrario a percepcao do significado serd generalizada ou soar falsa e o receptor ndo ser

influenciado de nenhuma maneira.

2.2.2.7.4 Imagem

As imagens sdo importantes elementos na transmissdo e atribui¢do de significados as
mensagens, € ajudam na constru¢ao do perfil editorial das revistas. Sao muito importantes
para a comunicacdo e consolidagcdo da identidade do projeto grafico e devem ter eco na
percepcao dos leitores, podendo ser principais ou secundarias. As imagens desempenham
varias fungdes, desde transmitir a dramaticidade de uma matéria jornalistica, resumir e
sustentar um argumento apresentado no texto ate fornecer uma quebra visual para um
bloco de texto ou espaco vazio. Elas sdo eficazes porque comunicam rapidamente uma
ideia ou instru¢do, fornecem informacdes detalhadas ou transmitem uma sensagdo que o
leitor pode compreender com facilidade (AMBROSE; HARRIS, 2009).

O que determina a escolha da imagem ¢ o impacto desejado, o estilo do projeto, o
publico-alvo e sua fungdo. E uma das partes mais estimulantes de um projeto gréfico, pois
influencia a percepcdo emotiva das pessoas.

Ambrose e Harris (2009) sinalizam que as imagens se comunicam de diferentes modos
e em diferentes niveis. O tema, a forma como sdo vistas, o contexto em que sdo
apresentadas e os objetos que as cercam tem um papel importante no modo como o
significado das imagens ¢ extraido e interpretado. Os autores prosseguem e apresentam a
classificacdo do significado das mensagens em cognitivos e denotativos. A interpretagdo
denotativa quer dizer significar algo por meio de um signo visivel, por exemplo, “carro” ¢
um denotativo que associamos a um veiculo de quatro rodas ou a transporte. O significado
das imagens cognitivas vai além de suas interpretagdes denotativas e se refere ao que
percebemos, aprendemos e raciocinamos. A imagem de uma casa denota um lar, um lugar
para se viver, mas o lar tem outras conotagdes, como familia, seguranca e amor. Sabendo
disso o designer deve usar estas caracteristicas para selecionar imagens que contribuam
para a constru¢do e consolidacdo do conceito editorial da publicagdo em questao.
Bergstron (2009), corrobora e acrescenta outra forma de classificagdo das imagens em:
informativas, explicativas, diretivas e expressivas. A informativa passa uma informagao
relevante sem juizo de valor. A explicativa explica uma acao, situagdo ou série de eventos.
As imagens diretivas indicam ou encorajam uma opinido e as expressivas transmitem

emocodes fortes usando meios poderosos. Ciente destas categorias, cabe ao designer decidir
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o tipo de imagem que melhor se adequa ao seu proposito, controlando o poder do impacto

e tipo de reagdo sensorial que deseja causar em sua composicao.

2.2.2.7.5 Imagem e Contexto

O contexto em que esta inserida uma imagem pode influenciar na percepgdo da
mensagem que ela pretende transmitir. Esse contexto deve estar relacionado a ideia central
que define uma revista e seus padrdes relacionais com os elementos visuais utilizados.
Pode ser interno e revelar a sua vida interior ou externo, que ¢ o ambiente circundante em
que o designer o coloca.

Bergstron (2009) destaca que uma mesma imagem pode ser diferente quando vista
em diferentes meios, como uma prova de contato, uma galeria, um cartaz politico, uma
revista feminina, um livro ou na parede da sala de estar. Assim, existem varios elementos
externos a imagem que interferem diretamente na sua interpretacdo: titulos, textos, outras
imagens, sdo capazes de alterar o contetido desta imagem. Em um contexto um corpo pode
ser visto como suave e atraente, € em outro pode ser visto como rigido e ameagador. Sendo
assim, o autor acrescenta que antes de optar por uma ou outra imagem ¢ importante que
seja feita uma analise para saber se estas se adequam as necessidades da publicagdo. Esta
andlise ¢ baseada nas seguintes questoes: de que trata a imagem? Como ela ¢ construida?
Em que contexto ela ¢ exibida? A quem se destina? Quem ¢é o emissor? Qual o seu
proposito?

Um designer tem inumeras possibilidades de imagens a sua disposi¢do: a fotografia, a
ilustragdo, a fotomontagem e a utilizagdo da tipografia como imagem. Cada uma delas
desempenha uma funcdo diferente atuando como contraponto visual ao texto, para
envolver o leitor no universo conceitual escolhido. Em adi¢do, o designer precisa
considerar varios aspectos, como o modo de imagem correto: as qualidades evocativas e
emocionais do conteido do projeto; o niimero de diferentes modos necessarios para
diferenciar mensagens especificas; as expectativas do publico quanto as experiéncias
provocadas por certas imagens em relacdo a outras; e questdes de producdo como

orcamento, prazo de entrega e aspectos técnicos (SAMARA, 2010).
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2.3 Pedagogia Simbdlica Junguiana — PSJ

Considerando a natureza interdisciplinar da presente pesquisa, nos valemos da
contribui¢do de Obregon (2011) ao afirmar que a convergéncia da cultura digital que abriu
este século, com a forte tendéncia de reunir praticamente todas as areas do conhecimento,
representa um movimento dindmico que busca resgatar a visao interdisciplinar de conjunto
das diversas atividades humanas. Desta forma, e valendo-se da perspectiva interdisciplinar,
foi possivel identificar na literatura, a contribui¢do da Pedagogia Simbolica Junguiana
(PSJ) desenvolvida por Byington (2008) como fundamentagdo tedrica para a leitura
arquetipica dos elementos do design em revistas digitais. A referida teoria, embora de
aplicacdo embriondria na area do design, mostra-se adequada como substrato tedrico, como
¢ possivel de verificar através de pesquisa de doutorado desenvolvida por Obregon (2011),
a qual propos um conjunto de recomendacdes para o design instrucional de ambientes
virtuais de aprendizagem, ancorado na PSJ. Assim, a luz da referida teoria, buscam-se
referenciais para orientar a presente proposicdo de andlise dos elementos do design em

revistas digitais.

2.3.1 Base Conceitual da PSJ

A abordagem da Pedagogia Simbdlica Junguiana (BYINGTON, 2003) proposta
pelo médico psiquiatra e professor Carlos Amadeu Byington (2003), tendo como base
tedrica a Psicologia Simbolica Junguiana, criada também por esse tedrico, descreve a
dimensdo simbolica formadora da consciéncia. A fundamentacdo da Psicologia Simbolica
Junguiana tem como raizes tedricas o pensamento arquetipico junguiano, a partir da
psicanalise de Freud e de Melanie Klein e da Psicologia Analitica de Jung e de Erich
Neumann.

Jung (2008) estruturou um modelo que organizou a psique em duas grandes partes:
consciente e inconsciente. Segundo esse teorico, o inconsciente ¢ o grande guia, 0 amigo e
o conselheiro do consciente. O inconsciente divide-se em duas partes: pessoal e coletivo. A
linguagem e as "pessoas" do inconsciente sdo expressas por simbolos. Jung define o ser
humano como um produtor de simbolos, que sdo expressdes cheias de significado, no nivel
pessoal ou coletivo. Portanto, ¢ na Psicologia Simboélica Junguiana que encontra-se a

explicacdo para esclarecer a relacdo do homem e os produtos oriundos de seu processo
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criativo (OBREGON, 2013). Para Byington (2005), o simbolo ¢ o ponto de unido entre o
subjetivo e o objetivo, o intermediador simultdneo entre os processos conscientes e
inconscientes. O contetido do inconsciente coletivo sdo os arquétipos, que t€ém como
representacdo simbolica especifica as imagens arquetipicas.

O conceito de arquétipo foi formulado por Jung (2000) designando as matrizes do
inconsciente coletivo. Segundo Furlanetto (1997), Jung havia percebido que a psique
humana possui uma estrutura comum a todos os seres, que independe de aprendizagens
individuais: pertence a humanidade. A esses padrdes coletivos que estdo presentes em
todos os seres Jung denominou de Arquétipos. Podem ser percebidos como nucleos
energéticos que, em determinados momentos da vida, comecam a se atualizar e se mostrar,
através de simbolos, nos sonhos, ou sdo projetados em objetos e pessoas.

Byington (2003) amplia estes conceitos propondo uma Pedagogia Simbodlica
Junguiana (PSJ), para a compreensdo dos arquétipos como padrdes coordenadores de
relacionamentos, atuando em nivel consciente e inconsciente. Substitui o termo “ciclos
arquetipicos” cunhado por Jung, por “Quatérnio arquetipico regente”. Apesar de
reconhecer a hierarquia evolutiva, tal autor ressalta que todos os arquétipos sdo afetados no
processo de elaboracdo simbolica. Para este pesquisador, o predominio dos demais
arquétipos sobre o matriarcal compromete o potencial deste nas relagdes simbolicas
estabelecidas pelo individuo. A PSJ permite perceber o desenvolvimento arquetipico da
psique através da elaboracdo simbolica, do inicio ao fim da vida. Portanto, € na Psicologia
Simbdlica Junguiana que encontra-se a explicag¢do para esclarecer a relagdo do homem e os
produtos oriundos de seu processo criativo (OBREGON, 2013). conforme mostra a Figura

66.
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Figura 66 - Quatérnio Arquetipico Regente
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Fonte: OBREGON, 2011.

2.3.2 Arquétipo Matriarcal

Este padrdo arquetipico ¢ considerado por Byington (2005) como o primeiro a
estruturar a consciéncia e expressa um predominio e a valorizagdo do polo subjetivo:
intui¢do, intimidade, ludicidade, desejo, sensualidade, beleza e fertilidade. Na relagdo
binaria do eu com o outro, os sentimentos de amor e 6dio transitam na mesma relacao
(OBREGON, 2011). Destacam-se os seguintes atributos do arquétipo materno: a magica
autoridade do feminino; a sabedoria e a elevagdo espiritual além da razdo; o bondoso, o
que cuida, o que sustenta, o que proporciona as condi¢des de crescimento, fertilidade e

alimento.

2.3.3 Arquétipo Patriarcal

Para Byington (2005), o arquétipo patriarcal € representado pelo polo objetivo. Este
arquétipo retira a subjetividade e destaca a valorizacdo da razdo, do poder e da
organizac¢do. Na relacdo eu-outro, considera-se somente o objetivo, afasta-se o componente
subjetivo da inter-relacdo dos fendmenos entre si, caracterizando uma relagdo desigual
Neste arquétipo surgem as caracteristicas como narcisismo, autoritarismo, despotismo e

controle. Em consequéncia, ocorre a dissociacdo sujeito-objeto, mente-corpo, individuo-
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sociedade, psique-natureza, racionalidade-irracionalidade. Tal arquétipo destaca o polo
objetivo, em detrimento do aspecto subjetivo. Devido ao dinamismo patriarcal, sdo
estabelecidas relacdes de dominador-dominado, opressor-oprimido. A ado¢do de medidas
reguladoras, de controle, ordem e organizacdo caracterizam uma posi¢cdo polarizada de

dominio e poder (OBREGON, 2011).

