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RESUMO

A revista € um dos artefatos que compde o0 conjunto de periddicos existentes
no mercado editorial. Nas duas plataformas atuantes, impressa e digital, as
publicacdes buscam atrair o consumidor através de projetos editorias novos e
auténticos. O projeto grafico responsavel pelas caracteristicas visuais da revista,
tornando-a atraente aos olhos do consumidor, assume grande funcéo, todavia que o
primeiro contato do consumidor com a publicacdo é o contato visual. Assim entender
o comportamento de consumo da revista, pelo ambito do projeto gréafico, é
imprescindivel como avaliacdo entre a relacdo de consumo publico e produto. Os
estudos realizados nesse projeto amparam o desenvolvimento da pesquisa que tem
como objetivo analisar a influéncia do projeto grafico no consumo da revista de
moda Vogue- Brasil (edicdo outubro 2016) e a percepcdo do consumidor sobre este.
A andlise realizada acresce informacfes para projetos graficos- editoriais mais
eficazes ao publico consumidor, conduzindo a resultados satisfatérios para o

mercado editorial de revistas.

Palavras- chave: projeto gréfico; revista; consumidor



SUMMARY

The magazine is one of the artifacts that compose the set of periodicals existing
in the publishing market. In both print and digital platforms, publications seek to
attract consumers through new and authentic publishing projects. The graphic design
responsible for the visual characteristics of the magazine, making it attractive in the
eyes of the consumer, assumes great function, however that the first contact of the
consumer with the publication is the visual contact. Thus understanding the
consumption behavior of the magazine, by the scope of graphic design, is essential
as an evaluation between the relationship of public consumption and product. The
studies carried out in this project support the development of the research that aims
to analyze the influence of graphic design on the consumption of Vogue-Brazil
fashion magazine (October 2016 issue) and consumer perception about it. The
analysis carried out added information for graphic-editorial projects more effective to
the consumer public, leading to satisfactory results for the publishing market of

magazines.

Keywords: graphic design; magazine; consumer
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1 INTRODUCAO

Atualmente, a tecnologia vem revolucionando a forma como as pessoas
consomem as informacgfes. Até certo tempo 0os meios impressos (revista, jornal,
livro, etc.) e dudio/ visuais (televisdo, radio e cinema) eram as Unicas plataformas de
transmissao destas aos consumidores. A introducdo da plataforma online possibilitou
novos caminhos para estas informacdes e hoje conteudos multiplos estédo
disponiveis em sites, blogs, canais e redes sociais através de um acesso imediato
realizado pela pessoa. Em meio a essa variada e crescente quantidade de
publicacdes € imprescindivel ao design editorial o desenvolvimento de um projeto

gréfico eficaz, capaz de atrair e fidelizar o consumidor.

O mercado editorial atual, especificamente o ramo de revistas, encontra-se
cercado pelos diversos meios de comunicacdo existentes que concorrem em
atencao as informacdes e contetudos adquiridos pelo consumidor. Em meio a grande
concorréncia algumas estratégias especificas sdo utilizadas pela indlstria de
impressos para atrair e fidelizar o consumidor das revistas como, por exemplo,
beneficios aos assinantes, promocdes, brindes e colecdes. Todavia as
caracteristicas visuais de um projeto grafico sdo elementos que, inicialmente,
dialogam com o consumidor no primeiro contato deste com a revista tornando-se um
importante artificio de venda e de almejada fidelizacdo. Como afirma Ali (2009, pég.
96) “o design é o meio de levar as ideias da pagina para a mente do leitor,
silenciosamente, claramente, memoravelmente”. Componente do design editorial o
projeto grafico € uma estrutura que possui a funcdo de definir as caracteristicas
visuais de uma peca grafica através de elementos como: grid, cor, tipografia,
imagem e elementos graficos, organizando- as em um layout, o qual segundo
Ambrose e Harris (2009, pag. 11) “também pode ser chamado de gestao da forma e
do espaco”. Desta forma o projeto grafico de uma publicacdo torna-se um importante
recurso de design utilizado como solugcdo para a elaboracédo de projetos editoriais

interessantes ao leitor.

Tendo em vista a relevancia de um projeto grafico eficaz, um dos pontos de

partida no projeto editorial € a definicdo do publico alvo com o levantamento de
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informagdes sobre o comportamento do consumidor da publicagcdo destinada.
Projetos direcionados possuem grande chance de se destacar e firmar no concorrido
mercado editorial atual. A partir do contexto apresentado sobre o design Editorial e
consumo de revistas, esta trabalho analisa como o projeto grafico de uma revista
pode influenciar o consumo da mesma, tendo como base para essa pesquisa a
analise do projeto grafico da publicacdo impressa de moda Vogue- Brasil (outubro

2016) e seu consumidor.

1.1 TEMA

O estudo do projeto grafico nas revistas impressas como ferramenta do design

editorial na influencia de decisdo de compra do consumidor.

1.2 OBJETO DE ESTUDO

Projeto gréfico da revista impressa de moda Vogue- Brasil edicdo outubro
2016.

1.3 PROBLEMA DE PESQUISA

O pouco conhecimento sobre a influéncia do consumo de revistas impressas

através do poder de persuasao do projeto grafico- editorial da revista.

1.4 PERGUNTA DA PESQUISA

O projeto grafico, parte integrante no design Editorial, pode atuar como fator de

persuasdo na compra da revista pelo consumidor?

1.5 OBJETIVO GERAL

Analisar o projeto grafico da revista impressa de moda Vogue como fator

influente na deciséo de compra, da mesma, pelo consumidor.
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1.5.1 Objetivos Especificos

e Investigar o surgimento e evolucdo das revistas impressas e da revista
impressa de moda Vogue, assim como analisar a evolu¢ao do projeto gréfico

da mesma;

e Descrever 0s elementos que compOe a estrutura de um projeto
gréfico: se¢des, borda, cabecalho e rodapé, olho, titulo da matéria, final da

matéria e anuncio e elementos visuais como grid, tipografia, cor e imagem;

¢ Investigar o mercado de consumo de impressos de moda no Brasil;

e Investigar o comportamento de compra do consumidor;

e Analisar o atual projeto grafico da revista impressa de moda Vogue- Brasil
outubro 2016;

e Realizar pesquisa com os consumidores para avaliar relagdo do fator de
influéncia entre o projeto grafico/ editorial e 0 consumo da revista de moda

Vogue.

1.6 JUSTIFICATIVA

A plataforma online, que revolucionou a forma como as pessoas consomem as
informacdes, ampliou também as possibilidades de produtos destinados ao mercado
de publicacdes. Em meio a essa concorréncia, € notorio que o design Editorial
possui papel importante na funcdo de produzir projetos graficos que se destaquem
em meio a tantos, atraindo e fidelizando, desta maneira, antigos e novos
consumidores. Tais consumidores, cada vez mais exigentes, possuem papel
relevante no projeto editorial, pois através de informagfes especificas sobre o
publico alvo (comportamento e opiniao), os dados gerados servirdo como diretrizes

na elaboracédo de um projeto editorial direcionado.
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O universo das publicagbes se faz muito presente e importante no Nosso
cotidiano. A partir da observacdo deste novo cenario editorial, surge entdo o
interesse de analisar como o projeto grafico de uma revista pode influenciar o
consumo da mesma. As informacdes deste estudo contribuirdo em contetdo aos
designs fornecendo dados relevantes para o desenvolvimento de projetos gréficos-
editoriais eficazes que atendam aos requisitos de um mercado editorial cada vez

mais competitivo.

A fim de compreender essa relacdo entre projeto grafico e consumo de
revistas, este projeto tomou como base a analise do atual projeto grafico da revista
de moda Vogue Brasil (outubro 2016) e do consumidor da publicagédo. Como objeto
da analise a versao impressa da revista foi escolhida visto que a versdo online
demandaria estudos especificos e mais aprofundados sobre esse outro tipo de
plataforma. A escolha pela publicacdo de moda Vogue foi dada pela sua trajetoria e
importancia no mercado editorial atual. Atualmente a Vogue € a revista de moda de
maior destague no seguimento, publicada em diversos paises sendo referéncia de
contetdo de moda e design explorando com competéncia a comunicacgao visual de

seus conteudos.
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2 REVISTA IMPRESSA

2.1 SURGIMENTO E EVOLUCAO DAS REVISTAS IMPRESSAS

A revista € um artefato de comunicacdo bastante eficaz capaz de expressar
através de seu conteudo, textual e visual, os mais diversos assuntos que norteiam a
sociedade durante os séculos. Para Ali (2009) “revistas refletem a sociedade de seu
tempo- mudancgas politicas, econémicas, sociais, 0S novos comportamentos e as
inovacdes”. As publicacbes, cada vez mais segmentadas, estdo presentes no
cotidiano das pessoas trazendo os mais variados tipos de conteudo e noticias, “nao
h4, praticamente, um Unico interesse da vida que nao esteja representado por
revistas” (Ali, 2009, p.307). Periddico que pode ser publicado semanalmente,
quinzenalmente, mensalmente ou em um tempo regular, a revista impressa é um
objeto feito para proporcionar ao leitor uma experiéncia particular de consumo
partindo desde a sua aquisi¢cdo, seguindo pela leitura até a relacdo de identificacédo e
fidelizacdo de compra.

“A palavra “revista” vem do inglés “review” que quer dizer, entre outras
coisas, “revista”, “resenha” e “critica literaria”. A palavra “review” era comum
em varias revistas literarias inglesas, que eram os modelos imitados em
todo o mundo nos séculos 17 e 18. Dai a origem da palavra “revista” na
lingua portuguesa. Entretanto, na Inglaterra, nos Estados Unidos e em
outros paises de lingua inglesa, revista € chamada de “magazine” que vem
da palavra arabe "al mahazen”, que significa “armazém ou “depdsito de
mercadorias variadas”. Isso porque diferente do livro que geralmente é
monotematico, a revista apresenta uma variedade de assuntos” (ALI, 2009,

p.19).

Segundo Ali (2009, p. 305) as “revistas, desde o seu inicio em 1663,
promoveram a troca de ideias, influenciaram o pensamento, os costumes e a cultura
do mundo moderno”. As primeiras publicacdes, surgidas na metade do século 17
durante o periodo do lluminismo!, eram de um contetdo culto sendo destinadas a

disseminagédo e discursdo de informagOes entre cientistas, artistas e intelectuais.

1 - . . L e . . . . .
lluminismo foi um movimento filoséfico, politico, social, econémico e cultural. Defendia o uso da razédo como o melhor
caminho para se alcancar a liberdade.
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Tipografia® e ilustracdes eram os elementos que compunham de forma simples os
primeiros periodicos. A tipografia era o elemento visual de maior destaque, pois
assim como afirma Ali (2009, p. 323) “como o papel era artigo raro, e 0 espaco em
branco, um luxo, os paragrafos eram compactados em solidas colunas de texto que
ocupavam quase toda a pagina”. A ilustracao tinha a funcéo de decorar letras, titulos
e molduras e por conta do processo de impressao, gravura feita na madeira, nao

apresentava boa qualidade.

Figura 1- da esquerda para direita: revista Erbauliche Monaths
Unterredungen (Edificantes Discursdes Mentais) (Alemanha/ 1663)
1° revista publicada; revista The Ladies’ Mercury (Inglaterra/ 1693)

1° revista para mulheres.
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Fonte: da esquerda para direita https://jowhead.wordpress.com/2014/03/25/origem-da-revista/
Acesso: 26/04/2016; https://dstrausblog.wordpress.com/tag/early-womens-magazines/ Acesso:
22/01/2017.

No século 18, influenciada pelo contexto social originado pela Revolucéo
Industrial, a revista tornou-se um entretenimento aos grupos das grandes elites, a

qual “grande parte do conteudo era formada de conselhos sobre boas maneiras,

Tipografia é o elemento responséavel pelas caracteristicas visuais da palavra escrita, tais como, por exemplo, desenho da
letra e tamanho.


https://jowhead.wordpress.com/2014/03/25/origem-da-revista/
https://dstrausblog.wordpress.com/tag/early-womens-magazines/
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moda, vida social, religido, moral politica e literatura” (ALI, 2009, p. 312). Nao
possuiam ampla tiragem devido ao grande indice de analfabetismo da época e
duravam pouco devido aos grandes custos de producao e distribuicdo. Nesta época
as revista femininas comecam a surgir com mais conteudos voltados aos
guestionamentos sobre o papel da mulher na sociedade. Segundo Ali (2009, p.320)
“no século 18, quando era esperado que participassem ativamente da vida social e
politica, as revistas eram inteligentes e cheias de personalidade”. As ilustracdes, que
comecam a ganhar destaque com a pintura, e as tipografias continuavam sendo o0s

requisitos utilizados no design dos periédicos.

Figura 2 -capa e conteudo revista Lady’s Magazine (Inglaterra/
1770) 1° revista com figurinos de moda coloridos.

Engraved, for the Ladies Magazine, Jan180s
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Fonte: da esquerda para direita http://daynamcalpine.myblog.arts.ac.uk/2015/02/25/popular-
media-women-as-an-audience-29-01-15/ Acesso: 22/01/2017;
https://blogs.kent.ac.uk/ladys-magazine/2014/10/29/welcome-to-the-ladys-magazine-

understanding-the-emergence-of-a-genre/ Acesso: 26/04/2016.

No século 19, devido ao aumento e melhora da educacao nas classes baixas e
médias (relacionados a fatores como industrializacdo), a revista passa a ser um
produto popular destinado a informar e entreter todas as classes sociais. Na metade

do século o surgimento na Alemanha (1866) das maquinas rotativas de impresséo


http://daynamcalpine.myblog.arts.ac.uk/2015/02/25/popular-media-women-as-an-audience-29-01-15/
http://daynamcalpine.myblog.arts.ac.uk/2015/02/25/popular-media-women-as-an-audience-29-01-15/
https://blogs.kent.ac.uk/ladys-magazine/2014/10/29/welcome-to-the-ladys-magazine-understanding-the-emergence-of-a-genre/
https://blogs.kent.ac.uk/ladys-magazine/2014/10/29/welcome-to-the-ladys-magazine-understanding-the-emergence-of-a-genre/
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(tiragens maiores das revistas) e 0s novos processos de fabricagcdo de papeis
possibilitaram a criagdo de publicacdes de qualidade a baixo custo. Influenciada por
este fator algumas revistas comecam a serem vendidas por um preco muito baixo,
10 a 15 centavos, acarretando a venda em massa das publicacdes e o surgimento

da revista moderna.

Neste século os periédicos comecam a colocar anuncios de produtos (como
cigarros, remeédios, bebidas e produtos de higiene) em suas paginas caracterizando
0 surgimento da publicidade. Essa nova tética “comegava a mudar a economia das
revistas, e os editores passaram a ter duas fontes de receita- a venda de
exemplares e a venda de anuncios- o que significou grande impulso econémico,
especialmente no caso das publicacfes femininas” (ALI, 2009, p. 242). No quesito
de criacdo/ design da revista o0 anuncio, cada vez mais bem elaborado, obrigava 0s
editores “a tornarem a tipografia, layouts e ilustragdes ainda mais atraentes, para
competir com os anuncios” (ALI, 2009, p. 343). As ilustracdes passam a representar
as noticias em forma de imagens através da litogravura (nova técnica de impressao

com realidade dos desenhos).

Figura 3- antincio da Coca Cola 1890.
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Fonte:http://lwww.propagandashistoricas.com.br/2014/12/dez-propagandas-antigas-da-coca-
cola.html Acesso: 26/04/2016.


http://www.propagandashistoricas.com.br/2014/12/dez-propagandas-antigas-da-coca-cola.html
http://www.propagandashistoricas.com.br/2014/12/dez-propagandas-antigas-da-coca-cola.html
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Figura 4- capa revista Happe’s Bazar (EUA/ 1867)
1° grande revista de moda- em circulagéo.