2.3.4 Arquétipo de Alteridade

No arquétipo de alteridade, a liberdade e a fraternidade surgem da relacdo do eu
com o outro, sendo esse “outro” uma pessoa, objeto, contexto, etc. O arquétipo de
alteridade ndo busca a igualdade, mas oportunidades iguais para o exercicio de direitos
iguais, em outras palavras, destaca o coletivo, a parceria, o didlogo com as diferencas.
Dessa forma, por exemplo, os sentimentos de amor e 6dio desaparecem (Byington, 2008).
Isso significa que, no arquétipo de alteridade, o ser humano ¢ capaz de estabelecer relagdes
eu-outro de forma dialética, criativa e intercambiavel. Comparando aos outros padrdes
arquetipicos em que ora predomina uma polaridade em detrimento da outra, neste
arquétipo existe um relacionamento dialético que possibilita a compatibilidade entre os
opostos, ou seja, entre as duas polaridades objetivo e subjetivo, de forma harmoniosa e
construtiva (OBREGON, 2011).

A busca, a compreensdo, a convivéncia, a esperanca € a amorosidade da troca, e a
busca do encontro mutuamente frutificado, caracterizam a posi¢do de alteridade nas
relacdes eu-outro. Nessa perspectiva, Byington (2005) afirma que a ciéncia no padrao
arquetipico de alteridade ¢ uma ciéncia simbdlica. O erro ¢ percebido como um caminho e
o saber como algo incompleto, ou seja, ambos fazem parte de um processo de formagdo e
de desenvolvimento da consciéncia. Para Byington (2005), todo acontecimento humano ¢
sempre simbdlico, pois de alguma forma inclui consciente ou inconscientemente a vivéncia

da polaridade eu-outro.

2.3.5 Arquétipo Cosmico ou de Totalidade

A defini¢do do padrdo arquétipo césmico ou de totalidade consiste na capacidade
contemplativa de perceber as coisas em sua realidade unitaria. Este arquétipo se expressa
através da sintese, da unidade e da vivéncia do Todo (BYINGTON, 2005). Este padrao

arquetipico promove a transcendéncia e realizagdo transpessoal. A visdo de unidade esta
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caracterizada pela unido harmoénica entre o ser humano com o universo (OBREGON,

2011).

Nesse alinhamento tedrico, a revista digital assume importancia no universo da
leitura oportunizando o surgimento de uma nova linguagem, que permite oferecer aos
usudrios leitores uma midia interativa, com interfaces amigaveis e efervescida de
significados visuais. Assim, o papel do designer na compreensdo € no desenvolvimento
dessa nova plataforma assume relevancia a fim de eleger dentre todas as variaveis a melhor
maneira de disponibilizé-las na composi¢do dos processos do design em revistas digitais.

De forma similar, acrescenta-se a contribuicdo da Pedagogia Simbdlica Junguiana,
abrindo janelas de oportunidades na pesquisa em design. Considerando a dimensdo
simbolica dos elementos do design, que t€ém como representagdo especifica as imagens
arquetipicas, ¢ possivel inferir que a PSJ permitird a analise do perfil editorial definido nas
revistas digitais de consumo.

Na conclusdo desse capitulo, ressalta-se que a edificacdo tedrica da Pedagogia
Simbolica Junguiana proposta por Byington define quatro padrdes arquetipicos, porém, a
analise do objeto de estudo estard ancorada em trés padrdes, a saber: Matriarcal, Patriarcal

e de Alteridade, conforme justificado no Cap. III, item 3.4.
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CAPITULO I1I

3 PROCESSOS DE ANALISE DAS REVISTAS DIGITAIS

De acordo com a metodologia proposta para a pesquisa (Cap. I, item 1.7) adotou-se
a investigacdo qualitativa, de carater exploratério e descritivo-analitico. Como
procedimento elenca-se como estudo de caso as revistas digitais (TRIVINOS, 1992;
MORGAN, 2005; MARCONI, 2007; CRESWELL, 2007; FLICK, 2009).

Adicionalmente, apresenta-se neste capitulo os processos da unidade a ser
pesquisada, etapas 2 a 6 que correspondem a: processo de selecdo das revistas digitais,
processo de descricdo dos elementos do design e processo de analise arquetipica das revistas
digitais de consumo, bem como conclusdes da pesquisa e sugestdes para estudos futuros

(Figura 67).

Figura 67 - Etapas 2 a 6 - procedimentos metodologicos

2. Selecao das revistas 3. Identificacao do perfil editorial

4. Analise descritiva dos 5. Analise arquetipica dos

elementos do design elementos do design 6. Conclusio

Fonte: Elaborado pelo autor

3.1  Selecido das Revistas Digitais

Para definir com maior rigor cientifico o objeto de estudo desta dissertagdo, e diante da
auséncia de uma classificacdo especifica para revistas digitais, optou-se pela classificagdo
proposta por Ali (2009), citada no item 2.2.3.1. Tal proposta mostra-se mais atual em relacao
as demais pesquisadas, apresentando o termo Revistas de Consumo, em suas trés divisdes: as
Revistas de Interesses Gerais, as Revistas Segmentadas por Publico e as Revistas
Segmentadas por Interesses. Certamente as revistas digitais de consumo possibilitardo

analises mais ricas e com maior conteudo. Para a selecdo foram adotados os seguintes
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Critérios:

1) Ser auditada pelo Instituto Verificador de Circulagdo/IVC uma entidade sem
fins lucrativos que tem por objetivo certificar as métricas de desempenho de
veiculos impressos e digitais do Brasil,

2) Perfil da revista digital definido pelo conselho editorial da publicagao;

3) Existéncia de aplicativos correlatos as revistas impressas na Apple Store (para
usuarios de Ipads) e no Andriod Market (para usudrios do Android);

4) Adocao de regra estatistica de uma revista de cada perfil editorial, compondo

um total de trés revistas para andlise.

De acordo com os Estatutos Sociais (2012) o Instituto Verificador de Circulagao - IVC
¢ uma associacao civil, sem fins econdmicos ou empresariais, que tem como finalidades e
objetivos, velar e estabelecer, primordialmente, pela autenticidade e veracidade de
informagdes utilizadas para comercializagdo de espago publicitdrio. As informagdes sdo as
utilizadas pelas publicagdes impressas ou eletronicas para venda de espaco publicitario para

os anunciantes. Ainda nos seus estatutos o IVC classifica as publicagdes em:

a. Circulagdo Paga.

b. Circulagdo Controlada de Conteudo Dirigido
c. Circulagdo Mista de Conteudo Dirigido

d. Circulag¢do Controlada de Contetido Variado

e. Eletronicas/ WEB.
f. Eventos.

g. Distribui¢do Verificada de Publicagdes Gratuitas.

As revistas digitais, objeto deste estudo, enquadram-se na categoria de publicagdes
eletronicas/web.

Em suas Normas Técnicas o IVC determina que, o editor podera requerer a filiacdo de
uma publicagdo somente em uma das categorias previstas no Estatuto, cabendo a
aprovagao do requerimento ao Conselho Diretor do IVC. O editor ainda podera solicitar a
mudanca de categoria de sua publicagdo filiada, desde que esta se enquadre nas normas da
outra categoria pleiteada. Um dos procedimentos, o qual referenda o objeto de andlise
deste estudo, ¢ que o editor defina a natureza da publicagdo — feminina, masculina,

mista/para ambos os géneros, moda, atualidades etc, sendo de responsabilidade desse



112

profissional definir a natureza da revista e solicitar ao IVC a admissdo da publica¢do na
categoria de seu interesse. A natureza indicada pelo editor devera conformar-se aos
procedimentos do IVC e os dados por ele fornecidos devem ser sempre passiveis de
auditoria.

As Normas Técnicas definem a publicacdo eletronica como qualquer publicacdo
divulgada por meios eletronicos, tais como web sites, edi¢cdes digitais de publicagdes
impressas, gravadas em CD Rom e novas midias eletronicas. E, as edi¢des digitais de
publicacdes com circulagdo paga como a versdo similar da publicagdo impressa que ¢
distribuida eletronicamente. Para que uma edi¢do digital seja auditada ¢ necessario
comprovar: a existéncia da edicdo digital; a semelhanga dela com a edicdo impressa; a
qualificacdo do leitor; os dados cadastrais do cliente; a distribui¢do e a circulagdo.

Portanto, o IVC ¢ uma entidade bastante respeitada no mercado nacional, auxiliando
na defini¢do das revistas analisadas no presente trabalho. Para a sele¢do foi adotado o
critério de revistas de natureza especifica, sendo possivel o estudo com revistas
masculinas, femininas e mistas. Adotaou-se a selecdo de revistas de editoras diferentes,
visando verificar como cada uma traduz os referidos perfis editoriais. Seguindo esses
critérios fordo analisadas as seguintes publicacdes:

FEMININA: Revista Trip para Mulheres/TPM - Trip Editora (Figura 68)

Figura 68 - Capa da revista TPM

Fonte: revista TPM
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MASCULINA: Revista /GQ - Editora Globo (Figura 69)

Figura 69 - Capa da revista GQ

solitica

NODIVLCON

Um homem dividido entre
Suar e dirlgir, cinema e televisdo,

m. fama e anonimato
g |

Fonte: revista GQ

MISTA: Revista Epoca - Editora Globo (Figura 70)

Figura 70 - Capa da revista Epoca

NARRO PRIELIMA '_ AGUERRA Do s TES | maneant

EPSCA -

O PODER
DO VOTO

EVANGELICO

Fonte: revista Epoca

De acordo com a pesquisa piloto para selecio das revistas, verificou-se que as
especificidades do perfil editorial das revistas digitais de consumo disponiveis no mercado, ndo
permitiram realizar a analise arquetipica pautada no padrdo cosmico ou de totalidade propostos

na teoria aplicada neste estudo. Justifica-se, pois as revistas estdo centradas no perfil
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masculino/patriarcal ou feminino/matriarcal ou ndo possuem um direcionamento baseado no género,
sendo definidas como mista/alteridade.

As revistas selecionadas foram descritas, inicialmente, quanto aos elementos do design e,

apos, foi realizada a analise arquetipica a luz da Pedagogia Simbdlica Junguiana, itens 3.2 € 3.3.

3.2 Descricao dos Elementos do Design em Revistas Digitais de Consumo

A seguir apresenta-se as descrigdes dos elementos do design das revistas digitais de

consumo selecionadas para pesquisa:

3.2.1 Descricao 1: Revista Trip para Mulheres/TPM

A revista Trip Para Mulheres (TPM) ¢ uma publicagdo da Trip Editora e apresenta uma
proposta editorial diferente da maioria das revistas femininas, oferecendo um contetido inovador.
Objetiva retratar as mulheres contemporaneas vivendo em um mundo real sem féormulas prontas
e com bom humor e jogo de cintura. A seguir, descrevem-se os elementos do design que definem

a proposta editorial da revista:

3.2.1.1 Grid.

De acordo com a classificacdo de Samara (2007) a TPM utiliza um grid retangular de trés
colunas, que assume as caracteristicas de grid hierdrquico na defini¢do do layout de algumas

paginas (Figura 71).
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Figura 71 - Grid de trés colunas

SEMENTE
URUGUAIA

B

Fonte: Revista TPM, 2014

As margens sdo bem definidas, estando presentes os marcadores, que indicam o
sentido de navegagdo e leitura. As zonas espaciais sdo utilizadas de diversas formas, seja
com uma imagem, uma caixa de texto ou mesmo deixada em branco (Figura 72), desta

forma consegue-se um layout dindmico e diferenciado.

Figura 72 - Utilizac¢do das zonas espaciais do grid
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THATCHER™ 1GUALDADE

Fonte: Revista TPM, 2014

O grid bésico ¢ muitas vezes utilizado de maneira ampliada, somando-se duas
colunas, de modo a deixar a area de texto mais larga (Figura 73). Em outras vezes ele ¢

usado livremente, em prol do conceito inovador que norteia a publicagdo (Figura 74).
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Figura 73 - Utiliza¢do do grid de forma ampliada

Fonte: Revista TPM, 2014.

Figura 74 - Utiliza¢do do grid de forma livre
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Fonte: Revista TPM, 2014

Observa-se uma hierarquia visual que facilita a leitura e a deixa mais dinamica,
definindo um resultado grafico moderno e inovador, que reflete a proposta editorial da
TPM. Essa maneira de utilizacdo do grid basico traz mais leveza e quebra com a rigidez,
tradicionalmente associada ao masculino, o que aproxima a revista de seu publico leitor: a

mulher, o universo feminino.
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3.2.1.2 Tipografia

De acordo com a classificacdo baseada nas estruturas anatdomicas, proposta por
Hambrose e Harris (2009, pag.84), identifica-se tipos Romanos, Negritos e Italicos. Essa
classificagdo ¢ bastante usada na revista para diferenciacdo dos textos em créditos e

legendas (Figura 75).

Figura 75 - Tipos romanos, negritos e itdlicos usados em créditos e legendas

BIA GRANJA

32 ANOS, IDEALIZADORA DO
FESTIVAL YOUPIX, QUE DISCUTE A
INTERNET BRASILEIRA

Oculos Gucci para Luxottica RS 1.550,
vestido Acquastudio preco sob consulta

CINDY GALLOP
54 ANOS, PREMIADA PUBLICITARIA INGLESAE
CRIADORA DO SITE MAKE LOVE NOT PORN

FOTO DENISE MARCELA BELTRAO / AGENCIA O DIA

Fonte: Revista TPM, 201

A revista utiliza dois tipos de tipografia: a Romanas e as Sem Serifa. As Romanas sdo
do tipo Transicional e por apresentarem boa legibilidade sdo aplicadas no corpo do texto

(Figura 76).

Figura 76 - Tipografia Romana usada no corpo do texto

“Faltam mulheres nos par-
lamentos brasileiros”, afirma a
Organizagio das Nacdes Unidas
(ONU). Para se ter uma ideia,
atualmente, elas so 1% dos
prefeitos, 8,7% dos deputados
federais e 7,4% dos governado-
res. A baixissima representacio
parlamentar feminina assusta e
intriga, aindamais quando o pas
égovernado por uma presidente
emais de 25% da Esplanada esta
sob a lideranca de ministras. So-
mos a maioria do eleitorado na-
cional, §1,0%, mas permanece-
mos minoria nas candidaturas e

nos representantes eleitos.

Um dado de maio de 2014 da
Unido Interparlamentar (6rgio
vinculado 4 ONU) mostra ainda
que o Brasil estd no 129° lugar
em percentual de mulheres em
parlamentos, num total de 189
democracias no mundo. Somos
o pior colocado na América do
Sul. E, com tudo isso, ainda é
preciso nos perguntar: sera que
as poucas que chegam ao poder
de fato defendem interesses da
populagdo feminina?

Mas, afinal, 0 que ha de erra-
do com arelagdo entre mulher e
politica no Brasil? Patricia Ran-

gel esclarece questdes que per-
meiam essa relagdo e diz como
as representantes de hoje me-
xem seus pauzinhos para fazer
o poder valer. Ela é colaboradora
do Centro Feminista de Estudos
e Assessoria (CFEMEA), pri-
meira organiza¢do a se debrugar
sobre a politica com énfase na

participagdo de mulheres.

Quais os motivos dasub-repre-
sentagdo femininanapolitica?
Eles vio desde fatores culturais
até as especificidades do siste-
ma politico, mas sdo sempre es-
truturais, ancorados em valo-
res do patriarcado, do racismo e
do capitalismo. Se as mulheres
produzem riqueza, sdo respon-
sdveis pela produgdo e repro-
dugdo da vida social, é neces-
sdrio que dividam igualitaria-
mente com os homens o poder

de gerir o Estado.

E papel das mulheres defender
osinteresses dapopulagdo femi-
nina? Seré que tem importancia

quem sdo os representantes? Se-
ria mais relevante observar o que
eles e elas fazem. Ndo necessa-
riamente uma deputada possui
consciéncia de género s6 por ser
mulher. Inclusive, hi mulheres
que atuaram contra a coletivi-
dade feminina. A senadora Kétia
Abreu e a ex-premié da Inglater-
ra Margaret Thatcher sdo exem-

v

Fonte: Revista TPM, 2014

Por suas caracteristicas formais as tipologias da familia Romana se notabilizam ainda

pela elegancia, leveza e delicadeza. As tipografias Sem Serifa ndo s3o indicadas para
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textos longos e possuem formas geométricas e caracteristicas técnicas. Na revista, a
tipologia Sem Serifa ¢ utilizada nas chamadas de capa, nas chamadas das matérias, e nos

créditos de imagens, nestas situagdes sempre aparecem em caixa alta (Figura 77).

Figura 77 - Tipografia Sem Serifa/capa/matérias/créditos

SOBERANA

FOI-SE O TEMPO EM QUE PRECISAVAMOS DE SALTO ALTO
PARASERCHIQUESEDEMONSTRARPODER.LOOKSFORTES
QUE MISTURAM TEXTURAS E ESTAMPAS SAO CAPAZES DE
FAZER DA MULHER UMA GIGANTE COM QS PES NO CHAO

Fonte: Revista TPM, 2014

As duas tipologias sdo contrastantes e resultam em uma combinagdo interessante,
destacando o conceito inovador proposto: a leveza e elegancia feminina presente na
tipologia Romana em contraponto a rigidez e técnica masculina das Sem Serifa. Tudo sem
perder a referéncia ao universo feminino inovador do conceito editorial da publicacao.

Na sua andlise Esteves (2010) complementa Bergstrom (2009), e propde que os
elementos tipograficos sejam divididos em tipos para texto de imersdo e tipos display. O
logotipo da revista (Figura 78) ¢ classificado como um tipo display, pois utiliza a tipografia
de forma particular e distinta, apresentando formas organicas e sinuosas que estdo
diretamente associadas ao universo feminino. Através do seu desenho a ligacdo da revista
com o seu publico ¢ refor¢ada e a identificacdo ¢ mais direta. Essas caracteristicas também

atendem a proposta editorial da revista.

Figura 78 - Logotipo revista TPM

Fonte: Revista TPM, 2014
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A tipografia faz parte de um conjunto visual maior, que contribui para a
transmissdo da mensagem. Bergstrom (2009) elenca trés principios de design a se
considerar: a abordagem Simétrica, a Assimétrica e a Contrastante. Por suas caracteristicas
conceituais e proposta mais moderna na revista TPM predominam a abordagem
Assimétrica (Figura 79), dinamica e atrativa e a abordagem Contrastante (Figura 80) de

carater visual forte e intenso. O resultado ¢ uma composicao dindmica e estimulante.

Figura 79 - Abordagem assimétrica
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Fonte: Revista TPM, 2014.

Figura 80 - Abordagem contrastante

 AS MULHERES

Fonte: Revista TPM, 2014
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3.2.1.3 Forma

Na publica¢do predomina a utilizagdo de diversas formas geométricas e retilineas que
aparecem em elementos graficos utilizados para destacar determinada informagdo (Figura

81) ou para direcionar a navegacao e a trajetdria da leitura (Figura 82).

Figura 81 - Formas geométricas usadas para destacar informagao

Fonte: Revista TPM, 2014.

Figura 82 - Formas geométricas trajetdria de leitura
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Fonte: Revista TPM, 2014.

O contraponto estd nas formas adotadas na constru¢do do logotipo (Figura 78),
sinuosas e organicas. O seu desenho faz referéncia ao traco caligrafico, feito a mao, sem
uso de instrumentos, que traduz de forma direta o universo feminino e contrasta com todo
o conjunto de formas geométricas visto ao longo da publicagdo. As relagdes formais
contrastantes estdo bem resolvidas e deixam a mensagem mais clara e definida, o que
facilita o processo de entendimento do conceito editorial que se pretende transmitir,

resultando em uma composi¢do convincente e intencional.

3.2.1.4 Cor

A proposta cromatica da revista ¢ bem definida e segue o conceito determinado pelo
editorial. Utiliza matizes pouco saturados e combina¢des dindmicas e modernas, visando
estabelecer uma relagdo emocional e estavel com o seu publico. Para isso faz op¢do por
uma paleta cromatica formada basicamente por cores quentes, secundérias e tercidrias;

pontuadas com algumas cores neutras e frias (Figura 83).
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Figura 83 - Paleta cromatica da revista TPM

CORES FRIAS CORES NEUTRAS CORES QUENTES

Fonte: Revista TPM, 2014

As cores quentes utilizadas surgem dos matizes vermelho com extensdo que passa
pelo laranja e vai até o amarelo, além de utilizar também o rosa e o purpura. Na revista
TPM o vermelho aparece menos saturado, especialmente na secdo Letras Vermelhas. Por
sua vez, o laranja tem caracteristicas semelhantes ao vermelho, mas mais atenuadas. E
exotico, extrovertido, lidico e chamativo. E usado na publicagio para acentuar algumas
chamadas, legendas e textos secundarios. O amarelo costuma ser associado a vitalidade e a
felicidade e provoca uma impressdo calorosa e agradavel, ativando a criatividade e
sugerindo proximidade. Na TPM ¢ usado para destacar os boxes das legendas. O rosa ¢
uma cor tipicamente feminina. Doce e delicada, simboliza o encanto e a amabilidade.
Aparece em tons menos saturados e ¢ usada na revista para construir de maneira mais
efetiva a atmosfera feminina, relacionando-a com seu publico pretendido. O purpura ¢
sofisticado e emotivo, a fun¢do na revista ¢ consolidar o aspecto contemporianeo e
inovador. A adocdo do azul normalmente associada ao masculino sugere espaco e
profundidade, além de denotar simpatia, harmonia e fidelidade. Na publicagcdo faz o
contraponto com as cores quentes, gerando contraste. Dessa forma agrega valor ao
conceito editorial, conferindo-lhe maior sutileza e sofisticagdao. Os tons neutros de cinza se
adaptam bem com todos os outros tons e aparecem na composi¢do dos fundos para as

fotografias da capa e algumas matérias especificas. Constata-se assim, que o projeto
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cromatico desenvolvido reforca a relacio com a mulher moderna e permeia toda a
publicacdo, traduzindo valores contemporaneos de significa¢do e identidade, criando um

vinculo eficiente entre publico e publicacdo (Figura 84).

Figura 84 - Panorama cromatico da revista TPM
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Fonte: Revista TPM, 2014.
3.2.1.5 Imagens

As imagens comunicam ideias de forma criativa, conectando as pessoas com um
conceito editorial pré-estabelecido. Por sua proposta editorial a revista TPM pretende ser
reconhecida como contemporanea e inovadora, diferenciando-se da maioria das revistas
femininas existentes no mercado. Pretende estabelecer uma relacdo de significados,
emocional e intelectual, tornando-se mais atraente e especial.