Fonte: http://www.harpershazaar.com/fashion/photography/g57/vintage-harpers-bazaar-
covers/?slide=1 Acesso: 26/04/2016.

No século 20, a revista sofreu importante transformacdo em seu conceito. A
midia impressa e o radio eram importantes meios de comunicag¢do que difundiam
informacBes na sociedade, esta que, ap0s a Primeira Guerra Mundial (1914-1918)
“respirava” mudancas de pensamentos e comportamentos. Neste novo cenario,
como afirma Ali (2009, p.348) “o sucesso e o fracasso das revistas dependiam da
habilidade de identificar novos publicos e de compreender seus movimentos”. Apos
a Segunda Guerra (1939-1945), a sociedade vivia um novo contexto: as mulheres no
mercado de trabalho reivindicavam seus direitos, a televisdo e o computador eram
tecnologias do momento e as pessoas buscavam por prazeres (conforto e diversao)
reprimidos no periodo da guerra. Presenciando este novo cenario, os editores logo
perceberam a necessidade de segmentar as revistas afim de que os contetdos
pudessem atingir mais eficacia o publico resultando em sucesso para 0s projetos e
vendas das publicagdes. No inicio deste século as revistas comegam a explorar o
universo das fotografias e assim “com essa nova maneira de transmitir informacao,
surgiu o fotojornalismo, representado principalmente pelas revistas aleméas” (ALlI,
2009, p. 359).


http://www.harpersbazaar.com/fashion/photography/g57/vintage-harpers-bazaar-covers/?slide=1
http://www.harpersbazaar.com/fashion/photography/g57/vintage-harpers-bazaar-covers/?slide=1
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Na década de 60 a revolucdo sexual (invencdo da pilula anticoncepcional)
desperta na mulher um novo sentido de liberdade e posicionamento na sociedade
que foram prontamente traduzidos em conteudos revolucionarios nas publicacdes.
Segundo Ali (2009, p. 370) “temas antes tratados veladamente passaram a fazer
parte das paginas das revistas ao lado de moda e receitas de culinaria: orgasmo,
infidelidade, gravidez fora do casamento”. Outro acontecimento marcante desta
década foi o Regime da ditadura militar (1964- 1985) no qual foi criado o Conselho
Superior da Censura, 0s meios de comunicacao (impressos, televisédo e radio) eram

submetidos a repreensao do regime sobre os direitos da liberdade de expresséo.

Os projetos graficos das revistas no século 20 sdo marcados pela influencia
dos diversos estilos artisticos que ocorrem durante o periodo. Entre 1880-1910 o
estilo Art Nouveau® (elementos visuais com formas organicas, tipos distorcidos,
motivos botanicos e ornamentos) determina a estética. Em 1920 o movimento Art
Déco* surge no mundo com sua ideia de simplicidade e elegancia (ilustracdes
estilizadas nas capas e emprego ousado da cor). Entre os anos de 1922-1945 o
Movimento Modernista® ignora as regras classicas das artes, revolucionou a estética
com o conceito do “novo” para todos os elementos relacionados a cultura .

Figura 5- capa revista Life (EUA/ 1936) revista de fotojornalismo mais influente- em
circulacéo.

% 0 Art Nouveau foi um movimento que surgiu na Europa, entre 1890 e 1910. Decorativo, era voltado ao design, a arquitetura
e também as artes plasticas.

“ Art Déco foi um estilo artistico que surgiu na Europa em 1920. Decorativo, influenciou a arquitetura, o design industrial, o
mobilidrio, a moda e a decoragdo.

® O movimento Modernista foi o conjunto de movimentos culturais, escolas e estilos que permearam as artes e o design da
primeira metade do século XX, confrontando as formas tradicionais de todos os tipos de arte.


https://pt.wikipedia.org/wiki/Movimentos_culturais
https://pt.wikipedia.org/wiki/Estilo_(arte)
https://pt.wikipedia.org/wiki/Artes
https://pt.wikipedia.org/wiki/Design
https://pt.wikipedia.org/wiki/S%C3%A9culo_XX
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Fonte: http://wp.unil.ch/sociologievisuelle/2012/11/photojournalisme-et-sociologie-visuelle-

une-affaire-de-contraintes-semiotiques/ Acesso: 28/04/2016.

Figura 6- capa revista Cosmopolitan (EUA/ 1965) pioneira na revolucéo sexual- em
circulacéo.
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Fonte: https://br.pinterest.com/badgirlsbc/that-cosmo-girl/ Acesso: 22/01/2017.
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Nas décadas de 80 e 90 a estética das revistas € influenciada pelo design
desconstrucionista, movimento que confrontava e transgredia a estética clean e
funcional dos modernistas (formas geométricas e basicas). No mundo pés- moderno
do design grafico, as regras tipograficas, de grid e hierarquia eram renegadas,
considerando-se as formas livres através da mistura tipografias numa mesma
composicao, da fragmentacdo e da imperfeicdo no rompimento com o acabamento
limpo. Neste contexto valia-se a atitude da mensagem do que sua clareza e
entendimento propriamente ditos, pois se optava pela rejeicdo a funcdo para que o
leitor pudesse ter sua prépria interpretacdo e experiéncia com o design.

David Carson foi o importante designer grafico que disseminou essa estética.
Responsavel pela direcdo de arte da revista Ray Gun, importante publicacdo da
década de 90 que abordava o estilo surffrock music e era caracterizada pela
ilegibilidade tipografica como forma de liberdade, o designer foi também o percursor
do um novo estilo grafico do comeco dos anos 90 conhecido como grunge. A
estética grunge era uma mistura de elementos graficos com a estética desconstruida
do movimento punk (estilo musical criado na década de 70 e a cultura ao redor dele,


http://wp.unil.ch/sociologievisuelle/2012/11/photojournalisme-et-sociologie-visuelle-une-affaire-de-contraintes-semiotiques/
http://wp.unil.ch/sociologievisuelle/2012/11/photojournalisme-et-sociologie-visuelle-une-affaire-de-contraintes-semiotiques/
https://br.pinterest.com/badgirlsbc/that-cosmo-girl/
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ideolégico e transgressor, que apoiava a independéncia e individualidade das

pessoas).

Figura 7- capas revista Ray Gun, designer David Carson.
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Fonte: http://alexiamuscatl.blogspot.com.br/2013/12/grung-david-carson.html Acesso;
22/01/17.

No século 21 as publicagbes ganham novos conceitos. “Simplicidade,
espiritualidade e bem estar: essas sao as direcbes para onde apontam as revistas
gue mais crescem no inicio deste novo milénio” (ALI, 2009, p. 378). Assim surgem
no mercado das publicacdes as revistas onde se destacam projetos editoriais mais

simples e limpos.

Figura 8- capa revista Real Simple (EUA/ 2000) 1° revista de uma nova tendéncia- em

circulacéo.
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Fonte: https://br.pinterest.com/pin/203999058095148477/ Acesso: 09/05/2016.
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2.2 REVISTA DE MODA VOGUE

2.2.1 Historico da revista Vogue no mundo e no Brasil

Fundada em 1892, pelo editor Arthur Turnure, a revista de moda Vogue era
uma publicacdo semanal destinada a elite da sociedade americana. Seu conteudo,
com assuntos diversificado, segundo Ali (2009, p.339) “tinha moda para homens e
mulheres, resenha dos langamentos de livros e teatros, musica arte e etiqueta.” A
publicacdo tornou-se mensal apés a compra pelo advogado Condé Nast, em 1900, o
qual nomeou a diretora de redacdo Edna Woolman Chase responsavel por
transformar a revista de moda em um publicacdo bastante sofisticada. Como afirma
Ali (2009) “Nast e Edna Chase transformaram Vogue na mais elegante revista de
moda com uma grande receita de publicidade e a mais importante titulo da editora
Condé Nast, que publicava também Vanity Fair e Hause & Garden.” A revista
comeca se expandir com o lancamento da sua edigéo britanica em 1909 e da edigcao
francesa em 1920.

Figura 9- 1° caparevista Vogue
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Fonte: http://www.usp.br/cje/jorwiki/exibir.php?id_texto=121 Acesso: 22/01/2017.


http://www.usp.br/cje/jorwiki/exibir.php?id_texto=121
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Na década de 60, sobre a supervisdo da nova editora Diana Vreeland, a revista
apresenta um conceito mais jovial refletindo as transformagdes da sociedade como a
revolucdo sexual e a moda contemporanea. Mas foi em 1988, quando Anna Wintour
tonou-se editora da publicagdo americana, que a Vogue transformou-se,
caracterizando-se pelo apelo fashion proporcionado pela presenca de novos e
badalados estilistas e modelos presentes na revista.

No Brasil a primeira edicdo da revista foi lancada em 1975. A publicacao
brasileira seguia o estilo sofisticado e glamoroso das outras publicagdes mundiais e
com o tempo mostrou seu DNA tornando-se pioneira em edi¢cdes tematicas. A
primeira capa da revista trazia a maior locomotiva social dos anos 70 Betsy
Monteiro de Carvalho, fotografada por Otto Stupakoff, precursor da fotografia de
moda no Brasil. Passado 41 anos desde seu lancamento a publicagao brasileira
continua sendo modelo de sucesso publicando o melhor da moda com editoriais
bem produzidos, personalidades influentes em suas matérias e um projeto
grafico sinbnimo de modernidade e sofisticacdo. A revista Vogue, publicacdo de
moda mais influente do mundo e referenciada como a biblia da moda, atualmente é
publicada no Brasil, Estados Unidos, Australia, Franca, Italia, Espanha, Alemanha,
Reino Unido, Holanda, Ucrania, Grécia, Turquia, China, Japdo, Coréia, india,

Tailandia, Taiwan, Portugal, México.

Figura 10- 1° capa revista Vogue Brasil 1975.
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Fonte:http://lvogue.globo.com/moda/moda-news/noticia/2015/04/primeira-capa-da-vogue-brasil-

e-estrelada-por-betsy-monteiro-de-carvalho.html Acesso: 10/05/2016.


http://vogue.globo.com/moda/moda-news/noticia/2015/04/primeira-capa-da-vogue-brasil-e-estrelada-por-betsy-monteiro-de-carvalho.html
http://vogue.globo.com/moda/moda-news/noticia/2015/04/primeira-capa-da-vogue-brasil-e-estrelada-por-betsy-monteiro-de-carvalho.html
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2.2.2 Evolucéo do projeto grafico- editorial

Para falar sobre o projeto gréfico editorial das primeiras publica¢cdes da Vogue,
deterei como base as capas da revista, visto a dificuldade de encontrar informacdes
sobre o projeto grafico do conteddo. Os projetos graficos da Vogue foram vitrine
para os diversos estilos de design que surgiram durante o século 20. As primeiras
publicacdes da Vogue entre 1880-1910 seguiam o estilo Art Nouveau (elementos
visuais com formas organicas, ornamentos e motivos botanicos). Na década de 20 o
estilo Art Deco norteou as capas da publicacdo com ilustracdes que traziam
caracteristicas deste estilo com formas estilizadas (geométricas), simplicidade,
emprego ousado da cor e sofisticacdo representadas por imagens de mulheres

fortes e muito glamour.

Figura 11- da esquerda para direita: capa revista Vogue capa estilo Art Novoeau
1915; capa Vogue estilo Art Déco.

VOGUE &0z

Fonte: da esquerda para direita: https://br.pinterest.com/pin/355432595575718517/ Acesso:
16/02/2017; http://lobviousmag.org/archives/2008/04/as_primeiras_capas.htm| Acesso;
22/01/2017.

No ano de 1932, a publicacdo inglesa da revista trouxe um novo conceito
editorial com a primeira fotografia na capa, mérito do entdo editor da revista o russo
Alexander Liberman (1912-1999). Como afirma Heller (2009, p. 94) “um dia, durante
seu primeiro més no emprego, Liberman estava brincando com uma foto de Horst®,

uma garota em trajes de banho deitada de costas e equilibrando uma bola de praia

6 Horst P.(1906-1999) foi um fotégrafo alem&, um mestre da luz e da composigéo, que criou imagens atemporais.


https://br.pinterest.com/pin/355432595575718517/
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em seus pés”. A capa entdo se tornou emblematica também pela interferéncia
grafica no logotipo da revista, com a bola no lugar da letra “0”. Apesar do grande
impacto dessa publicacdo as capas das revistas continuaram a trazer ilustracdes e

s6 na década de 40 foram substituidas pelas fotografias.

Figura 12- 1° capa com fotografia da revista Vogue 1923.

Fonte: http://obviousmag.org/archives/2008/04/as_primeiras_capas.html Acesso: 22/01/2017.

Nas décadas seguintes as fotografias continuaram reinando nos projetos
graficos, principalmente nas capas, como elemento visual de grande impacto.
Atualmente a capa da revista Vogue segue um design limpo e sofisticado: fotografia
de uma modelo ou celebridade como elemento visual de impacto, a marca da revista
e as chamadas do conteudo. O projeto grafico da revista segue um estilo marcante,
moderno e ao mesmo tempo sofisticado, com tipografias elegantes, muitas imagens

e cor.

Figura 13- capa Vogue Brasil janeiro 2017.
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Fonte: http://lwww.blashion.com.br/author/odara/ Acesso: 22/01/2017.

2.3 DESIGN EDITORIAL

Especialidade do design grafico o design editorial possui a finalidade de
organizar o contetudo das informacdes de uma publicagdo de maneira clara e
estimulante para os leitores da mesma. Segundo Glaser e Knight (2012, p.122) “seu
aspecto fundamental, ou seja, o controle cuidadoso da hierarquia visual tem grande
influéncia sobre todas as outras areas do design grafico”. O design editorial atua de
forma abrangente na producao de livros, de catalogos e periédicos como jornais e

revistas.

As informacbes de conteudo editorial de uma revista consistem nha
apresentacao dos textos e linguagem da publicacdo. Nesta etapa de producdo sao
analisados e escolhidos os itens textuais do projeto. Todas essas informagdes por
sua vez sao organizadas visualmente no espaco da publicacdo por meio do projeto
gréfico, que tem funcdo de coordenar as informacfes através dos elementos visuais
como cor, tipografia, imagem e elementos graficos no layout. O projeto editorial e
grafico necessitam trabalhar juntos, “a apresentacdo eficaz € resultado de um
trabalho em equipe- dos editores e redatores e dos responsaveis pelo design” (ALlI,
2009, p. 96).

“Para conseguir transmitir e expressar as ideias do conteddo, € preciso
manipular e equilibrar todos os componentes: mensagem, linguagem,
imagens, tipografia, espago, cor, sequéncia, contrastes, ordem e tudo o
mais para orquestra-los em um todo visualmente unificado e

intelectualmente consistente” (ALI, 2009, p. 96).

Até pouco tempo, o meio impresso era a plataforma absoluta do design
editorial no mercado de comunicagéo, porém com o surgimento da internet e das
midias digitais as publicagbes online tornaram-se grandes concorrentes
proporcionando uma nova experiéncia de consumo ao leitor. As publicacdes virtuais
oferecem atrativos especificos a experiéncia de navegacdo da leitura, como

animacgodes, sons ou links. Porém os produtos impressos oferecem uma experiéncia


http://www.blashion.com.br/author/odara/
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sensorial particular. Segundo Glaser e Knight (2012) “como leitores, estamos
acostumados com a experiéncia de segurar a publicacdo e manuseé- la pelo tempo

gue quisermos, com conforto e tranquilidade”.

“A pagina impressa permite maior variacéo tipografica e de arranjos do texto
do que a tela. Os designers que projetam paginas digitais normalmente
precisam encontrar o equilibrio entre a acessibilidade e estética. No entanto,
guem projeta material impresso nédo tem a opc¢do de usar animacdes, sons
ou links para outras fontes de consulta sobre o tema” (GLASER; KNIGHT,
2012, p. 123).

2.3.1 Segmentagéo

2.3.1.1 Tema, publico alvo, linguagem e contetdo

O ponto de partida da criacdo de uma revista é decisdo da segmentacao, item
diretamente relacionado ao direcionamento de informacao do conteddo. As revistas
segmentadas “se dirigem a um nicho de mercado, um grupo de pessoas com
interesses ou caracteristicas demograficas em comum, uma audiéncia
especializada, segmentada” (ALI, 2009, p. 32). Exemplos de segmentacdo de
revistas sdo: masculinas, femininas, gastronomia, cinema, saude e esporte.
Determinada a segmentacdo, o tema € o item adiante especificado no projeto
editorial, correspondendo ao assunto principal abordado na publicacdo. Beleza,

moda, sexo e politica sdo alguns dos temas mais recorrentes das revistas.

Escolhidos os contextos do assunto € preciso estabelecer para quem esse
conteudo sera produzido. O publico alvo € a especificacdo das pessoas ao qual a
publicacdo é destinada. Esse componente € muito importante, pois a pesquisa dos
interesses e caracteristicas principais de consumidores especificos direciona o
conceito e contetdo da revista resultando em uma resposta positiva, “a estratégia
editorial precisa ser checada regularmente com seus interesses, desejos e
necessidades, e ser ajustada, se necessario” (ALI, 2009, p. 32). A definicdo do
publico alvo também é responsavel por informacdes que auxiliam na legibilidade. A

escolha da fonte, estilo e tamanho, estd diretamente vinculada a idade do
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consumidor, devendo ser escolhida pelas caracteristicas que se adequem as
necessidades do projeto especifico.

A linguagem, palavra articulada ou escrita como forma de expressdo e
comunicacao, também esta diretamente ligada a escolha do publico- alvo, tendo em
vista que 0 modo como as informagBes sdo transmitidas sera responséavel pela
compreensao do contetdo pelo consumidor. Apoés todas essas definicbes apontadas
o contetdo da publicacdo € o0 passo seguinte a ser determinado, estando seu teor

relacionado as informacdes que correspondem ao tema e o publico alvo da revista.

2.3.2 Estrutura da revista

2.3.2.1 Capa, contra capa, indice, editorial e conteudo

e A capa é a parte da publicacdo ao qual o leitor tem o primeiro contato
visual, “¢ um anuncio que, quando competente, faz o leitor comprar o
exemplar da revista” (ALI, 2009, p.68), contem o titulo com a reportagem
principal da edicdo e todas as reportagens principais do conteddo em

chamadas secundarias.

¢ No expediente, geralmente posicionada na pagina posterior ao indice,
se concentram as informacOes editorias que compreendem dados
técnicos sobre a publicacdo (como editores, designers, fotografos,

enderecos e contatos).

e O indice é a parte onde est4 ordenado em sec¢les e péaginas todo o
conteudo abordado na revista, sendo responsavel por auxiliar na

navegacao dos conteudos.

e As paginas remanescentes sdo todo o conteudo de reportagem e

anuncios de publicidade.
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Figura 14- da esquerda para direita: expediente revista Glamour; indice
revista GK.
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Fonte: da esquerda para direita: https://br.pinterest.com/pin/167407311123274483/ Acesso:
15/11/16 ; http://gq.globo.com/Sumario.html Acesso: 15/11/2016.

2.3.3 Projeto grafico

Em conjunto ao projeto editorial, o projeto grafico da publicacdo € encarregado
de organizar os conteldos editorias, dando caracteristica as informacdes, através da
disposicao dos elementos visuais no layout. Os elementos visuais, representados
por grid, cor, tipografia, imagem e elementos gréaficos, sdo estruturas de organizacao
que compde o projeto grafico da revista e outras publicac6es. De acordo com Ali
(2009, p.97) o layout “é uma espécie de codigo que o leitor reconhece e decifra
rapidamente, um fio unificador, um sistema subliminar de apresentacdo do

conteudo”.

O projeto gréafico também é responsavel pela deciséo das caracteristicas gerais
da publicacéo tais como formato, papel e acabamento. Essas caracteristicas, assim
como os elementos visuais, sdo recursos indispensaveis na realizacdo de projetos
graficos originais. Assim como a escolha do papel, as técnicas de impressao e

acabamento empregadas no projeto agregam valor a publicacdo. “Os designers

graficos tem a disposicdo uma variedade de processos de impressao e técnicas de


https://br.pinterest.com/pin/167407311123274483/
http://gq.globo.com/Sumario.html
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acabamento para produzir publicagbes atraentes e funcionais” (AMBROSE;
HARRIS, 2009, p. 6).

Figura 15- da esquerda para direita: capa do livro Pensar com Tipos de Ellen Lupton e rama
para a impressao, com tipos méveis, da capa do livro.

Fonte:http://www.submarino.com.br/busca?conteudo=pensar%20com%20tipos%20ellen%20lu
pton Acesso: 11/11/16; https://editora.cosacnaify.com.br/ObraDadosTecnicos/10105/Pensar-
com-tipos.aspx. Acesso: 27/07/2015.

“O formato costuma ser ignorado devido a sua natureza utilitaria. Isso, a
existéncia de varios formatos genéricos, faz com que muitos designers nao
percebam que ele é parte importante do bom design. O formato fornece um
ponto de contato fisico com o usuéario que afeta a maneira como ele recebe
a comunicacao online e impressa” (AMBROSE; HARRIS, 2009, p. 6).

2.3.3.1 Secoes, cabecalho e rodapé

e As sec¢des sdo divisdes que separam o contetdo por categorias sinalizado- as
através de elementos visuais como cor ou forma, orientando a navegacao da
leitura. Comumente estéo situadas na margem superior.

¢O cabecalho é o local onde se encontram informacdes especificas de
orientacdo de navegacao da leitura (como editoria e marca). Tradicionalmente

se posiciona sempre na margem superior, repetidamente em todas as paginas.


http://www.submarino.com.br/busca?conteudo=pensar%20com%20tipos%20ellen%20lupton
http://www.submarino.com.br/busca?conteudo=pensar%20com%20tipos%20ellen%20lupton
https://editora.cosacnaify.com.br/ObraDadosTecnicos/10105/Pensar-com-tipos.aspx
https://editora.cosacnaify.com.br/ObraDadosTecnicos/10105/Pensar-com-tipos.aspx

37

¢ Rodapé também é o local onde se encontram informacdes especificas de
orientacdo de navegacdo da leitura (pagina, nome e data da publicac&o).
Tradicionalmente se posiciona sempre na margem inferior, repetidamente
em todas as paginas.
Figura 16- pagina da revista Vogue, elemento sessdo em
vermelho.
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Fonte: revista Vogue (2017).

2.3.3.2 Olho, titulo da matéria, final da matéria e antncio

e Olho é o elemento gréafico (caixa) localizado no meio do texto que se

sobressai destacando uma informagé&o importante.

e Titulo da matéria é o elemento que corresponde, de forma concisa, a

informacéo do texto ou da matéria.

e Final de matéria € um elemento que possui funcéo de sinalizar o fim do texto,
estando posicionado no final da ultima palavra. Os marcadores mais
utilizados sao estrelas e pontos, podendo também ser utilizado algum icone

especifico relacionado a publicacéo.
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e O anuncio é um elemento direcionado a divulgacédo de produtos ou servicos,
com a funcéo de influenciar o consumidor. Sdo elementos de alto custo que
ocupam espacos estratégicos na publicacdo. Atualmente as primeiras
paginas das revistas de moda sdo destinadas as propagandas das grandes
grifes que anunciam, antecipadamente, as tendéncias que serdo vistas no

conteudo da publicacdo especifica.

Figura 17- pagina revista Vogue: olho da matéria (elemento gréafico localizado no meio
do texto).
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Fonte: revista Vogue (2017).

2.3.3.3 Layout e grid

“O layout é o arranjo dos elementos de um design em relagdo ao espago que
eles ocupam e em conformidade com um esquema estético geral” (AMBROSE;
HARRIS, 2009, p. 11). Ele tem como fung&o distribuir os elementos visuais no
projeto grafico de forma eficaz, resultando na compreensdo do mesmo pelos
leitores. “A maneira como esses elementos sdo posicionados, tanto um em relagéo
ao outro quanto no projeto como um todo, afetard& o modo como o conteudo é

examinado e recebido pelos leitores, e também sua reagdo emocional ao design”
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(AMBROSE; HARRIS, 2009, p. 06). As regras utilizadas na composi¢céo do layout
nao sao regras absolutas para todos os tipos de projeto, devendo estas adequar-se
ao conceito de cada um. Em muitos projetos graficos essa area é aproveitada ao
extremo, sendo toda ocupada pelos elementos textuais e visuais. Porém o espaco
vazio também tem a for¢ca de comunicar. Como afirma Tondreau (2009, p.136) “para
mostrar um senso de autoridade e foco de atencdo, menos € mais. O espaco

permite ao observador se concentrar’.

A hierarquia € um elemento de ordem de valor, relacionado ao layout,
responsavel por distinguir o nivel de importancia das informagdes, ajudando o fluxo
visual correto da leitura. A configuracdo dos elementos visuais como a fonte, a cor e
a imagem auxiliam no processo de uso da hierarquia. “Quando ha uma estrutura
sOlida- como geralmente ocorre em revistas- as vezes € bom apenas manter a
tipografia simples e deixar as cores, especialmente uma bela foto, tomar a cena (e,
normalmente, o centro do layout)” (TONDREAU, 2009, p.86).

Outra ferramenta do design utilizada com a finalidade de auxiliar a organizacao
espacial dos elementos visuais no layout é o grid. De acordo com Tondreau (2009)
“‘um grid é usado para organizar o espago e a informagao para o leitor; ele mapeia
um plano para todo o projeto” sendo “um territério para a informagao e uma maneira
de ordenar e manter a ordem”. As regras do grid em casos especificos também
podem ser abdicadas. O contexto do design grafico da década de 80 e 90,
representado pelos sentimentos de experimentacdo e negacéo a certas regras de
organizacdo dos elementos visuais desta época é marcada pelas caracteristicas de
ousadia, oposicéo e criatividade nas pecas gréficas, principalmente em revistas. Nas

figuras abaixo estéo especificados tipos de grids.

Figura 18- da esquerda para direita: Grid de uma coluna (textos corridos continuos, livros),
Grid de duas ou mais colunas (revistas), Grid modular (jornais) e Grid hierarquico (websites
simples).

GRIDS

retangular colunas modular hierarquico
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Fonte: http://pt.slideshare.net/brunomsaid/apresentacao-lessbootstrapbrunosaid Acesso:
11/11/2016.

O grid € composto por seis elementos especificos que determinam a forma do
mesmo: margem (delimitacdo da pagina), coluna (texto e imagens), guias horizontais
(demarcacédo de colunas), modulo (repeticdo), zona espacial (anuncios) e marcador
(informacdes auxiliares de navegacéao de leitura). Nas figuras abaixo encontram- se

representados os componentes, estruturas dos grids e modelos do mesmo.

Figura 19- componentes grid.
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Fonte: http://it-designer.blogspot.com.br/ Acesso: 11/11/2016. Modificado pelo autor.

2.3.3.4 Cor

No projeto grafico a cor é o elemento visual de bastante impacto utilizado pelos
profissionais da area na realizagdo de projetos originais. Ela € considerada o
primeiro elemento visual do projeto ao qual o consumidor faz contato visual,
podendo desencadear a primeira vista impressfes positivas ou negativas sobre a
publicacdo. Pela capacidade de gerar sensacdes suas caracteristicas e significados
devem ser analisados e considerados em conta para o desenvolvimento de projetos
gréaficos eficazes. Para Corallo (2003, p.73) “os conceitos sensitivos transmitidos em
relacdo a alegria, tristeza, seriedade, agitacdo, movimento, etc. produzem uma

reacao que deve ser perseguida quando elaboramos um projeto qualquer”. Fatores


http://pt.slideshare.net/brunomsaid/apresentacao-lessbootstrapbrunosaid%20Acesso:%2011/11/2016
http://pt.slideshare.net/brunomsaid/apresentacao-lessbootstrapbrunosaid%20Acesso:%2011/11/2016
http://it-designer.blogspot.com.br/
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culturais e religiosos também tem forte influéncia no simbolismo das cores e devem
também ser considerados na escolha da cor aplicada no projeto.

Na revista a cor selecionada no projeto grafico evoca personalidade a
publicacdo, sendo uma das estratégias de diferenciacdo dos concorrentes
garantindo ateng¢do do consumidor no primeiro estagio do consumo. “A cor pode
definir, em um relance, a natureza de uma publicacdo impressa”. (FRASER; BANKS,
2007, p.122). Compreendendo esse fato as grandes publicacdes trabalham em seus
projetos gréaficos para serem reconhecidas pelo uso original, sofisticado ou criativo

das cores.

2.3.3.4.1 Teoria tricromatica, dimensoes e sistemas da cor

A cor se traduz como a impressao que a luz refletida ou absorvida pelos
corpos produz nos olhos, “ndo tem existéncia material: € apenas sensagao
produzida por certas organiza¢des nervosas sob a acao da luz — mais precisamente,
€ a sensacgao provocada pela agdo da luz sobre o 6rgdo da visdao” (PEDROSA,
2009, p. 20). A forma como as cores sdo empregadas nas publicacdes tanto
impressas quanto digitais estdo diretamente relacionadas com o meio e a forma de
captura desta pelos nossos olhos. As sensacdes cromaticas podem ser produzidas
em nossos olhos através dos estimulos de cor- luz (luz solar, diagrama RGB),
presentes nas telas da televisdo, cinema e computador. Ou produzidas através da
cor pigmento (substancia material que reflete os raios luminosos componentes da
luz que expandir-se nesta, diagrama CMKY) podendo ser encontrada na impressao

de pecas graficas como a revista.

Figura 20- modelos de diagrama RGB (mistura aditiva) e CMYK (mistura
subtrativa).

RGB CMYK

RED- vermelho CIANO
GREEN- verde MAGENTA
BLUE- azul YELLOW- amarelo

KEY (black)- preto
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Fonte: http://lwww.informacionyarte.com/formatos-de-color-y-uso-rgb-cmyk Acesso: 11/11/16.

Modificado pelo autor.

Para aplicar a cor em um projeto grafico, de forma eficaz, é necessario
entender alguns principios sobre ela. A variedade de nuances ou dimensdes de uma
cor pode ser controlada para o correcao ou efeito especifico desta no projeto gréafico.
De acordo com Fraser e Banks (2007, p.34) “a cor pode ser viva e forte, ou opaca e
acinzentada, e o que dita estas nuances de cor sdo seu matiz (tom), saturacdo e
brilho”. Respectivamente esses trés principios correspondem a cor real, a saturacao
(intensidade) e ao brilho (luminosidade da cor). Esse aspecto € muito importante nos
projetos graficos das revistas, pois “a manipulacdo eficaz desses trés aspectos
permite uma reproducdo precisa de cores, evitando que determinado elemento
tenha destaque indesejado” (HARRIS; AMBROSE, 2009, p.170).