Dos sete niveis de profundidade do significado apresentados por Hembree (2009,
pag. 20) a revista dedica maior énfase aos seguintes: 1) Percepg¢do: trabalhando o contraste
e a cor para captar a atencdo do leitor, através da utilizacdo de imagens de grande impacto
visual que despertem o seu interesse. 2) Emogao: apela para as emogdes ao invés da razao
que resulta em um grande poder de persuasdo. 3) Inteligéncia: as imagens incentivam a

participagdo do observador e proporcionam uma compreensao € envolvimento maior com a
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mensagem. 4) Identidade: busca gerar uma conexdo tanto a nivel emocional, quanto
intelectual e desta forma estabelecer lagos de unido muito fortes com o publico pretendido.
Estes niveis estdo refletidos na fotografias apresentadas, que fogem do tradicional e tentam
construir uma atmosfera envolvente, que leve a leitura e a constru¢do de significados
associados ao texto.

O argumento adotado pela TPM ¢ claro e se manifesta em imagens diferenciadas que
normalmente ndo aparecem nas revistas femininas tradicionais, sdo angulos, tratamentos
visuais, tipos de ilumina¢do, composi¢cdes e ilustragdes que combinadas com o projeto
cromatico e tipografico servem para fortalecer o vinculo com seu publico leitor, gerando

maior envolvimento com o conceito editorial e a mensagem transmitida (Figura 85).

Figura 85 - Panorama de imagens da revista TPM

Fonte: Revista TPM, 2014.

A selecdo de imagens € criteriosa e sdo escolhidas tanto pelo significado cognitivo,
quanto pelo denotativo. As imagens denotativas (Figura 86) sdo usadas para ilustrar uma
matéria, apresentando uma pessoa ou situacdo real, relacionada a esta. A conotativas
(Figura 87) surgem nas composicdes fotograficas e ilustragdes, reforcam e sugerem
associacdes e significados, indo além de suas interpretacdes denotativas. O uso inteligente

dos dois significados ajuda a construir e consolidar o conceito editorial da publicagdo.
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Figura 86 - Panorama de imagens denotativas da revista TPM

Fonte: Revista TPM, 2014.

Figura 87 - Panorama de imagens conotativas da revista TPM
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Fonte: Revista TPM, 2014.

3.2.2 Descricdo 2: Revista GQ - Gentlemen’s Quarterly

A revista GQ ¢ publicada pela Editora Globo - Condé Nast. A publicacdo se
apresenta como o guia essencial de estilo, cultura, comportamento e lifestyle do homem
brasileiro sofisticado, oferecendo a ele o melhor do universo masculino: um contetdo

variado e inteligente com reportagens investigativas, entrevistas reveladoras e as novidades
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da moda e estilo, mulheres, tecnologia, saude e cuidados masculinos, esportes e fitness,

viagem, gastronomia, bebidas, carros e motos, consumo, entretenimento, musica e politica.
3.2.2.1 Grid.

Segundo a classificacdo de Lupton e Philips (2008), A revista apresenta dois tipos
de grid: um com uma unica coluna (Figura 88) e outro com duas colunas. O grid de duas
colunas aparece ao longo da publicacdo de duas maneiras diferentes: simétrica (Figura 89)
e assimétrica (Figura 90). Dessa forma imprime-se uma atmosfera sofisticada as paginas,
tornando a leitura mais dindmica e a estrutura geral mais proxima do conceito editorial
proposto. Pela classificacdao definida por Samara (2007) o grid ¢ do tipo retangular de duas

colunas, o que ratifica o proposto por Lupton e Philips (2008).

Figura 88 - Grid de uma coluna

OQ Kssenctal

Fonte: Revista GQ, 2014.

Figura 89 - Grid simétrico de duas colunas
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Fonte: Revista GQ, 2014.
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Figura 90 - Grid assimétrico de duas colunas

Fonte: Revista GQ, 2014.

As margens e colunas estdo bem marcadas € o modo como sdo usadas as zonas
espaciais garante maior movimento ao layout, alternando com um texto, um box com texto

ou uma letra com caracteristicas graficas marcantes (Figura 91).

Figura 91 - Utilizac¢ao das zonas espaciais do grid

Fonte: Revista GQ, 2014.

Em apenas uma pagina foi possivel observar a presenga de um tipo especial de grid,
definido por Lupton e Philips (2008) como multicolunar e por Samara (2007) como
hierarquico (Figura 92). Os dois tipos tem caracteristicas semelhantes e disponibilizam as
informacdes de maneira sobreposta e desalinhada, se adaptando as exigéncias da
informacdo em uma disposi¢do intuitiva dos elementos conforme as suas propor¢des. Desta
forma, o designer tem maior liberdade para organizar as informagdes, proporcionando

movimento, profundidade e dinamismo e um resultado grafico sofisticado e complexo.
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Figura 92 - Grid multicolunar/hierarquico

Fonte: Revista GQ, 2014.

O projeto do grid da GQ ao mesmo tempo que organiza a leitura, deixando-a mais
ordenada, também garante o alcance dos objetivos editoriais propostos, traduzindo
sofisticacdo e modernidade. O resultado grafico final, leve e bem definido, contribui para
que o publico masculino pretendido se identifique com a publicacdo e veja claramente nela

as ideias e propostas visuais que lhe impressiona.
3.2.2.2 Tipografia

Segundo a classificacdo proposta por Hambrose e Harris (2009, pag.84), que toma por
base as estruturas anatomicas das letras, podemos observar na revista a presenca dos tipos
Romanos, Light, Negritos, Italicos e Estendidos. Utilizada ao longo da publicagdo essa
forma de classificar serve para diferenciar os textos de créditos e legendas e variar as

formas de escrita (Figura 93).

Figura 93 - Tipos Condensados, Romanos, Negritos, Estendidos e Italicos
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Fonte: Revista GQ, 2014.
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As Romanas sdo caracterizadas pelas serifas e pelo ritmo variado entre tracos grossos
e linhas finas, e entre os varios movimentos das hastes, barrigas e eixos.
Bergstrom (2009) define uma classificagdo em que divide as familias tipograficas em
dois grupos: Romanas e Sem Serifa. As duas tipologias aparecem na revista GQ, e
refor¢am o carater sofisticado proposto. Dentre as letras da familia Romana estao presentes
as Transicionais (Figura 94), cuja principal caracteristica ¢ o alto contraste entre linhas e
tracos grossos, e as Verticais (Figura 94), tipos mais formais e de elegadncia moderada. Por
suas caracteristicas formais estas tipologias se notabilizam pela elegancia, leveza e boa
legibilidade.

Figura 94 - Exemplos de tipografia Romana Transicional e Romana Vertical
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Fonte: Revista GQ, 2014.

Na revista, a tipologia Sem Serifa ¢ utilizada nas chamadas de capa, nas chamadas das
matérias, € nos créditos de imagens, nestas situagdes sempre aparecem em caixa alta

(Figura 95).

Figura 95 - Tipografia Sem Serifa
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Nesta publicacdo foi possivel observar uma situagdo interessante: normalmente os
tipos de letra usados no corpo dos textos mais longos sdo os Romanos, por terem serifas e

serem mais legiveis, mas na GQ usa-se também para este fim a tipologia Sem Serifa

(Figura 96).

Figura 96 - Utilizagdo de tipografia Romana e Sem Serifa no corpo do texto

OQFssencial

Fonte : Revista GQ, 2014.

O contraste entre as duas tipologias resulta em uma combinagdo interessante,
destacando o carater masculino da publicacdo e seu conceito sofisticado e inovador: a
leveza e elegancia presente na tipologia Romana contrapde-se a rigidez e técnica masculina
das Sem Serifa. E a maneira de usar a Sem Serifa, como citado acima, confirma a relacao
com o universo masculino.

O logotipo da revista (Figura 97) ¢ formado pelas inicias GQ, em letra estendida e
sem serifa e ¢ classificado como um tipo display. A maneira particular de utilizacdo da
tipografia faz associacdo direta com o universo masculino. Resulta em um simbolo de
desenho forte e marcante com linhas precisas. Essas caracteristicas atendem a proposta
editorial da revista. O uso do logotipo ¢ variado e ele aparece como apoio visual em
diversas se¢des da revista. Essa repeticdo também serve para fixar melhor sua imagem

junto ao publico leitor.

Figura 97 - Logotipo da revista GQ e suas formas de utiliza¢do
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Fonte: Revista GQ, 2014.
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O texto como display, surge com muita forca nas chamadas das matérias e inicios
de paragrafos, e através do impacto visual causado, captam a atencdo do leitor e constroem
uma linguagem grafica visual que ajuda na transmissdo dos conceitos editoriais (Figura

98).

Figura 98 - Textos como display

Fonte: Revista GQ, 2014.

Bergstrom (2009) apresenta trés importantes principios de design: a abordagem
Simétrica, a Assimétrica e a Contrastante. Na revista GQ predomina a Simétrica(Figura
99), que confere um aspecto organizado e harmonioso ao conjunto visual. Encontramos
ainda a abordagem Contrastante (Figura 100) de carater visual forte e emocional, que ¢
percebida de modo intenso. Para isso promove a interacdo das letras com imagens,
trabalhando elementos como tamanhos, formas e cores contrastantes, gerando composigdes

vivas e estimulantes.

Figura 99 - Abordagem Simétrica
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Fonte: Revista GQ, 2014.
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Figura 100 - Abordagem Contrastante

Fonte - Revista GQ, 2014.

3.2.2.3 Forma

Na publicacdo prevalece a utilizagdo de formas geométricas e retilineas que
aparecem em diversos elementos graficos utilizados para destacar determinada informagao

(Figura 101) ou para direcionar a navegacao ¢ a trajetoria da leitura (Figura 102)

Figura 101 - Formas geométricas usadas para destacar informagao
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Fonte: Revista GQ, 2014.
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Figura 102 - Formas geométricas usadas para direcionar a trajetoria de leitura

I~

Fonte: Revista GQ, 2014.

As formas curvas pouco aparecem e sempre estdo combinadas com as geométrica

(Figura 103).

Figura 103 - Formas curvas combinadas com geométricas
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Fonte: Revista GQ, 2014.

A utilizacdo e predilecdo pelas formas geométricas visivelmente esta relacionada ao
universo masculino, o que contribui claramente para a transmissdo das mensagens e facilita

a compreensao e apreensao do conceito editorial definido.

3.2.2.4 Cor

O projeto cromatico da revista também visa a proposta editorial pretendida,
buscando através da selecdo dos matizes estabelecer a relacdo direta com o masculino.
Podemos verificar isso na paleta de cores extraida da publicagdo. Os tons frios equilibram-
se com os tons quentes. Os tons neutros surgem para ajudar no estabelecimento do

equilibrio entre eles (Figura 104).
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Figura 104 - Paleta cromatica da revista GQ

CORES FRIAS CORES NEUTRAS CORES QUENTES
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Fonte: Revista GQ, 2014.

Identifica-se a presenca de cores pouco saturadas e combinagdes sofisticadas e
modernas, que estabelecem uma relacao visual direta com o publico, conforme ilustra o
panorama cromatico da Figura 105. As cores saturadas aparecem apenas em alguns boxes

para destacar alguma informagao ou texto (Figura 106).
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Figura 105 - Panorama cromatico da revista GQ

Fonte: Revista GQ, 2014.

Figura 106 - Uso de cores saturadas
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Fonte: Revista GQ, 2014.

As cores frias usadas iniciam-se no azul, estendendo-se até o verde, com diversas
variagdes tonais sutis na paleta. As cores quentes utilizadas surgem dos matizes vermelho
com extensdo que passa pelo laranja e vai até o amarelo. De acordo com as relagdes de cor
e significado propostas por (AMBROSE e HARRIS, 2009) e HELLER(2012), o vermelho

¢ uma cor estimulante, que desperta o entusiasmo, dinamismo e a¢do. D4 a sensacdo de
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calor e for¢a e seu uso em excesso pode causar irritacdo. Quando saturada ¢ festiva e
popular. Pode ser atraente, sedutora e passional.

O laranja tem caracteristicas semelhantes ao vermelho, mas mais atenuadas. E
exotico, extrovertido, lidico e chamativo. E usado na publica¢io para acentuar algumas
chamadas, legendas e textos secundarios.

Por ser uma cor brilhante estimulante e associada a vitalidade e criatividade, a
revista GQ usa o amarelo para destacar os boxes das legendas. Por sua vez, o azul
normalmente associada ao masculino sugere espago e profundidade, além de denotar
simpatia, harmonia e fidelidade. E universalmente percebido como frio e purificador. Na
publicagdo faz o contraponto com as cores quentes, gerando contraste. Dessa forma agrega
valor ao conceito editorial, conferindo-lhe maior sutileza e sofisticacdo. O verde transmite
bem estar ¢ ¢ uma cor com qualidades relaxantes que traz equilibrio, harmonia e
estabilidade. Quando utilizada junto com o azul, reforga as caracteristicas masculinas. Os
tons neutros de preto e cinza combinam bem com todos os outros tons e aparecem na
composi¢cdo dos fundos para as fotografias e em imagens para algumas matérias
especificas.

Na revista utiliza-se a cor também como forma de ajudar na separacdo e

codificacdo das diversas secdes existentes na publicacdo (Figura 107).

Figura 107 - Cores usadas para classificar temas e matérias

fe 1] CORPO capiiLocos ORPM

GQlissencial MANUAL

Fonte: Revista GQ, 2014.

Outra maneira encontrada para refletir a sofisticacdo do projeto cromatico foi a
utilizacdo das cores em transparéncia. Que aplicadas sobre fotografias e imagens atingem

esse objetivo (Figura 108).
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Figura 108 - Cores aplicadas em transparéncia
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Fonte: Revista GQ, 2014.

O resultado do projeto cromatico desenvolvido reforca a relagdo com o homem
moderno e traduz valores contemporaneos sofisticados, estabelecendo uma relagdo de
significagdo e identidade, através da qual os leitores perceberdo a revista como parte de seu
universo cotidiano, reconhecendo esses valores e criando um vinculo eficiente entre

publico e publicacio.

3.2.2.5 Imagens

Hembree (2009, pag. 20) apresenta sete niveis de profundidade do significado das
mensagens visuais, na revista GQ sdo identificados com maior énfase os seguintes: 1)
Percepgao, que trabalha a hierarquia visual, o contraste, a cor € as imagens, para que todo o
conjunto seja de grande impacto visual e desperte o interesse dos leitores para o centro do
trabalho. 2) Emocdo, que trabalha para que as estas predominem sobre a razio, pois a
revista tem o proposito de envolver o seu leitor em um universo de entretenimento
sofisticado, que se traduz em um estilo de vida. 3) Inteligéncia, que através do uso do
poder das palavras e da sutileza do humor envolve o leitor, proporcionando uma
compreensdo maior da mensagem. 4) Identidade, que visa gerar uma conexao tanto a nivel
emocional, quanto intelectual e desta forma estabelecer lagos de unido fortes com o publico

pretendido.
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Os niveis de significado estdo presentes nas fotografias e imagens apresentadas,
que fogem do tradicional, seja no enquadramento diferenciado (Figura 109), seja no
tratamento grafico sofisticado (Figura 110) ou moderno (Figura 11). Assim, tenta-se
construir uma atmosfera que envolva o leitor, levando-o a leitura e a construgdo de
significados associados ao texto.

Figura 109 - Paleta de imagens da revista GQ
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Fonte: Revista GQ, 2014.

Figural 10 - Imagem com tratamento grafico sofisticado

Fonte: Revista GQ, 2014.
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Figura 111 - Imagens com tratamento grafico moderno

Fonte: Revista GQ, 2014.

As imagens s3o selecionadas com critério e definidas tanto pelo significado
cognitivo quanto pelo denotativo. As imagens denotativas servem para ilustrar uma
matéria, apresentando uma pessoa ou situagdo real, relacionada a esta. Podendo, neste
caso, mostrar uma sequéncia de movimentos ou destacar um determinado componente ou
peca que o mereca (Figura 112).

Figura 112 - Paleta de imagens denotativas da revista GQ, ilustrando um movimento ou
destacando um componente

Fonte: Revista GQ, 2014.

Em alguns processos da editorag@o as imagens denotativas sdo recortadas e aplicadas
sobre fundo branco ou de cor, o que favorece a imagem, refor¢ando sua importancia na

matéria (Figura 113 e 114).
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Figura 113 - Paleta de imagens denotativas recortadas, aplicadas sobre fundo branco

Fonte: Revista GQ, 2014.

Figura 114 - Paleta de imagens denotativas recortadas, aplicadas sobre fundo colorido
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Fonte: Revista GQ, 2014.

As imagens conotativas normalmente aparecem em composicdes fotograficas e
ilustracdes (Figura 115), e servem para reforcar e sugerir associagdes e significados, indo
além do significado denotativo. O uso consciente dos dois significados contribui para a
constru¢do e consolidagdo do conceito editorial da publicagdo. O resultado ¢ uma
comunica¢do marcante que ficard na memoria e sera reconhecida como parte do repertério

visual dos leitores da GQ.
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Figura 115 - Paleta de imagens conotativas

Fonte: Revista GQ, 2014.

3.2.3 Descrigdo 3: Revista Epoca

A revista Epoca, publicada pela Editora Globo apresenta como proposta editorial a
sofisticacdo, a relevancia e a inspiragdo. Objetiva assim, ir além das noticias, antecipando
tendéncias, trazendo andlises e textos de autores que irdo contribuir para agregar valor as
informacgdes disponibilizadas aos leitores, constituindo-se em uma revista util,

esclarecedora, inovadora € moderna.
3.2.3.1 Grid

A leitura da revista Epoca se da predominantemente na orientagio vertical, mas
algumas secdes também foram projetadas para leitura na horizontal. O grid ¢ organizado
em duas colunas, que segundo Samara (2007, pag 27) classifica-se como retangular de
duas colunas, e por causa das duas orientacdes ¢ apresentado com trés desenhos diferentes,

sendo dois para a vertical e um para a horizontal (Figura 116).
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Figura 116 - Formatos de Grid de duas colunas

Fonte: Revista Epoca, 2014.

Os trés desenhos sdo formados por colunas assimétricas e sdo aplicados em
momentos diferentes da publicacdo, o que confere um carater inovador e deixa a leitura
mais dindmica. No principal formato orientado verticalmente estdo presentes uma coluna
mais larga, que domina a pagina e ¢ onde sdo diagramados os textos de maior volume. A
coluna mais estreita, situada a esquerda ¢ destinada as legendas e imagens de apoio (Figura

117).

Figura 117 - Grid de orientagdo vertical principal

Fonte: Revista Epoca, 2014.

A publicacdo explora esse grid, extrapolando as 4reas das colunas, que
normalmente ja tem sua destinacdo bem delimitada. Ao somar as areas das duas colunas
consegue-se como resultado a maior amplitude da largura de colunas, imagens e outros

elementos graficos (Figura 118).
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Figura 118 - Utilizagdo do Grid de orientagdo vertical principal de forma ampliada
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Fonte: Revista Epoca, 2014.

Esse desenho de grid guarda o alinhamento a margem esquerda, deixando a direita

mais livre para a disposicao de fotografias, ilustracdes e infograficos (Figura 119).

Figura 119 - Utilizagdo do Grid orientagdo vertical principal com alinhamento a esquerda

_

Fonte: Revista Epoca, 2014.

Observa-se igualmente o uso do grid de forma livre, sem muita rigidez, o que

garante maior movimento e reforca a proposta moderna e inovadora da revista (Figura
120).

Figura 120 - Utilizagdo do Grid de orientagdo vertical principal de forma livre

Fonte: Revista Epoca, 2014.
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O formato secundario do grid apresenta colunas com as dimensdes muito
parecidas e os textos sdo dispostos de dois modos: em pequenos blocos que tratam de um
tema especifico, ora preso a uma coluna, ora ampliado no espago resultante da unido das
duas colunas; e em duas colunas iguais em textos com maior contetido. Estas paginas sdo

destinadas a matérias menores e sua forma de diagramacdo ¢ moderna e dindmica (Figura

121).

Figura 121 - Grid de orientagdo vertical secundario
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Fonte: Revista Epoca, 2014.

O formato de orientagdo horizontal tem a maior coluna, alinhada a esquerda,
totalmente ocupada por uma fotografia, e a coluna menor, alinhada a direita, destinada a

um pequeno texto que explica a imagem. Esse formato ¢ usado em matérias especiais

(Figura 122).

Figura 122 - Grid de orientacdo horizontal
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Fonte: Revista Epoca, 2014.

A hierarquia visual ¢ clara e torna a leitura mais facil. O resultado ¢ moderno,
dindmico e inovador, indo ao encontro da inten¢do editorial da revista. Ao optar por essa
forma de uso do grid consegue-se quebrar com a rigidez, tradicionalmente associada ao

masculino e, a0 mesmo tempo evita-se o layout mais leve e sutil relacionado as mulheres.




144

3.2.3.2 Forma

Na publicagdo existe a preferéncia pelo uso de formas hibridas e simples, que
mesclam linhas geométricas com linhas curvas. Estas sdo aplicadas equilibradamente e
resultam em diversos elementos graficos que sdo utilizados para destacar determinada

informagdo ou para direcionar a navegacao e a trajetdria da leitura (Figura 123).

Figura 123 - Formas hibridas/destacar informagao/direcionar trajetoria de leitura
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Fonte: Revista Epoca, 2014.

A opc¢do por usar a combinagdo de formas hibridas, ¢ justificado pelo fato de que a
publicacdo ndo ¢ direcionada especificamente ao publico feminino ou ao masculino. As
relacdes formais buscam contribuir para a constru¢do de alteridade, servindo para ambos
os publicos de forma democratica e dialdgica. Estas relagdes estdo bem definidas e deixam

a mensagem clara e definida, o que facilita a compreensao do conceito editorial pretendido.
3.2.3.3 Tipografia

Dentre as categorias das estruturas anatdmicas das letras encontramos as
seguintes: Condensados, Romanos, Negritos, Estendidos e Italicos. Essa categorizacdo ¢
bastante usada na revista para diferenciacdo dos textos em créditos e legendas (Figura

124).
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Figura 124 - Tipos Condensados, Romanos, Negritos, Estendidos e Italicos
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Fonte: Revista Epoca, 2014.