Figura 21- representacdo matiz, saturacéo e brilho.

o W

BRILHO

Fonte: http://lwww.scribblelive.com/blog/2013/06/25/building-effective-color-scales/ Acesso:
11/11/16

Outro principio fundamental a ser compreendido pelo designer na utilizacdo
eficaz das cores é o da harmonia, método utilizado para aplicagdo energética dos
tons. Para isso os sistemas da cor sdo regras que auxiliam na compreensado e
escolha eficaz da combinacao das cores, relacionado ao tipo de finalidade do uso, e
sdo divididos em 4 circulos crométicos: de luz, de processo, de pigmento e do

artista.


http://www.informacionyarte.com/formatos-de-color-y-uso-rgb-cmyk
http://www.scribblelive.com/blog/2013/06/25/building-effective-color-scales/
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Figura 22- RGB (cor no computador), CMY (impresséo), RYB (tintas, tecidos e
outros materiais reflexivos) e artista (pinturas).

c o"' \ N \

luz- RGB processo- CMY pigmento- RYB artista
Red (vermelho) Ciano Red (vermelho)

Green (verde) Magenta Yellow (amarelo)

Blue (azul) Yellow (amarelo) Blue (azul)

Fonte: https://studiomadeinpb.wordpress.com/2011/06/17/studio-made-in-pb-tutoriais-

misturas-e-circulos-cromaticos-parte-2/ Acesso: 11/11/16. Modificado pelo autor.

2.3.3.4.2 Psicologia e simbolismo e a cor nas publica¢des

Compreender como o significado da cor atua no consciente das pessoas € uma
analise que envolve a psicologia e o simbolismo das cores. Segundo Fraser e Banks
(2007, p.19) “todas as teorias da cor sdo, em algum sentido, teorias de linguagem, e
o modo pelo qual "falamos”, “ouvimos” ou “lemos” as cores nos diz bastante sobre
nossa compreensao do mundo”. A semidtica, ciéncia que estuda as representacoes,
incluindo os signos sob todas as formas e manifestacfes linguisticas e néo
linguisticas, auxilia na compreensédo sobre como os significados sédo atribuidos as
cores. O linguista Ferdinand de Saussure (1857-1913), criador do conceito de signo
semidtico, denominou trés conceitos- chave da semidtica: signo, significante e
significado. “Um significante pode ser uma palavra, uma sentencga, uma imagem, um
som ou mesmo uma cor. O significado € o que quer que seja a que se refere o
significante. Um signo é a combinagdo dos dois” (FRASER; BANKS 2007, p.19).
Quando atribuisse um significado a uma cor o repertorio de informagdes pessoais €
acionado trazendo associacdes de significacdo. “As associagbes baseadas nas
cores indicam reacOes diante de objetos ou layouts coloridos, pois imprimem
significado e a interpretacdo do mesmo dependera de fatores como bagagem
cultural, tendéncias, idade e preferéncias visuais” (AMBROSE e HARRIS, 2009).


https://studiomadeinpb.wordpress.com/2011/06/17/studio-made-in-pb-tutoriais-misturas-e-circulos-cromaticos-parte-2/
https://studiomadeinpb.wordpress.com/2011/06/17/studio-made-in-pb-tutoriais-misturas-e-circulos-cromaticos-parte-2/
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Um aspecto importante relacionado a cor € o valor estético atribuido por ela em
uma publicacdo. A utilizacdo de cores vibrantes utilizadas ao mesmo tempo em uma
revista pode tirar o foco da mensagem, “definir uma paleta controlada pode trazer
coeréncia” (TONDREAU, 2009, p. 84). Os melhores titulos tendem a utilizar poucos
matizes preferencialmente discretos como preto e branco enquanto as publicacdes
populares optam pelo uso de muitas cores, em sua maioria contrastante, para

chamar atencao.

Figura 23- capa revista Vogue (sofisticada) e capa revista Sou +Eu
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Fonte: da esquerda para direita: http://vogue.globo.com/moda/moda-
news/noticia/2016/01/jourdan-dunn-como-voce-nunca-viu-na-vogue-de-fevereiro.html Acesso:
11/11/16; http://coisasdegisa.blogspot.com.br/2013/11/capa-sou-mais-eu.html Acesso:
11/11/2016.

A analise do aspecto simbdlico da cor exerce papel fundamental nos projetos
graficos das revistas. Segundo Fraser e Banks (2007, p.21) “a cor vermelha possui
significado de paixao, raiva, amor, sexo, poder - o vermelho evoca qualquer tipo de
sentimento forte”. E uma cor bem sucedida quando escolhida para revistas de
seguimento masculino. O azul € um matiz que tem significado de calma, sabedoria,
espagco e para os chineses esta associado a imortalidade. O preto € uma cor
bastante divergente. “Evocando o caos, o nada, o céu noturno, as trevas terrestres,
0 mal, a angustia, a tristeza, o inconsciente e a morte, o preto & simbolo maior da

frustacdo e da impossibilidade” (PEDROSA, 2009, p.133). A cor também tem


http://vogue.globo.com/moda/moda-news/noticia/2016/01/jourdan-dunn-como-voce-nunca-viu-na-vogue-de-fevereiro.html
http://vogue.globo.com/moda/moda-news/noticia/2016/01/jourdan-dunn-como-voce-nunca-viu-na-vogue-de-fevereiro.html
http://coisasdegisa.blogspot.com.br/2013/11/capa-sou-mais-eu.html%20%20Acesso:%2011/11/2016
http://coisasdegisa.blogspot.com.br/2013/11/capa-sou-mais-eu.html%20%20Acesso:%2011/11/2016
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significados positivos quando é associado a elegancia, luxo, sobriedade, poder e
soberania. Essa cor € muito utilizada pelas publicacdes pela forca de atribuir alto
valor aos projetos graficos. O amarelo é um tom cujos significados podem
representar calor, energia e felicidade. Essa cor é utilizada no universo da
sinalizacdo como simbolo de adverténcia indicando perigo. A cor branca tem seus
significados associados a paz, leveza, pureza, elegancia e simplicidade. Segundo
Harris e Ambrose (2009) o branco € “a cor da pureza nas culturas ocidentais,
utilizada para vestidos de noiva” e “cor de luto nas culturas orientais”.

Figura 24- capa revista VIP revista masculina- cor vermelho: sexo e
poder.
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A nova estrela |
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Fonte: https://magazineobsesion.wordpress.com/2010/08/04/gisele-itie-e-a-capa-e-recheio-da-
vip-de-agosto/ Acesso: 11/11/2016.

2.3.3.5 Tipografia

Segundo Ali (2009, p.112) “mesmo sem ser percebida conscientemente, a
tipografia tem um poder subliminar que faz diferenca na maneira como percebemos
as mensagens escritas”. Este elemento da forma visual aos conteudos textuais de
uma publicacdo, a escolha da fonte que representara o contetdo desempenha um
papel essencial tanto quanto especial na comunicacdo de um projeto grafico eficaz.

“Seu uso tem papel importante na determinacao da identidade visual de uma revista,


https://magazineobsesion.wordpress.com/2010/08/04/gisele-itie-e-a-capa-e-recheio-da-vip-de-agosto/
https://magazineobsesion.wordpress.com/2010/08/04/gisele-itie-e-a-capa-e-recheio-da-vip-de-agosto/
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aumenta o impacto da mensagem, expressa melhor o significado do texto, da énfase
para o que se deseja e torna a mensagem mais clara e interessante de ler” (ALI,
2009, p.112).

“Oficio que trata dos atributos visuais da linguagem escrita; envolve a
selecdo e a aplicacao de tipos, a escolha do formato da pagina, assim como
a composicdo das letras de um texto, com o objetivo de transmitir uma
mensagem do modo mais eficaz possivel, gerando no leitor destinatario
significacdes pretendidas pelo destinador’ (NIEMEYER, 2003, p.12).

Segundo Lupton (2006, p. 67) “a tipografia manipula as dimensodes silenciosas
do alfabeto, empregando habitos e técnicas que sdo vistos mas nao ouvidos, tais
como o espacejamento e a pontuagao”. No inicio do século XV o tipografo aleméao
Johannes Gutemberg, criou um tipo de impressdo que revolucionou a escrita
ocidental, a criacdo do mecanismo de impressdo de tipos moéveis facilitou a
producdo, ja que permitia a producdo em massa e com maior velocidade relacionada
a producdo antiga que era toda manuscrita. Passados os anos, a tipografia evoluiu
conforme o compasso da tecnologia. As tendéncias atuais e estilos de design
criativo, a variedade de fontes disponiveis e as novas tecnologias de reproducéo
tornou a producdo de impressos um campo vasto de possibilidades para a

criatividade.

A tipografia compreende muito além da sua funcdo basica que é a
comunicacdo através das letras, ela tem poder de comunicar visualmente. O texto
“é utilizado como um simbolo ou icone que fala mais por meio da sua representacéo
visual do que pelos significados das letras constituintes, embora, naturalmente, o
fato de que as letras possam significar algo acrescenta significado a imagem”
(AMBROSE; HARRIS, 2009, p.90).

2.3.3.5.1 Caracteristicas da fonte

“‘Embora n&o existam regras fixas, a consideragcao de aspectos técnicos facilita
a escolha da fonte” (AMBROSE; HARRIS, 2009, p.57). Em meio a propriedades

estruturais que resultam em uma variedade de tipos, o conhecimento das
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caracteristicas destes torna a selecdo abrangente e bem sucedida ao projeto,
promovendo possibilidades vastas de experimentacdes. As diversas possibilidades
encontradas nas caracteristicas do tipo como o peso, a largura e o tamanho

permitem ao designer manipular a tipografia e encontrar solu¢des originais.
e Estrutura e classificacdo dos tipos

Segundo Ali (2009, p. 113) o tipo € um “sinal grafico com desenho especifico” e
a fonte € um “jogo completo de matrizes de letras, nUmeros e sinais com 0 mesmo
desenho ou tipologia”. As particularidades dos tipos estéo ligadas por caracteristicas

como anatomia e estilo.

e Corpo do tipo: relacionada a anatomia € dado em pontos, medida padrao
mais comum para tipografia (uma fracéo (1/72) de polegada ou 0,35 mm). As
fontes mailsculas recebem o nome de caixa- alta’ enquanto as mindsculas

sdo denominadas caixa- baixa®.

e Constrate: também relacionda a anatomia, € a caracteristica que
compreeende os tracos das letras, contribuindo para a legibilidade dos tipos.
“Os tipos com grandes contrastes ndo sdo uma boa opc¢édo para grandes
blocos de texto corrido, pois as linhas finas quase desaparecem, as grossas

sao salientes demais e a leitura nao flui suavimente” (Ali, 2009, p.115).

Figura 25- contraste entre os tracos.

regular bold black

contraste contraste contraste

Fonte: elaborada pelo autor.

7Em uma gréfica tradicional, caixas subdivididas contém fontes tipograficas e material de espacejamento. As letras mailsculas
sdo guardadas em uma gaveta acima das menusculas. Dai o termo “caixa-alta” e “caixa-baixa”, derivados do espaco fisico da
grafica. (LUPTON, 2006, p.12)

8 .
Mesma resposta da caixa- alta.
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Serifa: relacionada tanto anatomia quanto ao estilo € uma leve extensao no
inicil ou fim do desenho do tipo que une as letras configurando a palavra, “cria
uma espécie de corredor horizontal de letra para letra que ajuda os olhos a
moverem-se suave e rapidamente de um grupo de palavras para outro” (ALI,
2009,p. 114). As fontes serifadas sao escolhidas para expressar elegancia ao
projeto grafico. Ja os tipos sem serifa sdo “letras mais simples, relativamente
uniformes no seu desenho e peso” (ALIl, 2009, p.114), a falta desta
caracteristica torna o tipo desfavoravel a textos estenssos mas indicado aos

curtos, como titulos.

Figura 26- letra sem serifa e letra com serifa.

com serifa

sem serifa

Fonte: https://blog.even3.com.br/dicas-para-montar-um-poster/ Acesso: 11/11/16.

Estilo: classificacdo dada de acordo com a forma da tipografia esta
categrorizada em: Romano (angulo 90°), Light (variagcdo mais fina da linha),
Negrito, (variacdo mais larga da linha), Itdlico (inclinacdo para direita),

Condensado (forma mais estreita) e Estendido (forma mais larga).

Figura 27-estilo Romano, Italico, Light, Bold e Condensado.

Frutiger 55 Roman
Frutiger 56 Italic
Frutiger 45 Light
Frutiger 65 Bold
Frutiger 57 Condensed



https://blog.even3.com.br/dicas-para-montar-um-poster/
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Fonte: https://tipodafonte.wordpress.com/2012/03/01/familia-tipografica-frutiger-3/ Acesso:
11/11/16. Modificada pelo autor.

O sistema de classificacdo toma como base caracteristicas das formas do tipo.
As categorias, onde se enquadram quatro estilos bésicos de fonte, sdo: Romana
(Romam), Gética/ sem serifa (Gothic), Cursiva (Script) e Medieval (Block). Segundo
Ambrose e Harris (2009) “a romana é a classe em que encontramos todas as fontes
com serifa; as fontes goticas sdo sem serifa; a categoria cursiva descreve as fontes
que simulam a caligrafia; e a medieval designa as fontes basedas na caligrafia

manuscrita alema”.

Figura 28- classificagdo Romana, Gotica, cursiva e
Medieval.

Romana Quitio ao%xﬁpmu'i “ﬁgj’?ﬁ"
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medieval

Fonte: https://quedateavivir.wordpress.com/2012/02/08/taller-de-caligrafia-medieval-fundacion-

santa-maria-la-real-aguilar-de-campoo-palencia/ Acesso: 23/01/17. Modificada pelo autor.

Outro elemento que envolve a classificagdo dos tipos é a familia tipogréfica,
propriedade que compreende toda variagdo de um desenho de uma fonte incluindo
os tamanhos ou corpo (tamanho vertical de um caractere), o peso (Light ou Bold), a
largura (Condensado ou Estendido) e os italicos. Segundo Ambrose e Harris (2009,
p. 118) “as familias tipograficas sdo ferramentas Uteis porque oferecem a um

designer diferentes variagdes que funcionam de uma maneira limpa e consistente”.


https://tipodafonte.wordpress.com/2012/03/01/familia-tipografica-frutiger-3/
https://quedateavivir.wordpress.com/2012/02/08/taller-de-caligrafia-medieval-fundacion-santa-maria-la-real-aguilar-de-campoo-palencia/
https://quedateavivir.wordpress.com/2012/02/08/taller-de-caligrafia-medieval-fundacion-santa-maria-la-real-aguilar-de-campoo-palencia/
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Figura 29-familia tipografica fonte Arial.

regular familia tipografica
italica  familia tipografica
bold familia tipografica
black familia tipografica

Fonte: elaborada pelo autor.

2.3.3.5.2 Composicao tipografica

De acordo com Lupton (2006) “em tipografia, o termo “texto” é definido como
uma sequéncia continua de palavras, distinta de legendas ou titulos mais curtos.” A
composi¢cdo tipografica é responsavel pelo arranjo dos elementos textuais,
compreendendo a eficicia da informacéo. Organizar o conteddo textual do projeto
editorial implica compreender informacdes sobre o conceito do mesmo, qual
mensagem € pretendida passar, qual o publico, tamanho do contetdo e formato do
projeto. Para Ali (2009, p. 118) “o tipo certo € o que melhor serve o conteudo”, logo
sua escolha também esta diretamente influenciada pela quantidade e tipo de
informacéo (ex. textos longos e corridos, como de livros, necessitam de uma fonte
com Serifa cuja propriedade da forma auxiliara a leitura do fluxo extenso da
narrativa, enquanto para textos pequenos, como chamadas, as fontes indicadas sao

as sem Serifa).