Na sec¢do intitulada Dois Pontos, que publica frases marcantes ditas durante a
semana, podemos observar um interessante modo de utilizagdo das tipologias de letras
Romanas e Estendidos, que tira partido das diferencas formais, explorando os contrastes
existentes entre elas para compor uma pagina atraente, que aguca a curiosidade do leitor

(Figura 125).

Figura 125 - Composic¢ao de pagina explorando contraste tipos Romanos e Estendidos
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A revista utiliza dois tipos de tipografia: as Romanas e as Sem Serifa. As tipologias
da familia Romana se notabilizam pela boa legibilidade, elegancia, leveza e delicadeza. As
Romanas encontradas na publicagdo sdo do tipo Transicional e sdo aplicadas nos textos de
maior volume (Figura 126). Observa-se ainda a presenga dos tipos Romanos Transicionais
em textos de chamadas e aberturas de matérias (Figura 127) e notas explicativas (Figura

128).

Figura 126 - Tipografia Romana Transicional corpo do texto

O novo “socialismo
das redes”

omega enfim a passar aquela fase idilica
em que todos pareciam encantados com
a internet e as redes sociais. O vazamento,

na semana passada, de imagens intimas de dezenas
de mulheres do servigo iCloud, da Apple, mostrou
exatamente o tipo de risco a que os individuos estio
submetidos numa sociedade em que a tecnologia ¢
incapaz de proteger de modo eficaz a privacidade
¢ abre um sem-namero de possibilidades para que
ela seja violada.

Fonte: Revista Epoca, 2014.

Figura 127 - Tipografia Romana Transicional - chamadas e abertura de matérias

W

gente?” dO{)‘S' evflkngel'l_cho‘s

C
’

As lentes sem filtro de

Cecil Beaton

Fonte: Revista Epoca, 2014.
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Figura 128 - Tipografia Romana Transicional - notas explicativas

© O investimento em madquinas, equi-
pamentos, fibricas ¢ infraestrutura
para produgio caiu 5,3% no segundo
trimestre em comparagio com o pri-
meiro e 11,2% em comparagdo com o
mesmo periodo em 2013 (“Sem cresci-
mento, ndo haverd emprego”, 848/2014).

Fonte: Revista Epoca, 2014.

Na publicagdo as tipologias Sem Serifa também sdo usadas para compor titulos, legendas e

tabelas (Figura 129).

Figura 129 - Tipografia Sem Serifa usada em tabela

A posIGEo dos candidatos do PT nas peequisas, om mportantos colbgios elenorais
ane » [ 0 AL % A o e e rans
e * | NUBS4N 638208 R2I41LM5 31983432
AT | Rui Tarso Lindbery ARl Alexandre
Costa Genro Farias Pimentel Padilha
oo e * 16% 3 L ™
( ) 0 0
s | 0 i 4 3
¥ Cinco estados reprasentam 54 5% do dletorado brasiero
T1.965.708 eloitores
’ M N e e
v Beasil 142,822,046 dlotores

Fonte: Revista Epoca, 2014.

Na revista, este tipo de letra ¢ aplicado nas chamadas de capa, nas chamadas das
matérias, nos créditos de imagens, e textos curtos. A publicacdo intercala o uso dos textos

em caixa alta e em caixa baixa (Figura 130).
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Figura 130 - Tipografia Sem Serifa - caixa alta e caixa baixa

QUEM FUMA MARINA
CASCA DE LEVARA
SALGUEIRO 80% DOS
PARA DOR VOTOS
DECABECA?  EVANGELICOS
7) 39
CHA-VERDE SALMAO
Fonte de compostos Contém 6mega-3,
que protegem 0s um tipo de gordura
neurdnios dos danos que melhora a
naturais causados transmissao de
pelo funcionamento impulsos nervosos
do corpo, conhecidos e diminui o risco
como polifendis de deméncia

Fonte: Revista Epoca, 2014.

O logotipo da revista (Figura 131) ¢ do tipo display, utiliza a tipografia com serifa
reta, particular e marcante. Incorpora em sua forma o desenho do globo terrestre com

caracteristica metalizada, que transmite modernidade.

Figura 131 - Logotipo da revista Epoca

Fonte: Revista Epoca, 2014.

Ao longo da publicacdo ¢ possivel notar a utilizacdo do texto display nas chamadas

de algumas matérias, como forma de garantir o impacto das mesmas (Figura 132).
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Figura 132 - Texto display

o0 Ddma cupa Padha ¢
HASRL N et don
" 6 possivel e

et o

Fonte: Revista Epoca, 2014.

3.2.3.4 Cor

O projeto cromatico da revista Epoca apresenta um equilibrio entres cores frias e
cores quentes. Nao foi possivel observar a predominancia de um tipo de cor sobre o outro.
Na paleta cromatica extraida da publicacdo (Figura 133) vemos que os tons de verde,
normalmente associados ao masculino, € o rosa, associado ao feminino, nio tem
importancia relevante, ao ponto de apresentar tendéncia de ligacdo com um ou outro
género. Predomina a harmonia entre os matizes, que pontuados com os tons neutros
constroem um universo cromatico democratico, que atendem tanto os homens quantos as
mulheres. Isso pode ser observados também no panorama cromadtico capturado (Figura

134).

Figura 133 - Paleta cromatica da revista Epoca

CORES FRIAS CORES NEUTRAS CORES QUENTES

Fonte: Revista Epoca, 2014.
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Figura 134 - Panorama cromatico da Revista Epoca

Fonte: Revista Epoca, 2014.

A revista adota uma paleta cromatica democratica, onde tons quentes, frios e neutros
definem o equilibrio e harmonia dos elementos graficos. Os tons saturados sdo mais ativos
e resultam em combina¢des mais dindmicas. Aparecem para destacar ou criar contraste,
sendo aplicados em pictogramas e icones (Figura 135), em situacdes em que a informagao
seja mais relevante e mereca destaque (Figura 136) ou até como relagdo estética, tornando

o conjunto mais sofisticado (Figura 137).



Figura 135 - Tons saturados - pictogramas e icones

P0000 06

Fonte: Revista Epoca, 2014.

Figura 136 - Tons saturados - destacar informagao

QUEM FUMA
CASCA DE
SALGUEIRO
PARA DOR
DE CABECA?

MARINA
LEVARA
80% DOS
VOTOS

EVANGELICOS

Fonte: Revista Epoca, 2014.

Figura 137 - Tons saturados usados como relagao estética

FelipePatury 3

GuilhermeFiuza

BrunoAstuto
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7
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Fonte: Revista Epoca, 2014.
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As cores sdo usadas para auxiliar na classificacdo dos diversos temas e matérias ao
longo da publicacdo. Dessa forma busca oferecer uma informacao de facil assimilagdo, que

auxilia a navegacao e leitura (Figura 138).

Figura 138 - Cores usadas para classificar temas e matérias

TEMPO IDEIAS

Fonte: Revista Epoca, 2014.

Na revista Epoca o vermelho aparece em diversos niveis de saturagio, aplicado em
icones, elementos graficos e letras. O laranja aparece em menor quantidade e ¢ usado para
acentuar algumas chamadas, legendas e textos secundérios. O amarelo ¢ pouco usado na
revista, sendo visto em icones e alguns elementos graficos. Por sua vez, o rosa ¢ usado
apenas em alguns icones, sem influenciar de forma mais significativa. O azul utilizado no
design da revista faz o contraponto com as cores quentes, gerando contraste. Dessa forma
agrega valor ao conceito editorial, conferindo-lhe maior sutileza e sofisticacdo. O verde
quando utilizado junto ao azul, refor¢a as caracteristicas masculinas, porém ¢ pouco
utilizado, sendo destinado a identificagdo de segdes e alguns icones. Os tons neutros de
cinza se harmonizam com os outros tons e aparecem na composi¢ao dos fundos para as
fotografias e algumas matérias especificas.

O projeto cromatico desenvolvido reforca uma relagdo que nao estd centrada nem
no publico feminino, nem no masculino e se desenvolve ao longo de toda a publicacio,

traduzindo valores editoriais de modernidade, sofisticagdo e inovagao.

3.2.3.5 Imagens

Em sua proposta editorial a revista Epoca destaca através das imagens os valores
como modernidade, sofisticagdo e inovag¢dao, bem como ser uma revista democratica e
acessivel a todos, sem ser exclusivamente masculina ou feminina.

Dentre os sete niveis de profundidade do significado das mensagens visuais

definidos por Hembree (2009, pag. 20) a revista destaca os seguintes: 1) Percepg¢do:
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trabalha a hierarquia visual, o contraste, a cor e as imagens, de forma que o conjunto
capture a atencdo do leitor e o atrai para o centro do trabalho. As imagens, os graficos ou
as propostas sdo produzidos de modo a despertar o interesse dos leitores. 2) Emocao: ¢
trabalhada para conciliar emog¢ao e razdo, pois o foco principal da revista ¢ a noticia, ¢
necessario que os dois sentimentos sejam equilibrados. Nao deve haver o predominio de
um sobre o outro, sob risco da mensagem ndo ser percebida da maneira correta. 3)
Identidade: busca criar uma relagdo de maior valor intelectual, para assim construir uma
relacdo de confianga com o publico leitor. 4) Inteligéncia: aposta no poder das palavras e
das imagens, para incentivar a participacdo e a interagdo do observador proporcionando
uma compreensao maior da mensagem.

Esses niveis estdo refletidos nas fotografias apresentadas, que tem carater
jornalistico, apresentando o foco principal da reportagem (Figura 139). Tem carater
conceitual, fugindo do comum e ilustrando uma ideia ou apresentando o trabalho de um
determinado profissional (Figura 140), ou ainda, ajudando na constru¢do uma atmosfera
envolvente, que leve a leitura e ao entendimento de significados associados ao texto
(Figura 141).

Figura 139 - Paleta de imagens de carater jornalistico

Fonte: Revista Epoca, 2014.
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Figura 140 - Paleta de imagens de caréter conceitual

Fonte: Revista Epoca, 2014.

A escolha das imagens ¢ criteriosa e sdo definidas tanto pelo significado
cognitivo, quanto pelo denotativo. As imagens denotativas (Figura 141) sdo usadas para
ilustrar uma matéria, apresentando uma pessoa ou situacdo real, relacionada a esta. Em
algumas situagdes as imagens denotativas sdo recortadas e aplicadas sobre fundo branco, o
que destaca mais a imagem, reforcando sua importancia na matéria (Figura 142). As
conotativas aparecem nas ilustragdes (Figura 143), reforcam e sugerem associagdes €
significados, indo além de suas interpretacdes denotativas. O uso inteligente dos dois

significados ajuda a construir e consolidar o conceito editorial da publicagao .

Figura 141 - Paleta de imagens denotativas

Fonte: Revista Epoca, 2014.
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Figura 142 - Paleta de imagens denotativas recortadas

1Y)
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&

Fonte: Revista Epoca, 2014.

Figura 143 - Paleta de ilustragdes conotativas

Fonte: Revista Epoca, 2014.

3.3 Analise Arquetipica dos Elementos do Design em Revistas Digitais de Consumo

Apobs a descricdo dos elementos graficos fundamentais do design em revistas
digitais de consumo, foi possivel realizar a andlise arquetipica apoiada no substrato
tedrico proposto por Byington (2008). Desta forma, identificou-se a convergéncia

conceitual que caracteriza a interdisciplinaridade entre areas de conhecimento distintas —
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Design e Pedagogia Simbolica Junguiana (PSJ). Este substrato contribuiu para avangar na
compreensdo da dimensdo simbdlica dos elementos do design em revistas digitais.

Ressalta-se, que conforme justificado no procedimento metodoloégico Cap. III, a
analise arquetipica compreende os trés primeiros padrdes arquetipicos: matriarcal,
patriarcal e de alteridade. Considerando a pesquisa inicial, de carater exploratorio para
selecdo das revistas digitais, ndo foi possivel identificar uma proposta de perfil editorial que
contemplasse elementos graficos para a correlagdo com o padrdo arquetipico césmico ou de
totalidade. Tal constatagio indica possibilidade de pesquisas futuras para maior
aprofundamento de analise.

As trés revistas selecionadas tem o perfil editorial bem delineado: a revista TPM,
voltada para o publico feminino, a revista GQ, voltada para o publico masculino e a
revista Epoca que ndo possui um direcionamento baseado no género, definida assim
como mista. Os referidos perfis indicam a correlacdo direta com os padrdes arquetipicos
definidos pela PSJ. Nesse enfoque, buscou-se correlacionar a descri¢do dos elementos
graficos do design com as caracteristicas dos padrdes arquetipicos, permitindo a

seguinte analise:

3.3.1 Analise arquetipica 1 — Revista Trip para Mulheres/TPM

A revista Trip para Mulheres - TPM de perfil editorial feminino adere diretamente
ao padrao matriarcal. De carater inovador, moderno e destinada para a mulher segura e
confiante reflete caracteristicas matriarcais ao relacionar os elementos do belo, estético e
delicado através dos elementos que compdem o grid, as formas e a tipografia. As
mensagens visuais ilustram e simbolizam sentimentos de carater subjetivo. A organizagdo
dos elementos graficos do design definidos na proposta editorial da revista denota o
predominio arquetipico da sensibilidade, do aconchego, da ludicidade, do desejo, da
sensualidade, da beleza e da intimidade. A descri¢do dos elementos do design permite
destacar a magica autoridade do feminino que atrai as leitoras: a leveza, a delicadeza e a
forca da mulher, aliada a sabedoria e a elevacgdo espiritual além da razdo. As caracteristicas
do estético pautado na paleta cromatica com predominio do rosa ilustram o carater
cuidadoso, a que sustenta, a que proporciona as condi¢des de crescimento, fertilidade e
alimento, definindo suavemente o universo feminino matriarcal. A revista constréi uma
atmosfera de intimidade através da utilizacdo de fotografias e combinac¢des cromaticas e

mensagens visuais. As imagens tem um tratamento de luz sutil, sejam coloridas ou preto e
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branco, que associadas as cores e ao layout da pagina resultam em uma composi¢ao
reconhecidamente feminina.

Embora seja possivel identificar na tipografia nuances do masculino, proprio das
letras sem serifa, a prevaléncia do feminino ¢ marcante e elegante das letras com serifa. Foi
possivel observar que as letras sem serifa aparecem somente nas chamadas de capa, das
matérias e créditos e sdo compensadas com o uso das serifadas em todo o corpo de textos
mais longos. A forma sinuosa e delicada do logotipo da revista confirma de maneira clara a
que publico ela se destina. Essas simbologias incorporam e evocam caracteristicas da
sensualidade e beleza do universo feminino.

Ao se definir como uma revista feminina contemporanea e inovadora, que se dirige
a mulher de maneira diferente da maior parte das outras revistas femininas, a TPM em
algumas propostas do design da revista, rompe com o perfil especifico do feminino
matriarcal, e busca transitar para o padrdo arquetipico de alteridade ao incorporar e
dialogar com as caracteristicas do padrio patriarcal. E possivel observar esse padrio
implicito na proposta, principalmente no uso de formas geométricas e retilineas, rigidas e
masculinas, bem como no projeto cromatico que equilibra tons quentes e frios, em
concordancia com a alteridade. Isso é rompido com a utilizagdo dos tons de rosa e plrpura
evidenciando o forte padrdo matriarcal definido para o perfil da revista.

E valido ressaltar, que a definicio do conceito editorial contribui de maneira
significativa para a constru¢do da identidade da publicagcdo, da mesma forma que permite
uma maior identificagdo e proximidade da revista com o publico alvo. Resulta em uma
proposta inovadora e diferenciada, que ¢ colocada a disposi¢do de um grupo de leitoras
identificadas com um discurso do novo, do atual, fortalecendo o padrdo arquetipico

matriarcal no imaginario feminino.

3.3.2 Andlise arquetipica 2 — Revista GQ - Gentlemen’s Quarterly

A Revista GQ - Gentlemen’s Quarterly, foi criada para o universo masculino,
visando atingir o homem empreendedor e exigente, oferecendo um contetido variado e
inteligente com reportagens investigativas, entrevistas reveladoras e curiosidades do
contexto masculino. Por essas caracteristicas iniciais indica aderéncia ao padrao arquétipo
patriarcal.

O arquétipo patriarcal destaca a objetividade, em detrimento da subjetividade e

valoriza a razdo, o poder e a organiza¢do. Tais caracteristicas foram possiveis de ser
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identificadas nos diferentes elementos do design. O dinamismo patriarcal apoiado na
posi¢do polarizada de dominio e poder estd retratado nos ensaios fotograficos que
trabalham o angulo e posicdo dos elementos visando realgar a firmeza e objetividade do
masculino. A organizagdo como ponto crucial do perfil patriarcal estd presente no projeto
cromatico e formas retilineas adotadas, que ajudam a valorizar os aspectos relacionados a
razdo e a objetividade, evocando subliminarmente e impressionando diretamente o publico
masculino, alvo da revista. Dessa forma a comunicagdo com o leitor e a transmissdo das
informacdes se torna mais direta e objetiva. A iluminacgdo e a atmosfera cromatica também
contribuem para a construcao desta relagdo.

A organizagdo e o controle podem ser vistos no projeto do grid, que permeia toda a
publicagdo disciplinando as informagdes disponibilizadas. Isso garante a unidade ao longo
de toda a revista, pois a0 mesmo tempo que ¢ um elemento regulador, também flexibiliza e
torna o layout mais criativo. Predomina o uso da tipografia sem serifa, muitas vezes
utilizada em caixa alta, em chamadas de matérias e legendas e notas. E possivel
observarmos uma situacdo interessante € pouco usual, que ¢ a utilizagdo de fontes sem
serifa no corpo de alguns textos mais longos. Esse exemplo que reforca o carater
masculino da publicacdo, sem comprometer a legibilidade. A andlise permitiu verificar a
importancia do projeto grafico para atingir os objetivos de comunicagdo do veiculo e se
identificar com o publico desejado. Em adigdo, constata-se, que o trabalho do designer na
composi¢ao do perfil editorial pretendido, estd ancorado em formas e mensagens visuais
que evoca a relagdo polarizada de dominador-dominado ao compor a galeria de imagens
femininas, reforcando o lado masculino de poder e soberania sobre o feminino.

Ao contrario da andlise arquetipica da revista TPM, na revista GQ nao foi possivel
identificar padrdes de alteridade. Os elementos de design estdo estruturados de forma
objetiva e organizada para o perfil editorial que define o universo masculino. A disposi¢do
sistematica e hierarquizada dos elementos graficos permite emergir a forca do padrdo

patriarcal, o qual ¢ reconhecidamente aceito pelo publico leitor.

3.3.3 Analise arquetipica 3 — Revista Epoca

A revista Epoca tem por objetivo ser multifuncional, diversificada e viabilizadora
de diferentes temas. Visa primordialmente oferecer uma publicacdo que vai além das
noticias, envolvendo o (a) leitor (a) através de textos informacionais de carater objetivo e

ordenado e por outro lado, oferece a leitura dindmica descontraida e ludica. Ambas as
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caracteristicas, evidenciam o padrdo relacional da alteridade. Observa-se no perfil editorial
o didlogo, o encontro e a busca em oferecer um produto que contemple ambos os géneros —
masculino e feminino. Tal proposta refletida no grid, formas e cores realca a natureza
inovadora, empreendedora, moderna e dialética do padrdo arquetipico da alteridade. Esta
assertiva, vai ao encontro do que a revista se propde, ou seja, o perfil editorial ndo ¢
definido por género, mas destina-se a todos os publicos. Assim, ¢ possivel afirmar que
essas caracteristicas a relacionam diretamente com o arquétipo da Alteridade, cujas
principais caracteristicas sdo a busca por oportunidades iguais, ou seja, destaca o coletivo,
o didlogo com as diferencas. que possibilita a compatibilidade entre os opostos, ou seja,
entre as duas polaridades objetivo e subjetivo, de forma harmoniosa e construtiva, como
ilustrado na proposta da revista Epoca.

O grid formado por duas colunas assimétricas define a organizagdo de todos os
elementos da revista, garantindo que estes sejam usados de maneira criativa € com maior
liberdade. O projeto cromatico que equilibra cores quentes e frias garante que os publicos
masculino e feminino sejam contemplados, o objetivo e o subjetivo convivem lado-a-lado
em harmonia, em combinac¢des que valorizam o aspecto visual e favorecem a leitura das
matérias. Destituido de significados de género, o projeto cromatico serve para classificar e
separar as diversas se¢des construindo uma cultura visual moderna que facilita a vida do
leitor deixando a leitura mais agil e facilitando o reconhecimento do assunto de interesse.
A utilizagdo das imagens também se presta a consolidagdo da alteridade, sendo usadas
tanto com carater jornalistico, ao ilustrar uma matéria, quanto conceitual, ao ajudar a
constru¢ao de uma ideia ou assunto.

Em algumas situagdes as imagens podem pertencer a um artista ou fotografo que tem
seu trabalho destacado dentro da edigdo. Esta forma de uso das imagens confirma os
valores de modernidade e sofisticacdo e de uma revista democratica e acessivel a todos,
sem ser exclusivamente masculina ou feminina. Por sua vez, o projeto tipografico explora
o contraste existente entre as tipologias com serifa e sem serifa, o que resulta em uma
combinagdo interessante ao contrapor a leveza e elegincia feminina da tipologia serifada
com a rigidez e técnica masculina das sem serifa. Dessa maneira reforga-se o conceito
editorial democratico e acessivel, que atende aos dois publicos, agregando caracteristicas
familiares que dialogam com as diferengas.

A revista Epoca é pensada de maneira igualitaria, respeitando o masculino e o
feminino, pressuposto basico do padrdo da alteridade. A informagdo ¢ disponibilizada para

que seja incorporada ao cotidiano das pessoas, mediante a apresentagdo de um projeto onde



160

a articulacdo entre texto e imagem seja reconhecida por todos sem distingdo de sexo.