A escolha da familia tipografica € importante para a informacéo, pois além da
funcdo principal de facilitar a leitura as caracteristicas de um tipo possuem
capacidade de dar personalidade a uma composigéo tipografica. Como afirma Ali
(2009, p. 118) “o tipo reflete a personalidade da revista e o conteudo do texto:
alegre, triste, sério, bobo, elegante, desajeitado”. A aplicacdo de uma fonte bold
incita aspecto de forga, peso enquanto uma fonte light transmite uma ideia de leveza

e simplicidade. “A variagdo visual em uma composigao tipografica pode ser criada
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pela selecdo de variagcdes dentro de uma familia ou pelo contraste com o uso de
fontes diferentes” (CLAIR; SNYDER, 2009, p. 236).

Figura 30- capa revista Vogue novembro 2016- composicéo
tipografica.
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Fonte: http://vogue.globo.com/moda/moda-news/noticia/2016/10/gisele-bundchen-em-dose-

dupla-na-vogue-especial-rio.html Acesso: 06/11/16.

Relacionada ao equilibrio entre esses atributos a legibilidade é uma
caracteristica indispensaveis para projeto grafico eficaz de uma revista. A
legibilidade, capacidade de ler, é uma caracteristica que estd diretamente ligada a
composicdo tipografica sendo comprometida pelo tamanho e estilo da fonte. Ao
analisar o conceito do projeto o profissional deve se ater aos fatores que influenciam
a legibilidade da leitura como: conteudo, publico destinado e o tipo de material de
leitura. O publico alvo é um elemento muito importante para a escolha do tipo, pois
fatores como idade influenciam a forma da leitura do texto. Pessoas mais velhas,
gue tendem com o tempo apresentar problemas de visdo, conseguem ler com mais
facilidade textos com tipos maiores enquanto um publico mais novo compreende

com mais facilidade um texto com tipos menores.

A legibilidade também é afetada pela forma que o texto esta alinhado na
pagina e pelo espaco entre as linhas do texto. O alinhamento do texto, que

estabelece uma margem ao qual todo o texto estara configurado, é categorizado


http://vogue.globo.com/moda/moda-news/noticia/2016/10/gisele-bundchen-em-dose-dupla-na-vogue-especial-rio.html%20Acesso:%2006/11/16
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como: a direita (para legendas e barras laterais), a esquerda (para livros e jornais),
justificado (margens alinhadas) e centralizado (para aspecto classico). O outro
elemento fundamental para a boa leitura do texto € a entrelinha (espaco inferior da
linha de texto utilizada para dar espaco a subsequente) de forma que ndo haja o
toque ou sobreposicéo das descendentes® e ascendentes'® das letras e o kerning

“ajuste do espaco entre as letras para torna-las visualmente mais atraentes” (ALI,
2009, p.125).

Figura 31- tipos de alinhamento.

Justificado Centralizado Esquerda Direita

Fonte: http://ivinyciuscovelli.com.br/2016/04/6-regras-para-um-bom-projeto-de-design-editorial/

Acesso: 11/11/16. Modificado pelo autor.

Figura 32- ajuste do espaco entre as letras.

erning ker

Fonte: http://slideplayer.com.br/slide/2762028/ Acesso: 23/01/17. Modificado pelo autor.

2.3.4 Imagem

Parte essencial de uma publicacdo sendo utilizadas como recurso forte de

veiculacdo de mensagem, as “imagens séo elementos gréficos que podem dar vida

9 . .
Termo usado para designar a parte da letra que se encontra abaixo da altura x (centro da letra).
Termo usado para designar a parte da letra que se encontra acima da altura x (centro da letra).


http://vinyciuscovelli.com.br/2016/04/6-regras-para-um-bom-projeto-de-design-editorial/
http://slideplayer.com.br/slide/2762028/
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a um design” (AMBROSE; HARRIS, 2009, p. 60), produzindo mensagens nao
textuais que geram efeitos interessantes e originais aos projetos. Os elementos
visuais comumente utilizados nos projetos graficos como a ilustracéo e a fotografia,
respectivamente tém suas utilizagdes diretamente ligadas aos periodos do design
grafico com os estilos arts&crafts, art noveau, art déco e modernismo. As
fotografias fizeram parte dos projetos graficos modernistas, explorando a perspectiva
realista. Como afirma Ali (2009, p. 166) “grandes fotos de revistas espelham o nosso
mundo, sGo memoraveis, nos convidam a olhar novamente, ver novamente e fazer

novas descobertas”.

“No inicio do século 20, a fotografia come¢ou a mudar a cara das revistas.
As primeiras a aderirem a nova tecnologia foram as revistas de moda,
especialmente a Harper’s Bazaar e Vogue, que contrataram os melhores
fotégrafos da Europa para dar um tratamento artistico e elegante a nova
invencéo. Até hoje, essas duas revistas continuam pioneiras na descoberta
de novos profissionais e ditam a tendéncia para todo o mundo. Nessa
mesma época, com a Primeira Guerra Mundial, a fotografia tornou-se parte
integrante do jornalismo, quando o telégrafo possibilitou a transmissao de
fotos do campo de batalha para as redag6es. O centro do fotojornalismo era
a Alemanha, onde foram trabalhar os grandes fotdgrafos® (ALI, 2009,
p.173).

Nos magazines, as fotos “sdo mais que um recurso estético, sdo um
componente basico do que caracteriza uma revista e parte do processo de edicédo
com uma importante fungéo: fazer o leitor parar e despertar para o texto” (ALI, 2009,
p.166). Os projetos graficos atuais proporcionam grandes destaque a imagem,
colocando- a como primeiro componente do layout. Nas capas das publicacfes ela é
um elemento de forte impacto visual, transmitindo de forma ndo verbal o contetdo
destacado. “Imagens emocionam, seduzem, despertam a imaginag¢ao, conduzem a
leitura do texto e fixam na mente algo memoravel” (ALI, 2009, p.165). Revistas
consagradas incorporam a fotografia da capa ao seu titulo criando uma identidade
visual ao projeto. Este recurso, como mencionado, agrega identidade a revista
fazendo com que os consumidores identifiquem a revista através da estética visual

da publicacéo.
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Figura 33- capa revista Vogue com destaque para a fotografia da modelo.
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Fonte: http://vogue.globo.com/moda/moda-news/noticia/2016/02/ari-westphal-capixaba-new-

face-e-capa-da-edicao-de-marco-da-vogue.html Acesso: 23/01/2017.

As ilustracdes por sua vez “além de “decorar’” a pagina, funcionam como
ganchos para levar o leitor a ler o texto e dao variedade para o conteudo da revista”
(ALI, 2009, p.190). Os desenhos séo representados em forma de caricatura,
infograficos (através de mapas, tabelas, diagramas e quadros), graficos. A
ilustracdo é utilizada em uma situacdo bem especifica como afirma Ali (2009, p.190)
ela “é usada também quando a fotografia ndo € possivel, seja por razbes praticas-
uma situacdo perigosa, por exemplo- seja quando ha restricbes legais ou de
seguranga’.

Figura 34-capa com ilustracéo revista Mundo Estranho.

* A queda de Lugifer, o querubim que virou lider do submundo
+ Os diferentés tipos de habitantes do céu e do inferno



http://vogue.globo.com/moda/moda-news/noticia/2016/02/ari-westphal-capixaba-new-face-e-capa-da-edicao-de-marco-da-vogue.html
http://vogue.globo.com/moda/moda-news/noticia/2016/02/ari-westphal-capixaba-new-face-e-capa-da-edicao-de-marco-da-vogue.html

55

Fonte: https://www.iba.com.br/revista-digital/Mundo-Estranho-Setembro-2013-143-
5108acda25a43f4d9ffbldaaeafb2966 Acesso: 23/01/2017.

Segundo Ambrose e Harris (2009, p. 60) as imagens “podem ser incorporadas
ao design de véarias maneiras, podendo ser totalmente sangradas ou emolduradas
em partout™ ou ainda dispostas com o uso de diferentes sistemas de grids”. A
utilizacdo do grid € muito importante na aplicacdo de imagens, pois auxilia no uso
eficaz desta visto que possivelmente ela estara acompanhada de outros elementos
visuais. Porém, mesmo estando sozinha é importante compreender uma aplicacao
eficaz deste elemento. Como afirma Tondreau (2009, p. 138) “imagens rodeadas por
espacos brancos tendem a impactar o observador mais que imagens que estejam
agrupadas com muito outros elementos”. O olhar consegue se concentrar em uma
Unica informacgéo, podendo dar énfase a um detalhe importante. Esse conceito de
foco do elemento aplica- se diretamente na fotografia quando a composicéo da foto
interfere na interpretacdo, “muitos elementos, e sem destaque para um deles,
dispersdo o olhar do leitor, ao passo que, quando ha um ponto focal forte, o leitor

tem por onde comecar a olhar” (ALI, 2009, p. 166).

Figura 35- capa revista ELLE Brasil destaque para fotografia no fundo branco.

Fonte: http://fashionacidic.blogspot.com.br/2015/06/a-revolucao-da-elle-brasil.html Acesso:
23/01/2017.

11 . .
Moldura utilizada em volta da imagem para destacar ou proteger a mesma.


https://www.iba.com.br/revista-digital/Mundo-Estranho-Setembro-2013-143-5108acda25a43f4d9ffb1daaeafb2966%20%20Acesso:%2023/01/2017
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3 CONSUMO

Cada dia mais as pessoas consomem produtos e servicos sejam motivados
pela necessidade fisiologica, de seguranca, social, de estima ou de auto- realizagéo,
necessidades estas que serdo esclarecidas neste capitulo.

No universo dos servigcos de informacdes, no qual o mercado editorial esta
inserido, “no ambiente dindmico do mercado competitivo, entender o consumidor &
um imperativo para o sucesso organizacional” (MORSCH; SAMARA, 2005, p.XIV).
Esta afirmacdo reitera o quanto é imprescindivel para a eficacia de um produto
compreender quais elementos deste atinge os desejos, necessidades e expectativas
do consumidor. Contudo, indo muito além do conhecimento destes elementos, as
empresas devem compreender todas as etapas que envolvem o processo do

consumo: as que antecedem a compra, a acdo da compra e as posteriores a esta.

3.1 CONSUMIDOR

Segundo Morsch e Samara (2005, p. 2) “seja na forma de um individuo ou uma
empresa, o consumidor é toda a entidade compradora potencial que tem uma
necessidade ou um desejo a satisfazer”. Tais motivacdes contribuem para tracar um
perfil que define as caracteristicas de cada tipo de consumidor. O consumidor esta
dividido em duas classificacbes distintas, denominados consumidor pessoal
(consumo de produtos para uso fruto) e consumidor organizacional (como empresas

e instituicdes civil).

As motivagdes que influenciam o consumidor sdo aspectos que comumente
estdo compreendidos em um segundo plano perante as acdes deste. Em outras
palavras o consumidor pode ser comparado a um lIceberg, “ele se movimenta no
mercado e todos podem visualiza-lo, como a ponta de iceberg, mas suas reais
intencdes, motivagdes e atitudes permanecem ocultas” (MORSEH; SAMARA, 2009,
p. 3). Esta comparacéo ilustra bem a importancia na compreensao da empresa

sobre as influéncias as quais sdo submetidas as a¢bes do consumidor, resultando
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positivamente na elaboracdo, por esta, de produtos baseados nas verdadeiras
necessidades e desejos do consumidor.

Figura 36- Iceberg “agado e motivos”.
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Fonte: MORSE; SAMARA (2009, p.5).

3.1.1 Comportamento de compra do consumidor

A satisfacdo do consumidor € a grande finalidade do trabalho desenvolvido pela
empresa. Para o alcance deste triunfo € imprescindivel compreender o seu cliente
através de informacdes relevantes sobre seu comportamento. Segundo Morsch e
Samara (2005) “o comportamento do consumidor se caracteriza como processo: um
conjunto de estagios que envolve a selecdo, a compra, 0 uso ou a disposi¢cao dos
produtos, ideias ou experiéncias para satisfazer necessidades e desejos”. Esses
dados sao primordiais e influenciam diretamente, de forma eficaz, em todas as
etapas que consistem um produto: o desenvolvimento, a producdo e a

comercializacao deste.

O estudo de compreensdo sobre o comportamento do consumidor é abrangente
e complexo envolvendo areas como antropologia, sociologia, psicologia, religido

entre outros. Estas areas auxiliam na compreensao sobre as motivacdes de compra
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que podem variar, por exemplo, de uma necessidade fisiolégica, de um estimulo

pessoal ou um fator gerado por uma situacao.

3.1.1.1 Processo e estagios de decisdo de compra

Figura 37- estagios de decisdo de compra do consumidor.
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Fonte: MORSE; SAMARA (2009, p.22).

O processo de decisdo de compra do consumidor envolve seis etapas. A
primeira delas é o reconhecimento da necessidade que “desencadeia o processo em
busca de sua satisfacdo- a compra ou o0 uso de um bem ou servico para atingir o
estado de equilibrio desejado” (MORSEH; SAMARA, 2009, p. 27). Os responsaveis
pela percepgdo das necessidades sdo os estimulos internos (psicolégicos ou fisicos
como, por exemplo, sede e tristeza) e externos (oriundo do ambiente como, por
exemplo, a publicidade de um carro e a razéo deste com conforto). A necessidade
de compra encontra-se distinta em trés tipos: de reposic¢ao, funcional e emocional. A
necessidade de reposicdo esta atribuida ao reabastecimento do produto,
acontecendo consideravelmente com frequéncia e devido a essa razao é uma acao
que, geralmente, demanda pouco tempo de decisdo pelo consumidor. A
necessidade funcional “surge quando o consumidor estd em busca de uma solucéo
para uma exigéncia especifica e geralmente mais importante” (MORSEH; SAMARA,
2009, p. 27), demandando mais tempo de decisdo pelo consumidor. Na ultima

necessidade, a emocional, “os consumidores costumam buscar a satisfacido de
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necessidades emocionais como status, prestigio, conquista ou um senso de “fazer
parte” em produtos de escolha de compra e especialidades caras” (MORSEH;
SAMARA, 2009, p. 28), esta necessidade também possui um grau maior de tempo

na decisao de escolha.

A segunda etapa no processo de decisdo de compra do consumidor € a busca
de informacdo, neste passo o consumidor busca reunir dados que conduzam a
escolha da necessidade. Estas informacfes podem ser adquiridas através de uma
fonte interna (repertério do consumidor) e externas (conhecidos, midia e avaliacdes
dos produtos). Estas buscas estdo diretamente relacionadas ao grau de
envolvimento, quanto maior a importancia mais informacfes e tempo demandado a
analise quanto menor a importancia menos informacdes e menos tempo. Outros dois
elementos veiculados também a busca de informacdo pelo consumidor séo: a
estratégia de procura (escolha da fonte de busca) e a quantidade de informacdes

pesquisadas (envolvimento, experiéncia prévia, pressa).

A terceira etapa no processo é a avaliacdo das alternativas de produto, as
quais satisfacam a necessidade do consumidor. Trés elementos influenciam a
avalicdo destas alternativas. O primeiro sdo as caracteristicas funcionais dos
produtos que estd diretamente ligada a avaliacdo do desempenho, custo,
exclusividade e garantias. No segundo elemento “a satisfacdo emocional de cada
alternativa € uma percepcao, que pode ser estimulada pela maneira como o
fabricante retrata seu produto e o interliga com a imagem” (MORSEH; SAMARA,
2009, p. 32). No ultimo elemento a avalicdo de uso e posse se da pela relagcéo
existentes caracteristicas funcionais e emocionais do produto, neste caso a andlise
consiste na relacdo direta existente entre os beneficios do uso ocasionados pelas
funcdes do produto e dos beneficios de satisfacdo emocional ocasionados pela

posse.

A quarta etapa no processo de decisdo de compra € a avaliacdo das
alternativas de compra que se resume as alternativas existentes de lugares de
compra. Na quinta e pendltima etapa, a decisdo de compra do consumidor, acontece

por fim a acdo da compra. Nesta faze a decisédo é respaldada pelas informacdes das
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etapas anteriores: na busca de informacbes, na escolha do produto e na
determinacao do local de compra.

ApoOs aquisicdo do produto inicia-se a ultima etapa do processo de decisédo de
compra denominada de comportamento pos-compra a qual € marcada por dois tipos
de comportamento do consumidor. A primeira é a aquisicdo de produtos
relacionados a compra (itens relacionados ao produto) e a segunda é a busca de

informacdes adicionais do produto (reafirmacéo da escolha).

“A intensidade da ansiedade pos- compra depende de varias condi¢Bes
anteriores ao ato da compra, como o valor unitario do item, a quantidade de
alternativas préximas identificadas antes da compra, a longevidade do
produto e a importdncia da decisdo de compra para o consumidor’
(MORSEH; SAMARA, 2009, p. 36).

3.1.2 Influéncias psicoldgicas

As variadas razfes que influenciam as escolhas e compras do consumidor
também estdo profundamente ligadas aos aspectos psicoldégicos do mesmo.
“O comportamento do consumidor € uma funcao tanto de influéncias interpessoais
(aquelas referentes ao contexto sécio cultural) quanto de influéncias intrapessoais
(aquelas que dizem respeito as variaveis pessoais e subjetivas do individuo”
(MORSEH; SAMARA, 2009, p. 102). Os aspectos psicolégicos que influenciam a
compra sao: motivacdo (necessidade), aprendizagem, atitudes, percepcao,

personalidade, influéncias experiencial- hedodnicas.

e Motivacao (necessidades)

A necessidade € o fator que gera o impulso da motivacéo, elas “surgem de
estados de tensdo e, quando atingem determinado nivel de intensidade, se
transformam em uma predisposi¢cao (motivo) que direciona o0 comportamento para
certas metas” (MORSEH; SAMARA, 2009, p. 76). Tais fatores motivacionais podem

ser classificados em biogénicas (necessidades fisioldgicas inerentes a
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sobrevivéncia, ex. alimento) e psicogénicas (necessidade de anseio como membro
de uma sociedade, ex. status). Segundo Karsaklian (KARSAKLIAN, 2009, p.36)
"pelo ponto de vista mercadolégico, as necessidades podem ser classificadas
segundo dois tipos de beneficios adquiridos por meio da compra e do consumo: as
necessidades utilitarias e as necessidades hedbnicas ou experimentadas”. As
utilitarias referem-se a necessidade através da funcdo do produto (ex. praticidade
com processador de comidas) e as hedbnicas sdo as experiéncias individuais

ocasionadas pelo consumo (ex. prazer em comprar uma roupa nova).

Baseadas na teoria de Maslow, as necessidades encontram-se ordenadas a
partir do grau de urgéncia ou prioridade destas. No alicerce da categoria encontram-
se as fisiologicas as quais se referem as necessidades basicas relacionadas a
sobrevivéncia (ex. fome). Logo apOs encontra-se a de seguranca referida as
necessidades de protecdo relacionadas a sobrevivéncia (cuidados com a saude). A
terceira na categoria € a necessidade social “referente a afei¢do e integragdo, no
sentido de pertencer a um grupo- as pessoas se esforcam para dar e receber amor”
(MORSEH; SAMARA, 2009, p. 104). A seguir encontra- se a necessidade de estima
no qual o individuo busca o reconhecimento perante os outros, satisfacdo do ego
(ex. status). Por ultimo na categoria encontra-se a auto- realizacdo que esta
relacionada a necessidade e desejos do individuo de satisfazer e alcancar todo o

seu potencial.

Figura 38- piramide de Maslow- hierarquia das necessidades.
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Fonte: MORSE; SAMARA (2009, p.104).
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Muitas vezes o consumidor confunde uma necessidade com um sentimento de
desejo. Como afirma Karsaklian (2009, p.37) “ao contrario das necessidades os
desejos sao fortemente estimulados pelas acbes mercadolégicas”. O desejo € um
anseio consciente do individuo desencadeado ap0s a conscientizacdo da
necessidade, por exemplo, o consumidor com fome néo saciara sua necessidade de
comida com qualquer alimento ele ira escolher em meio uma variedade de alimentos

aguele que estiver com vontade ou desejo de comer.

e Aprendizagem

Figura 39- teoria da aprendizagem.
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Fonte: KARSAKLIAN (2009, p.83).

A aprendizagem é um processo no qual o individuo absorve informacdes
transformando-os em conhecimento e experiéncia que influenciaréo diretamente seu
comportamento e suas decisdes. Existem duas teorias que ajudam a compreender o
processo de aprendizagem do individuo sao elas as “teorias behavioristas (que
focalizam as conexdes simples entre estimulo e resposta) e as teorias cognitivas
(que estudam como o individuo soluciona problemas complexos e aprende conceitos
abstratos por meio da observacédo)” (MORSEH; SAMARA, 2009, p. 107).



63

Na teoria behaviorista 0 aprendizado advém através de estimulos externos.
Existem duas teorias que explicam a relacdo respostas/ estimulos sédo de
condicionamento classico e do condicionamento instrumental. A teoria do
condicionamento classico “é um processo de associacdo entre dois estimulos que
permitem a um dos dois adquirir, apos situacdes repetitivas, a capacidade de
provocar a resposta que o outro sozinho poderia desencadear’” (KARSAKLIAN,
2009, p. 85). Um exemplo é a associacdo da simpatia do personagem do
achocolatado Todinho a marca, influenciando apds algum tempo, por esta
associacdo, a preferéncia do consumidor pela mesma. No condicionamento
instrumental segundo Karsaklian (2009, p.87) “o individuo memoriza o0s
comportamentos que tiveram consequéncias positivas para ele e tendem a esquecer
os demais”. Por exemplo, as amostras gratis dos produtos que impulsionam o
consumidor a comprar através da experimentacéo, colocando em segundo plano as
outras etapas de persuasdo do produto. Na outra teoria de aprendizagem, a
cognitivista, o aprendizado € baseado no processo mental interno do individuo, “se
realiza pelo raciocinio I6gico e incorpora as atitudes, as crencas e as experiéncias
passadas, bem como os comportamentos orientados a resultados” (MORSEH,;
SAMARA, 2009, p. 111). Ela se subdivide na aprendizagem intuitiva na qual a
pessoa se guia pela percepcéo imediata sem ter tentado antes e a aprendizagem

associativa no qual ela recorre a experiéncias vividas.

e Atitudes

Segundo Morsch e Samara (2005, p. 118) “uma atitude € uma predisposi¢cao
aprendida para responder de maneira conscientemente favoravel ou desfavoravel a
um determinado objeto”. Existem trés elementos interligados que compdbe as
atitudes sao eles: cognitivo (crengas), afetivo (sentimentos) e conativo (intuito da
acao). A concepcao das atitudes também sofre influéncia de fatores tais como:
exposicao as informacdes (midia e outros individuos), grupos (atraves da influéncia

da opinido alheia), da satisfacédo das necessidades e do ambiente.

O comportamento do consumidor esta diretamente influenciado pela atitude,

gquando esta € positiva existe o favorecimento do produto que ocasiona a sua
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compra e uso, porém uma atitude negativa desfavorece o produto que
consequentemente ndo ir4 ser adquirido pelo consumidor. As atitudes também
podem ser associadas a preferéncia, pois o favorecimento (atitude positiva ou
compra) dado a determinado produto em relacdo aos demais o identifica como

prioritario para o consumidor.

e Percepcéo

A percepcdo € a forma de captacdo e processamento das informacgfes pelo
individuo, oriundas do meio ambiente em que vive. Como afirma Morsch e Samara
(2005, p. 123) “a percepgao cria uma orientagdo para o mundo externo resultante de

experiéncias passadas, atitudes, normas culturais e comportamento aprendido”.

O processo de percepcao é dividido em trés etapas: exposicdo a informacao,
atencdo e decodificacdo. Na exposicdo a informacdo a variedade de dados e
estimulos ao qual o individuo est4d exposto resulta na captura de informacdes
relevantes a sua necessidade e descarte de dados néo importantes, configurando a
percepcdo como seletiva. Os motivos aos quais as informacdes tornam-se
irrelevantes ao individuo partem de conceitos como: exposi¢cao seletiva (selecéo e
descarte de estimulos pela razdo do processo preestabelecido na mente), distor¢éo
seletiva (mudanca de significado dos estimulos a favor de suas crencgas) e retencao

seletiva (selecdo dos estimulos relacionados a sentimento e crenca do individuo).

Na segunda etapa do processo de percepcgdo “a atengdo € o grau que a
atividade de processamento dedica a um estimulo especifico” (MORSEH; SAMARA,
2009, p. 127). Em meio a grande quantidade de informacdes € imprescindivel que as
mensagens se destaguem através da criatividade com a finalidade de atrair a
atencao do consumidor, visto que a atencao € um fator indispensavel para que haja
a percepcao. Por fim, sendo ultimo elemento do processo de percepcdo, a
decodificagdo consiste na etapa onde os estimulos sensoriais recebem significados.,

0s quais resultardo das crencas do individuo.
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e Personalidade

A personalidade é o “conjunto de caracteristicas psicoldgicas singulares que
elevam as reagdes relativamente coerentes e continuas em relagdo ao ambiente”
(MORSEH; SAMARA, 2009, p. 132). Quando um comportamento torna-se repetido
consistindo-se em um padrdo o atributo é caracterizado como personalidade (ex.
sensibilidade, autoconfianca e rigidez). A personalidade esta diretamente ligada ao
aspecto de autoconceito (imagem de si mesmo) que “inclui uma ideia daquilo que a
pessoa normalmente € (eu real) e o que gostaria de ser (eu ideal) em relagcédo a
tracos de personalidade, habitos, posses, relacionamentos e comportamentos”
(MORSEH; SAMARA, 2009, p. 142).

A personalidade é baseada em dois fatores: a constituicdo genética e o
condicionamento ambiental. Duas teorias predominantes ajudam a compreender 0s
elementos que influenciam as caracteristicas da personalidade. A primeira é a
Teoria Freudiana, de Sigmund Freud'? (1856-1939), na qual as forcas que agem
dentro do individuo caracterizam sua personalidade, a qual é motivada por razdes
conscientes ou ndo. A segunda teoria € denominada Tracos de personalidade que
institui que o individuo é constituido por multiplos tracos de personalidade, tracos
esses que sdo denominados pelo padrédo consistente de comportamento presente
de forma distinta em cada sujeito.

3.1.3 Influéncias socioculturais

A compra realizada pelo consumidor ndo € uma decisdo pautada
exclusivamente por fatores influenciais psicologicos ou de personalidade. O
consumidor & cercado por influéncias sociais e culturais do meio em que vive,
através das pessoas e lugares. Para Morsch e Samara (2005, p. 54) “as influéncias
socioculturais consiste em uma vasta gama de circunstancias que incluem as

variaveis sociais e as variaveis culturais do macroambiente®® que nos envolve”. As

12 Sigismund Schlomo Freud (1865- 1939) foi um médico neurologista, fundador da psicanalise.
Macroambientes séo forgas ambientais externas.



66

influencias socioculturais que afetam o comportamento de compra do consumidor
sdo: cultura, subcultura, classe social, grupo de referéncia e familia.

e Cultura

‘A cultura pode ser definida como a acumulagdo de valores, crencas,
costumes, conhecimento, conceitos, preferéncias e gostos passados de uma
geracao para outra dentro de uma sociedade” (MORSEH; SAMARA, 2009, p. 56). As
escolhas e a¢des do ser humano, inevitavelmente, sofrem influéncia da cultura que o

cerca.

A cultura consegue imprimir através das geracfes valores e normas que,
dentro de uma sociedade com pessoas e pensamentos diferentes, sdo fundamentais
para uma convivéncia harmoniosa e respeitosa entre os seres humanos. A familia, a
escola e a religido séo instituicdes muito importantes na difusdo desses valores e
normas, ensinando desde muito cedo esses principios. A ideia de que os valores da
cultura tdo somente sdo repassados ndo € absoluta, eles podem modificar
acompanhando as mudancgas sociais do tempo. Como por exemplo, com o
crescimento da conscientizacdo da qualidade de vida e do meio ambiente nos
tempos de hoje, nota-se uma modificacdo nos valores, como consumidores buscam

produtos e servigos que sejam comprometidos com esses novos valores.

“Com as profundas mudancgas sociais e culturais que tém marcado o
complexo e dindmico ambiente contemporaneo, principalmente a
globalizacédo, a evolucéo tecnoldgica e a interdependéncia global, os valores
culturais tem evoluido significativamente nos ultimos anos” (MORSEH,;
SAMARA, 2009, p. 36).

e Subcultura

De acordo com Morsch e Samara (2005, p. 62) “subculturas sado grupos, dentro
de uma cultura, que exibem padrdes de comportamento caracteristicos o bastante
para distingui-los de outros, dentro da mesma cultura”. As subculturas s&o muitos
importantes visto que, na sociedade, as pessoas buscam se identificar incorporando-

se a um grupo que partilhem dos mesmos pensamentos, valores, gostos, etc.
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Os tipos de subculturas existente sdo denominados através de caracteristicas
como: idade, sexo, raca, religido, comunidade, regido geografica nacionalidade, tipo
de familia, ocupacao e tipo de renda. Duas subculturas se destacam nos dia atuais

sdo a étnica e a de idade.

“Segundo a Associacdo Brasileira da Industria da Higiene Pessoal e
Cosméticos, o mercado de higiene e beleza faturou R$ 25 bilhdes, dos
quais R$ 1,3 bilhdes referem-se a produtos étnicos. Desde 1999, a Unilever
lancou quatro linhas de produtos exclusivas para esse segmento
(hidratantes, sabonetes, desodorantes e produtos para cabelo). A revista
Raca, da Editora Simbolo, com tiragem média de 60 mil exemplares,
dedica-se exclusivamente a temas de interesse da raga negra” (MORSCH,;
SAMARA (2005, p. 63).

e Classe social

As classes sociais sao categorias denominadas a partir dos agrupamentos
hierarquicos de individuos através de mesmas caracteristicas semelhantes como
estilo de vida e valores. Os fatores que influenciam a identificacdo das classes sao:

escolaridade, &rea em que reside, tipo de residéncia, ocupacéo e fonte de riqueza.

Uma classificacdo eficaz que € utilizada para identificacdo dos grupos € a de
classes socioecondmicas, que analisa 0 consumidor em cinco categorias: A, B, C, D
e E. “Essa classificagado utiliza variaveis sociais e econémicas como critério para o
agrupamento das classes, dividindo-as de acordo com interesses similares, atitudes,
valores, comportamentos e posse de bens econémicos” (MORSEH; SAMARA, 2009,
p. 68). O comportamento do consumidor destoa consideravelmente entre as classes.
As classes mais altas possuem um comportamento de compra no qual é valorizado
0 status, os produtos e servigos tendem a ser escolhidos néo so pela qualidade, mas
pelo prestigio que irdo proporcionar. Enquanto as classes mais baixas demostram
maior interesse e preocupac¢do com a qualidade e custo beneficio do produto o que
revela a valorizacdo do dinheiro empregado e a falta de relagdo entre a compra e

status social
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e Grupos de referéncia

“Grupo de referéncia € o grupo com o qual um individuo se identifica e serve
como ponto de comparacao- ou referéncia- para formacdo geral ou especifica de
valores, atitudes ou comportamentos, ditando-lhe um determinado padrao”
(MORSEH; SAMARA, 2009, p. 71). Os modelos de referéncia que as pessoas
adotam para seguir proveem tanto de grupos amplos (time de futebol e religido), de
grupos reduzidos (amigas do saldo de beleza e familia) quanto de um exemplo que

nao é real como (personagem em quadrinhos).