Este capitulo compreendeu o foco central da pesquisa, ou seja, o procedimento
metodoldgico pautado no estudo de caso descrevendo os elementos do design em revistas
digitais de consumo — TPM, GQ e Epoca e, por conseguinte a analise arquetipica do
padrdo relacional pautada na Pedagogia Simbélica Junguiana (PSJ). E possivel inferir que
a convergéncia conceitual que reuniu as concepgdes do Design em revistas digitais e a
perspectiva Pedagogica Junguiana indicando os padrdes arquetipicos, desvela um horizonte
de possibilidades ainda ndo exploradas na drea do design para revistas digitais.

O procedimento metodolégico adotado, permitiu constatar que a proposta editorial
definida para cada perfil de género de leitores: feminino, masculino e misto encontra
aderéncia com os padrdes arquetipicos. Esta afirmacdo ¢ resultante do processo de
correlacdo estabelecido entre a descricdo dos elementos do design e as caracteristicas de
cada padrdo arquetipico. Entretanto, ¢ possivel inferir que o perfil que define a proposta
editorial podera ser aperfeicoado a luz do substrato tedrico da PSJ empreendido nesta
dissertagao.

Portanto, a operacionalizagdo dos objetivos especificos referentes aos processos de
descricdo e analise arquetipica das revistas digitais de consumo, permitiram o alcance do
objetivo geral proposto inicialmente: “Analisar o padrdo relacional dos elementos do

design em revistas digitais a luz da Pedagogia Simbolica Junguiana”.
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CAPITULO IV

4 CONSIDERACOES FINAIS DA PESQUISA

4.1 Conclusao

A dindmica das mudancas decorrentes do desenvolvimento humano, tecnologico e
cientifico na escala do tempo, convoca a uma releitura da sociedade repaginada pelas
Tecnologias de Informag¢do e Comunicagdo (TIC). A nova plataforma digital e seu
constante desenvolvimento causam grande impacto na vida humana. O ciclo de
implantacdo de tecnologias avancadas ¢ cada vez mais acelerado, com mudangas
importantes acontecendo num curto espago de tempo. Emergem nesse contexto, as
estratégias mididticas na vinculagdo e renovacao dos processos de gestdo e disseminagdo
da informacdo e do conhecimento. Assim, buscando uma linguagem impregnada de
conceitos, mensagens visuais e representacdes mentais do mundo, para envolver os
diferentes perfis de leitores, o segmento de editoragdo de revistas assume formatos digitais
que busca aproximar-se do mundo imagético pautado em nuances arquetipicas.

Percebe-se assim, o surgimento de um novo modelo de negocios para este segmento:
as revistas digitais. Estas se tornam realidade a partir do desenvolvimento das interfaces
graficas. As novas tecnologias da informacdo, tais como os tablets surgem como
ferramentas multitarefas e sdo reconhecidos como suporte perfeito para o novo formato das
revistas. Os tablets atendem desde pequenas demandas operacionais, como a digitagdo de
textos, até a intermediacdo da comunicacdo entre pessoas. Nesse escopo, assume
importancia as contribuigdes do design para aperfeicoar e incrementar as propostas de
editoragcdo de revistas digitais. Por conseguinte, as novas plataformas constituem-se no
terreno fértil para o desenvolvimento de produtos inovadores e, principalmente que
atendam ao perfil do usuario leitor. Logo, as empresas precisam compreender as
necessidades, os desejos e as demandas dos seus clientes para desenvolver produtos e
alternativas vidveis e que considerem e atendam aos anseios dos novos leitores.
Considerando que as pessoas escolhem a partir de expectativas criadas sobre o valor e a
satisfacdo que os produtos lhes proporcionardo e escolhem de acordo com estas

expectativas, ¢ importante o estudo dos elementos do design na composi¢dao do perfil da
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revista. De forma similar, a satisfacdo do usuario ¢ definida pela comparagdo direta do
desempenho do produto com as expectativas por ele criadas.

Nessa dire¢do, esta pesquisa de dissertacdo procurou encontrar respostas para o
problema de pesquisa “Como identificar o padrdo relacional dos elementos do design em
revistas digitais?”. Pode-se concluir que as respostas foram encontradas, na medida em
que, através de procedimentos metodoldgicos, os objetivos especificos propostos foram
alcangados, atingindo o objetivo geral inicialmente proposto. Em decorréncia, ¢ possivel
tecer significativas consideragdes da pesquisa.

Revistas s6 existem porque pessoas tem interesses € querem que estes sejam
atendidos, por conseguinte ¢ primordial que as editoras prestem aten¢do as necessidades e
demandas dos clientes e entendam o que motiva suas decisdes de compra. Cada revista tem
suas especificidades e ndo existem formulas infaliveis, mas técnicas, regras e elementos
editorias que ajudam a encurtar caminhos e possibilitar um terreno fértil e criativo, onde o
designer podera desempenhar sua atividade e desenvolver trabalhos que estejam alinhados
com as caracteristicas do seu publico alvo.

Relevante observacdo de pesquisa foi a constatagdo de que mesmo estando no
formato digital, as revistas digitais seguem os mesmos principios adotados no design
editorial tradicional. Nao existe ainda uma forma especifica de diagrama-las, logo seguem
os mesmos padrdes do formato impresso.

No processo de criacdo do design de uma publicagdo, torna-se visivel o conjunto de
decisdes tomadas por seus editores desde o inicio da producdo editorial. Estas decisdes
contemplam, de certa medida, o universo de interesses do leitor, considerando desejos e
expectativas, expressando esperangas, preocupacdes e indicando horizontes de
possibilidades para fidelizagdo do leitor. O projeto de design de uma revista, a forma de
composi¢do dos elementos graficos e a harmonia das relagdes entre grid, formas, cores,
tipografia e mensagens visuais retrata o perfil e/ou a identidade editorial. Por sua vez, o
leitor estabelece uma identificagdo simbolica através das diferentes narrativas visuais que
compde o design da revista. Essa proximidade de perfis arquetipicos feminino/matriarcal,
masculino/patriarcal e misto/alteridade potencializam e fortalecem os lagos entre o leitor e
o produto oferecido. O leitor as reconhece por seu formato, estilo de texto, elementos do
design e forma de diagramagdo, que sdo desenhados e planejados para que ele tenha a
sensa¢do de familiaridade ao folhear sua publicacdo preferida. Os editores fazem uma
revista diferente a cada edigdo, mas sempre obedecem uma estrutura coerente e

harmoniosa, reconhecivel pelo leitor, utilizando para isso elementos visuais e textuais que
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tenham relagdo e identificagdo com o perfil de publico pretendido.

Foi possivel verificar que as revistas analisadas se direcionam a um nicho de pessoas
com interesses especificos em comum, constituindo-se em uma audiéncia especializada e
segmentada. Sendo assim, as publicagdes tem que ser produzidas em fun¢do do leitor,
visando criar uma relacdo de intimidade e amizade, para alcangar o objetivo maior: ser lida
e comunicada. Nesse intento, os designers poderdo valer-se das caracteristicas dos padrdes
arquetipicos para melhor estabelecer as relagdes entre os elementos do design e o perfil
editorial pretendido. Assim, conclui-se, que as decisdes editoriais considerem as
caracteristicas dos padrdes arquetipicos, com o intuito de manter a sintonia e fortalecer o
vinculo com o leitor. Considerando a volatilidade das caracteristicas, estas decisdes devem
ser analisadas regularmente e comparadas com os interesses, os desejos e as necessidades
dos leitores.

Igualmente, e com base na pesquisa realizada ¢ possivel inferir que a proposta
editorial quando bem definida, rica em detalhes visuais e textuais evoca por parte do
usuario leitor o reconhecimento dos elementos graficos empregados ao longo da
publicacdo despertando e ativando lacos arquetipicos que fortalecem vinculos de
confiabilidade e fidelidade com o produto. Por sua vez, os elementos visuais tem o papel
de mediadores desta relagdo e estabelecem referenciais visuais que ajudam o leitor a
reconhecer a revista como parte de seu universo.

O processo de andlise arquetipica dos elementos do design em revistas digitais de
consumo permite destacar como importante conclusdo deste estudo, que as alternativas
visuais apresentadas em cada uma das publicagdes estudadas apresentaram aderéncia as
caracteristicas dos padrdes arquetipicos, apontando o arcabougo matriarcal patriarcal e de
alteridade como indicadores para avaliar e aperfeigoar o perfil pretendido pela revista.

Ao finalizar, destaca-se igualmente, outra relevante contribuicdo deste estudo: a
aplicacdo, ainda que embriondria, da Pedagogia Simbolica Junguiana na area do Design. A
convergéncia conceitual aqui empreendida ratifica a potencialidade da perspectiva
interdisciplinar para auxiliar no avango das pesquisas na grande area do design. A
interlocugdo tedrica entre a base conceitual do Design e a PSJ, permitiu identificar as
relacdes entre os elementos do design e a correlagdo com o perfil editorial das revistas
digitais, tendo como substrato os padrdes arquetipicos matriarcais, patriarcais e de
alteridade. Vale ressaltar que, esses padrdes foram determinantes na investigacdo das
relacdes dos elementos graficos do design, o que de outra forma, poderia comprometer a

analise. Portanto, reforga-se a premissa de que a pesquisa interdisciplinar mostra-se
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adequada para mediar os processos de producdo cientifica, permitindo ao pesquisador
adentrar em um campo fértil de possibilidades que o auxiliard no alcance dos objetivos de
estudo.

Os fundamentos apresentados neste trabalho apontam possiveis caminhos que
podem ser percorridos pelos designers no momento de criagdo do processo editorial da
revista digital. Nesse interim, ¢ necessario utilizar de forma criativa e eficiente, todas as
possibilidades hipermidiaticas que as avancgadas plataformas disponibilizam.

Assim, ao concluir esta dissertagdo, ratifica-se que o procedimento metodoldgico
adotado, permitiu constatar que a proposta editorial definida para cada perfil de género de
leitores: feminino, masculino e misto encontra aderéncia com os padrdes arquetipicos. Esta
afirmacdo ¢ resultante do processo de correlacdo estabelecido entre a descri¢do dos
elementos do design e as caracteristicas de cada padrao arquetipico. Entretanto, ¢ possivel
inferir que o perfil que define a proposta editorial podera ser aperfeicoado a luz do

substrato teérico da PSJ empreendido nesta dissertagao.

4.2 Contribuicoes da Pesquisa

Como contribui¢des da pesquisa, € possivel sinalizar o avango conceitual de natureza
interdisciplinar para a area do design, ao estabelecer o didlogo com a area da Psicologia.
Por conseguinte, a pesquisa contribui com um substrato teérico interdisciplinar para os
designers, no planejamento e implementacdo de revistas digitais.

Adicionalmente, a pesquisa apresenta relevante contribuicdo ao identificar que
mesmo estando no formato digital, as revistas digitais seguem os mesmos principios
adotados no design editorial tradicional. Foi possivel constatar que ndo existe ainda uma

forma especifica de diagrama-las, logo seguem os mesmos padrdes do formato impresso.

4.3 Sugestdes para Estudos Futuros

* Identificacdo de revistas para analise arquetipica apoiada no padrao cdésmico ou de

totalidade.
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* Ampliar o numero de revistas selecionadas para analise arquetipica dos elementos
do design.

* Elaboracdo de um framework com recomendagdes baseadas nos padrdes
arquetipicos para orientar os profissionais de design de revistas digitais;

* Validacdo da analise arquetipica com designers de revistas digitais selecionadas.
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