A forma como os grupos de referéncia influenciam o consumidor estédo
classificadas em utilitaria, informativa e expressiva de valor. Na influéncia utilitaria o
consumidor compra o produto com a intencdo de agradar a pessoa com a qual
possua conviva. Na influéncia informativa o consumidor busca dados sobre o
produto em grupos que sejam especialistas nas propriedades deste. Na influéncia
expressiva de valor existe a relagdo entre o produto e a imagem que caracteriza a
figura de idealizacdo do individuo na sociedade. Neste ultimo tipo de influéncia,
caracterizado pela idealizacdo da imagem através do produto, as empresas
costumam veicular (endorsement- endosso) seus produtos e servigcos a uma pessoa

que seja um idolo ou um formador de opinido para o publico alvo.

e Familia

O ser humano desde cedo é cercado por influéncias culturais de normas e
valores, influéncias presentes no ambiente social e principalmente no ambiente
indispensavel da familia. Para Morsch e Samara (2005, p. 73) “definida como uma
unidade social na qual as pessoas séo ligadas pelo sangue e/ ou casamento, a
familia € o nosso grupo de referéncia primario”. Este grupo possui um papel muito
importante no comportamento do consumidor, ele é um ponto de referéncia
importante para a construgao dos valores, os quais inegavelmente influenciam os

habitos de consumo.



69

A formagdo do nudcleo familiar é um dos fatores que influenciam o
comportamento de consumo. O modelo de antigamente formado pelos pais, filhos e
muita vezes parentes deu lugar atualmente ao modelo que tem como representante
um casal com poucos ou nenhum filho, mées ou pais solteiros, filhos que ainda
moram com 0s pais, maes que trabalham fora de casa além de fatores como
divércio. Na familia contemporanea a mulher ganha destaque assumindo o papel de
provedora do lar juntamente ao homem e também no controle da taxa de natalidade
advinda das pilulas anticoncepcionais. Estas novas representacfes do nucleo
doméstico modificaram o mercado de consumo. Se adequando aos novos padrdes,
as empresas hoje visam a praticidade relacionada em todos os aspectos do produto:

caracteristicas fisicas e de uso.

Junto ao nudcleo familiar outro fator que influéncia o comportamento de
consumo e que sofreu mudancas no decorrer do tempo foram os habitos da familia.
“‘Aspectos como educacao, lazer, experiéncia e objetivos particulares ou comuns
determinam os habitos familiares, como leitura, assistir televisdo ou jantares fora de
casa” (MORSEH; SAMARA, 2009, p. 76). A internet e a modernizagdo dos produtos

sdo um bom exemplo da mudanca na convivéncia entre as pessoas,

3.1.4 Fatores Situacionais

Juntamente aos fatores socioeconémicos e psicologicos, os fatores situacionais
sao elementos que influenciam o comportamento de compra do consumidor. Eles
estdo relacionados aos “fatores contextuais ligados a um momento e um lugar
especifico que juntos, exercam importante influéncia sobre o comportamento”
(MORSEH; SAMARA, 2009, p. 154). O foco da analise situacional ndo esta
diretamente nas informacdes relativas as caracteristicas do consumidor, mas sim
nos elementos que se referem a situacdo da compra. Os fatores situacionais
encontram-se divididos em cinco grupos: ambiente fisico, ambiente social, tempo,

razdo de compra e estado de espirito e predisposicéo.
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e Ambiente fisico

Para Morsch e Samara (2005, p. 156) “o ambiente fisico ou local se refere a
localizacdo, a atmosfera da loja, aromas, sons, luzes, condigbes meteoroldgicas e
outros fatores no ambiente fisico no qual acontece a decisao”. As empresas buscam
expor os produtos configurando-os nos ambientes de forma que estes proporcionem
estimulos positivos ao consumidor, influenciando no processo de consumo. Por
exemplo, as lojas de roupas proporcionam elementos situacionais fisicos
importantes que atuam como fator de influéncia através da localizagdo e atmosfera
da loja (decoracdo, aroma, som ambiente, vendedores) e de aspectos
mercadoldgicos como os relacionados as promocdes. A influéncia desses elementos
provoca uma resposta emocional no consumidor de prazer e excitagcdo (ou
desprazer e sono), esses sentimentos tornam-se responsaveis pelo comportamento

de compra resultando na acdo ou ndo da aquisicao.

e Ambiente social

No ambiente social o fator situacional que influéncia é o local social, que condiz
“ao ambiente dos grupos interpessoais que nos cercam e com 0s quais interagimos
nas situacées de compra” (MORSEH; SAMARA, 2009, p. 158). A companhia de
pessoas no processo da compra pode ocasionar a influéncia informacional fator que
consiste na solicitacdo e recebimento de informacgdes pelo consumidor através dos
dados de pessoas que conhecam bem o produto que serd adquirido como, por
exemplo, na decisdo de compra de um carro baseada nas informagdes de custo e
beneficio fornecidos por um amigo possuidor de um produto semelhante. Além de
das informacBes oriundas de outros individuos, o consumidor também busca
informagdes em vias como propaganda, site e eventos gerando um fator situacional

relacionado as influéncias de situa¢des de comunicagéo.

e Tempo

O tempo é um fator situacional muito importante no processo de compra do

produto, ele esta diretamente ligado a disponibilidade que o consumidor tem em
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relagdo a busca por informagfes condicionadas a satisfazer suas necessidades.
“A natureza da compra, isto €, sua utilidade e seu propdésito, incluindo a frequéncia
de uso do produto e o periodo de tempo que o utilizara, pode levar o consumidor a
‘perder’ mais ou menos tempo em suas ponderagdes no processo de avaliagao”
(MORSEH; SAMARA, 2009, p. 161). As empresas compreendem a importancia do
fator tempo para o consumidor e como tal influencia a sua compra, os produtos e
servico priorizam cada vez mais a praticidade que atualmente uma vida agitada
necessita. Um exemplo disto sdo as propagandas de produtos alimentares
congelados que agregam o fator situacional de tempo através da condi¢cdo da

comida praticamente pronta para 0 consumo.

e Razao de compra

Fatores como a finalidade ou funcdo da compra e a quem é destinado o
produto definem o elemento situacional caracterizado razdo de compra. A razdo de
compra esta relacionada diretamente a forma de uso do produto pelo individuo.
“‘Referentes as situacdes nas quais o consumo ocorre, as situacdes de uso
decorrem estritamente do ambiente no qual um produto € utilizado e influenciam as
caracteristicas que o consumidor procura nesse produto” (MORSEH; SAMARA,
2009, p. 162). Os produtos podem ser designados para variadas funcdes, fator que
contribui para que o consumidor tenha uma variedade de opg¢des no que se refere a

finalidade procurada.

e Estado de espirito e predisposi¢ao

O estado de espirito e a predisposicdo sdo distinguidos como fatores
importantes na aquisicdo do produto, pois tais sentimentos e condi¢des do
momento, que estao relacionados ao estado de espirito do consumidor, tem a forca
de influenciar o processo comportamental de compra deste. Por exemplo, um
consumidor que esté feliz condicionara todos os elementos do processo de compra

a sua condicdo de espirito, influenciando os aspectos envolvidos de forma positiva.
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“Os estados de espirito se incluem na classificagcdo de Lowen e Minor
(2003) como um dos fatores de estados antecedentes, que incluem estados
fisiolégicos, como fome, sede e sono- que se diferenciam das

predisposicbes do estado de espirito (a maneira como as pessoas se

sentem)” (MORSEH; SAMARA, 2009, p. 162).

Tais sentimentos, denominados emocdes, se caracterizam como o0
entendimento “da ocorréncia de alguma excitacdo psicologica, seguida por uma
resposta comportamental, combinada com o significado avaliado de ambos”
(MORSEH; SAMARA, 2009, p. 162). No contexto das emocdes existem as
predisposicdes emocionais caracteristicas vinculadas aos humores (emoc¢fes de
grau de intensidade mais baixa, ex. felicidade e irritacdo) que por sua vez sao
elementos presentes no individuo, capazes de influenciar diretamente nas situacées

do comportamento de compra.

3.2 CONSUMO DE IMPRESSOS DE MODA

3.2.1 Mercado de consumo atual e a soberania da revista Vogue

Atualmente a grande quantidade de informacfes sobre conteido de moda
disponivel nas plataformas existentes, online e impressa, possibilita ao consumidor
um acesso rapido a uma ampla variedade de dados sobre este conteudo. A moda,
relacionada ao conceito de produto (vestuario), € um elemento que possui um
importante espagco no mercado editorial. A existéncia de revistas importantes e
longinquas relacionadas a este teor prova o grande grau de interesse existente entre
os consumidores por informacdes relacionadas a moda. Revistas em circulacéo
como as americanas Harper's Bazar (1867) e Vogue (1842), a francesa Elle (1945) e
a brasileira Manequim (1959) destacam-se no ramo das publicagcdes pelos

conteudos editoriais eficazes.

A revista de moda Vogue, desde seu surgimento em 1842, ja era associada a
uma publicacdo com foco em conteudo de moda. No passar dos anos suas
caracteristicas editoriais evoluiram e tiveram grande destaque incorporando

elementos do design do momento, como as belissimas pinturas nas capas
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relacionadas ao movimento Art Déco. Mas foi na década de 80, através da entrada
da Anna Wintour no cargo de editora chefe, que a publicacdo sofre uma mudanca
muito significativa que lhe configura um aspecto completamente fashionista, com o
destaque de novos estilistas e modelos.

Atualmente, vendida em diversos paises como a China e Portugal, a Vogue € a
revista de conteddo de moda mais respeitavel e vendida no mundo. Suas
publicacdes influenciam de forma relevante os comportamentos de consumo
relacionados aos aspectos de moda como, por exemplo, as tendéncias da estacao
publicadas que sé&o seguidas pelo consumidor. A qualidade de seu teor editorial
(informacgdes) e de seu projeto grafico sofisticado, moderno e envolvente contribui

para que a revista, hoje, seja referéncia de qualidade no mercado editorial.
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4 METODOLOGIA CIENTIFICA

Esta etapa da pesquisa tem como funcédo apresentar possiveis aos problemas
da investigacdo da analise. Assim sendo a metodologia cientifica é a “aplicacdo do
método por meio de processos e técnicas, que garante a legitimidade cientifica do
saber obtido” (BARROS; LEHFELD, 2007, p. 2). Neste capitulo é apresentada a
andlise do projeto grafico da revista de moda Vogue, objeto de estudo escolhido pela
importancia e destaque no mercado editorial, que auxiliard como ferramenta de
dados na compreensao da influencia deste elemento do design no consumo de

revistas.

Para este trabalho, que apresentou carater qualitativo. foi utilizada a
metodologia baseada no levantamento de dados conhecida como método de
pesquisa Survey. O método Survey é descrito como uma “colecdo de dados
guantificaveis coletados em um unico periodo de tempo e que sao examinados para
discernir padrbes de associagao” (BIRMAN, 1989, p. 104). Existem dois tipos de
levantamentos de dados que s&o utilizados no método survey, a entrevista
estruturada e o questionario, neste trabalho foi aplicado como instrumento de
levantamento o questionario, 0os quais os dados coletados referentes a este se

encontram em um topico mais abaixo.

4.1 PROJETO GRAFICO ATUAL DA REVISTA IMPRESSA VOGUE BRASIL

O sucesso da revista Vogue no mercado editorial reflete a eficacia com a qual,
através da qualidade de seu material editorial e grafico, a torna a publicacdo de
moda mais consumida e respeitada do mundo. Como ja mencionado no capitulo
sobre editorial, a Vogue é uma revista que acompanha todas as mudangas que
acontecem na sociedade sendo elas comportamentais, artisticas e etc. Tais
transformacdes refletem diretamente em seus projetos editoriais, tornando-a um

importante e esteticamente atraente veiculo de informacdo de moda para o leitor.

Este capitulo tratara sobre a andlise do atual projeto grafico da revista impressa

de moda Vogue, edicdo brasileira do més de outubro de 2016.
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4.1.1 Capa

A capa é o primeiro contato visual que o consumidor tem com a publicacéo.
Como afirma Ali (2009, p.68) ela “é um anuncio que, quando competente, faz o leitor
comprar o exemplar da revista”. Atualmente o visual da capa da Vogue traduz o
conceito do projeto gréfico do século 21 a partir do uso, em destaque, da imagem de
uma pessoa publica (ex. atriz, modelo, apresentadora) que pode influenciar os

consumidores.

O layout da pagina analisada apresenta a imagem de duas modelos de
sucesso, Isabeli Fontana e Alessandra Ambrosio, destacada pelo tamanho e pela
posicdo centralizada, sobreposta sobre o0 nome da revista Vogue e sobre um fundo
cinza. Os elementos textuais (titulo e subtitulos), distribuidos no espaco ao redor
desta imagem, sdo destacados através de tipografia e cor. S&o utilizados dois tipos
de fontes (com serifa e outra sem serifa) e suas variagdes de estilo (bold e light) e
tamanho. As cores utilizadas sédo branco e amarelo claro. Essas variacfes aplicadas

ao texto possuem a fungéo de criar uma hierarquia de informagodes.

Figura 40-capa revista Vogue outubro 2016.
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Fonte: revista Vogue (2016).
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4.1.2 Secbes erodapé

Na publicacdo as secOes, divisbes que separam 0 conteludo por categorias
orientando a navegacao da leitura, estao localizadas na parte superior e externa da
pagina, sinalizando os seguintes conteudos através das categorias: InVogue, Shops,
Joias, Fala- se de..., Fashionista, Beleza, Moda, Feature, Linving, Miss V, Guia Kids
e Last Look. As secles sao representadas, visualmente, de duas formas: somente
em tipografia e com a tipografia inserida em um bloco de cor (vermelho). A escolha
da paleta de cores (vermelho, preto e branco) em composi¢cdo com o arranjo de
fontes classicas e modernas confere um estilo elegante a representagéo visual
desses elementos. Para delimitar cada secéo da revista existe uma pagina principal
gue destaca e sinaliza (através de imagens e titulo) o conteddo especifico que esta
por vir.

Figura 41-da esquerda para direita destacados em amarelo, paginas revista Vogue: secéo
tipografia, secao tipografia em bloco vermelho e secédo abertura.
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Fonte: revista Vogue (2016).

O elemento rodapé, onde se encontram informagfes especificas que auxiliam
a navegacao da leitura, est4 posicionado na revista no canto inferior externo,
designando o nome da publicacdo e da pagina de forma simples através de

tipografia.
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Figura 42- pagina revista Vogue, marcado em amarelo no rodapé o nome da revista e a

pagina.

LEGADO
fashion

Fonte: revista Vogue (2016).

4.1.3 olho, titulo da matéria, final da matéria e andncio

O olho, elemento grafico (caixa) localizado no meio do texto para destacar
uma informacédo importante, na revista é representado de maneira simples. A
caixa branca no meio do texto com as informag0es confere funcionalidade e

elegancia (simplicidade) a esse elemento.

O titulo da matéria € representado no projeto grafico da revista atraves de
uma combinacdo de fontes com estilos diferentes, que auxilia na hierarquia
das informacdes e confere um visual moderno e elegante para o texto.
Porém, quando o projeto grafico apresenta uma estética tematica, esse
elemento também pode incorporar o conceito da informacédo apresentada,

trazendo composicoes tipograficas que resultam em um visual original.
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¢ O final da matéria, na publicacdo, € marcado pelo nome do autor do texto ou

simplesmente néo existe.

e Os anuncios sao elementos muito importantes na revista, eles apresentam os
produtos, através de um conceito e um estilo, despertando no consumidor a
vontade de comprar. Na Vogue eles ocupam as primeiras 38 paginas, espaco
gue sao disputados pelas grandes marcas da moda, e também as paginas
gue antecedem cada secdo exercendo a funcdo de separar os conteudos.
Tratando-se de uma revista conceituada de moda, a grande disposicdo dos
anancios nas primeiras paginas tem a funcdo de revelar, previamente ao
leitor, os produtos mostrados no contetido da revista despertando o desejo de
compra. Os tipos de anuncios publicados na revista variam de acordo com a
marca e 0 conceito desta. Existem aqueles que possuem muitos elementos
visuais e outros que se destacam pelo oposto, pelo visual mais limpo com

poucos elementos visuais.

Figura 43- da esquerda para direita destacados em amarelo, paginas revista
Vogue: 1° olho, 2° titulo e final de matéria.

Fonte: revista Vogue (2016).
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Figura 44- da esquerda para direita, paginas revista Vogue: anincio com poucos
elementos visuais e anincio com muitos elementos visuais.
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Fonte : revista Vogue (2016).

4.1.4 Layout e grid

O layout da revista é marcado por estilos variados, caraterizados de acordo
com o conteddo apresentado. Na primeira parte da revista, na qual compreende
grande parte da exibicdo de produtos de moda, o layout € uma profusdo de
informacdes que bombardeiam o leitor. O espaco da revista é ocupado, por muitas
imagens, cores e tipografia. Este tipo de layout € uma carateristica do projeto grafico
da Vogue, no qual as informacdes chamam bastante atencdo visualmente do leitor,
provocando um sentimento de excitacdo de desejo de compra. Exemplo de um
layout que chama a atencdo na revista é o que faz alusdo a uma colagem de
imagens na pagina. Mesmo sendo uma caracteristica do projeto grafico da revista,
esta abundancia de imagens e textos em um espaco de pagina, mesmo que de
forma intencionalmente projeta, muitas vezes pode causar confusdo de interpretacao

ou desagrado visual por parte do leitor.
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Figura 45- da esquerda para direita, paginas revista Vogue: layout produtos e layout
temético (colagem).
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Fonte: revista Vogue (2016).

A outra parte da revista, destinada as reportagens e matérias, € principalmente
caracteriza pelo uso do layout mais ordenado (funcional) e simples. Esta
caracteristica esta ligada aos tipos de conteddos os quais, diferente da funcdo de
criar um sentimento do desejo de compra, possuem o foco de informar e entreter o

consumidor.

Figura 46-pagina revista Vogue layout tradicional.
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Fonte: revista Vogue (2016).

O grid, elemento utilizado para organizar as informagdes de forma ordenada,
esta caracterizado essencialmente na revista de duas formas: com o grid tradicional
(3 colunas) e com o grid de bloco. O primeiro grid é utilizado para layouts mais
simples e que possuam maior conteudo textual, sendo aplicado, por exemplo, nas
reportagens. Ja o grid de bloco é utilizado na revista quando o layout exige um visual

mais dinamico e original a pagina, com ordenacéao diferente de imagens e texto.

Figura 47- da esquerda para direita destacados em amarelo, paginas revista Vogue: grid
de trés colunas e grid de bloco.
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Fonte: revista Vogue (2016).

4.1.5 Tipografia, cor e imagem

A tipografia € um elemento essencial no projeto grafico revista, além do papel
principal de funcionalidade (legibilidade) ela valoriza esteticamente as informagdes
textuais. A composicéo tipografica da revista é baseada em fontes com serifa e sem
serifa, as quais seguem o estilo sofisticado e moderno da Vogue. A escolha das
fontes no projeto grafico esta relacionada ao tipo de informagéo e o conceito visual

pretendido para esta. Em grande parte, ela € utilizada na revista com a variacao de
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fontes (estilos e tamanhos), o que caracteriza funcionalmente a hierarquia das

informacdes como também uma estética original e atraente.

Figura 48- da esquerda para direita destacados em amarelo, paginas revista Vogue: 1° com
menos variedade tipogréfica e 2° com mais variedade tipografica.

Iiving

UPDATE NO BAR

W '»'{'

Fonte: revista Vogue (2016).

A cor, no projeto grafico, € um elemento que agrega grande destaque visual as
informacdes. Na revista Vogue, ela se faz onipresente em todo o projeto,
principalmente em razdo do conteudo relacionado ao universo da moda. Em meio a
profusdo de imagens e elementos coloridos, a publicacdo segue uma paleta de
cores que ordena todo o projeto, séo elas: o vermelho, o preto e o branco. Estas trés

cores caracterizam um visual simples e elegante coerente com a estética da revista.

Figura 49- pagina revista Vogue destacados em amarelo, paleta de cores
(branco, vermelho, preto).

TOUR ARTSY
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Fonte: revista Vogue (2016).

As cores sdo empregadas na revista, principalmente, com a funcéo de destacar
uma informacdo visual (imagem). Nas matérias dos editorias de moda elas séo
caracterizadas pela aplicacdo de filtros (coloragdes que tonalizam a foto com uma
cor especifica) nas imagens, de acordo com o0 conceito de cada ensaio. Esta
distingéo visual torna-se uma caracteristica estética dos editoriais da Vogue. A cor
também é utilizada no projeto gréafico da revista para dar grande foco a um elemento,

através do destague de uma Unica nuance.

Figura 50- pagina revista Vogue, foco com a cor vermelha.

beleza

ARMADA ¢

 hora de deixar 4 dit
dos cabelos crespos

Fonte: revista Vogue (2016).

Figura 51- da esquerda para direita, paginas revista Vogue uso de filtro marrom,
cinza e amarelo.

Fonte: revista Vogue (2016).
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A utilizacdo das imagens € um artificio grafico imprescindivel para a
publicagcdo. Como afirma Ali (2009, p.166) elas “sdo mais que um recurso estético,
sdo um componente basico do que caracteriza uma revista e parte do processo de
edicdo com uma importante fungao: fazer o leitor parar e despertar para o texto”. E
no que se relaciona a revista de moda Vogue, a imagem € um instrumento de
comunicacdo bastante eficaz. Na primeira parte da revista, como ja mencionado, a
profusdo de imagens (produtos de moda e beleza) que caracterizam a estética da

publicacdo, possui a importante funcéo de atrair a atencéo do leitor para o produto.

Figura 52- da esquerda para direita, paginas revista Vogue: imagem dos
produtos e imagem foco.

beleza

t Retorno
“TRIUNFAL

ESOURO
NAGIONAL
Conheido pelasjoiascliscas

poderoeas,

Fonte: revista Vogue (2016).

A imagem também tem sua aplicacdo na revista voltada ao destaque de um
unico elemento visual, quando esta é evidenciada em meio as informagdes textuais.
O projeto grafico da publicacdo se prevalece de dois tipos deste elemento visual: a
fotografia e a ilustracdo. As fotografias da revista Vogue, principalmente as dos

editorias de moda, sdo conhecidas pela sua extrema qualidade e bom gosto.
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Figura 53- da esquerda para direita, paginas revista Vogue: imagem
editorial e ilustracao.

vogue

Fonte: revista Vogue (2016).

4.2 APLICACAO DA PESQUISA

Este capitulo apresenta a aplicagdo da pesquisa Survey, na qual consistem as
etapas de definicdo do publico, da amostra, do questionario, da coleta e anélise dos
dados e divulgacdo dos resultados, a fim de auxiliar na compreensdo sobre a
influéncia do projeto grafico da revista na decisdo de compra da mesma pelo

consumidor.

4.2.1 Amostragem e variaveis

A amostragem é uma etapa importante na aplicacdo da pesquisa na qual é
preciso coletar, de forma eficaz, respostas satisfatérias a cerca desta. Como
mencionado na introducdo sobre metodologia cientifica, o instrumento de
levantamento de dados escolhido para a amostragem foi o questionario. Este foi
aplicado através do envio via internet para um publico previamente selecionado:
pessoas que consomem a revista impressa de moda Vogue- Brasil. Esta
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denominacédo de pessoas foi escolhida a fim de facilitar a aplicacdo do questionario,
pois sendo consumidores da publicacéo estéo familiarizadas com o projeto editorial-
grafico da revista. Foram aplicados os questionarios com 10 consumidores da

revista Vogue, tornando a pesquisa de carater qualitativa.

Para a aplicagdo do questionario e analise dos consumidores sobre o projeto
grafico da revista, dentre os variados elementos que compde o mesmo foram
escolhidos quatro elementos visuais: layout, cor, tipografia e imagem. A escolha
destes elementos é baseada na relevancia e destaque que possuem dentro de um
projeto. Também foi escolhido para a aplicagdo do questionario dar énfase ao

projeto grafico do contetdo da publicacéo.

As varidveis da pesquisa, fatores observaveis ou mensuraveis de um
fenbmeno, sdo muito importantes auxiliando um bom resultado para o questionario.
As variaveis escolhidas para esta pesquisa envolveram o sexo, idade e grau de

escolaridade do consumidor.

4.3 QUESTIONARIO

O questionario foi aplicado com 10 pessoas tomando como base um Unico
critério: de serem todos consumidores (eventuais ou ndo) da revista Vogue, pois 0s
mesmos deveriam ter conhecimento do projeto grafico atual da publicacdo. Estes

questionérios foram respondidos de forma online, pelo Google Formularios.

Para a coleta dos dados, foi elaborado um questionario (anexo 1) no qual é
composto por 12 perguntas fechadas e 1 aberta. As 3 primeiras perguntas estao
relacionadas as variaveis da pesquisa: sexo, faixa etaria e escolaridade. As outras
perguntas, relacionadas a aspectos do projeto grafico da Vogue, foram criadas com
base nos elementos deste: layout, grid, tipografia, cor e imagem. Dentre os diversos
elementos do projeto gréfico, estes foram escolhidos por serem 0s principais
responsaveis pela ordenacdo e conceito visual da revista, interagindo de forma

importante com percepc¢ao do leitor.
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No questiondrio a pessoa pesquisada respondeu a perguntas, baseadas em
imagens de paginas da Vogue, que analisavam sua percepcdo em relacdo aos
elementos visuais (determinados) da publicacdo. A escolha destas imagens, num

total de 5, foram atribuidas a cada elemento visual.

A 1° imagem condiz com a uma pagina onde foi analisado o elemento layout
(organizacao da tipografia, da cor, da imagem e dos textos na pagina). A 1° figura
também corresponde a analise da eficacia do grid na pagina. Na 2° imagem &

avaliado a percepcéao da tipografia e sua principal fungéo.

Figura 54- da esquerda para direita, paginas revista
Voaue: andlise lavout- arid e tinoarafia.

living

ECORDE
rosa-shocking

UNIAO DETALENTOS

Fonte: revista Vogue (2016).

Na 3° imagem foi analisada a percepcédo da cor e sua principal funcdo e na 4°

imagem foi analisada a percepcao da imagem e sua principal funcao.

Figura 55- da esquerda para direita, paginas revista Vogue: analise cor e imagem.

lm 1S

RMADA ¢ pode

Fonte: revista Vogue (2016).
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Na 5° imagem, abaixo, foi avaliado novamente o elemento layout sob a 6tica da

estética para saber se 0 mesmo era visualmente agradavel.

Figura 56- pagina revista Vogue analise visual da pagina.

UPDATE NO BAR

Fonte: revista Vogue (2016).

44 RESULTADOS

Neste subcapitulo serdo apresentados, através da compreensao de graficos,

os resultados da andlise dos dados do questionario aplicado.

Gréfico 1- variavel sexo.

10 PESSOAS ——

[
24
fhomem

Fonte: elaborada pelo autor.
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Comecando pelas variaveis, no elemento sexo, a pesquisa mostrou que a
quantidade de consumidores mulheres é maior que a de consumidores homens,

numa diferenca de 6 para 4 respectivamente.

Gréafico 2- variavel faixa etéaria.

FAIXA ETARIA 26 aos 30 anos

18 aos 25 anos

Fonte: prépria do autor.

A segunda variavel relaciona-se a faixa etaria dos participantes, no qual 9

possuem idade de 18 aos 25 anos.

Gréfico 3- variavel escolaridade.

superior completo
ESCOLARIDADE

superior incompleto

Fonte: propria do autor.

A terceira variavel da pesquisa esta relacionada ao grau de escolaridade. Na

maior parcela dos consumidores, 7 possuem ensino superior incompleto.
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Gréfico 4- frequéncia de compra da revista Vogue.

CONSUMO

. as vezes

Fonte: elaborada pelo autor.

sempre lJJJ

No quesito frequéncia de consumo/compra da revista, pergunta 4, a maioria
dos pesquisados relataram consumir as vezes a revista, s6 1 pessoa que afirma

comprar sempre.

Gréfico 5- resultado imagem sobre layout.

- composi¢ao como um todo

Fonte: elaborada pelo autor.

Na pergunta 5, relacionada ao layout da imagem, a maior parte dos
participantes, 7 no total, afirmam que o elemento visual que mais chama atencéo
sao as imagens, compreendendo-se que esse € um elemento visualmente forte em

sua funcéo de comunicar a mensagem e/ou embelezar a composic¢éo visual.

Gréfico 6- resultado imaaem sobre arid.

sim

GRID
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Fonte: elaborada pelo autor.

Na pergunta 6, relacionada ao grid da imagem, maior parte dos consumidores,
8 pessoas, acham que esse elemento contribui para a compreensao do texto
enquanto 2 afirmam que ndo. Possuindo a maioria dos votos a favor os leitores
aprovam o grid, comprovando a eficacia da sua funcdo em organizar os elementos

no layout tornando a leitura da pagina agradavel.

Gréfico 7- resultado imagem sobre tipografia.

TIPOGRAFIA

funcionalidade

estética

outros

Fonte: elaborada pelo autor.

No quesito 7, relacionado a tipografia, 4 participantes acham a principal
importancia desta ser coerente com o0 estilo da revista, enquanto 0s outros
participantes distribuissem igualmente nas outras 3 op¢des de perguntas. A maioria
dos votos em uma mesma questdo revela que a aplicacdo da tipografia é
compreendida pelos consumidores como um elemento tanto estético quanto

funcional.

Gréfico 8- resultado imagem sobre cores.

destaque a informacgao

CORES

Fonte: elaborada pelo autor.
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No quesito 8, relacionado as cores, 4 pessoas afirmam que a principal importancia
das cores é acrescentar identidade a publicacdo, 3 acham que acrescentam beleza
ao visual da revista, 2 consumidores acham que tem a funcdo de destacar a
informacdo enquanto 2 acham que sdo outras razdes. A maior parte dos votos

mostra que os consumidores compreendem as cores como um elemento funcional.

Gréfico 9- resultado imagem sobre imagens.

IMAGENS

K} descrigao visual do conteado

& divulgacdo de produtos (anincios)

Fonte: elaborada pelo autor.

No quesito 9, relacionado as imagens, 4 consumidores acham que a principal
importancia destas é tornar o visual mais bonito. Considerando-se a maior parte dos
votos em uma resposta nota-se que o consumidor entende a fungéo das imagens no
projeto grafico como um elemento estético, tornando a publicacdo mais atraente

visualmente.

Gréfico 10- resultado sobre atratividade do projeto gréfico.

pouco
ATRATIVIDADE

Fonte: elaborada pelo autor.

by

No quesito 10, relacionado a atratividade do projeto grafico, a maioria dos

consumidores, 8 pessoas, afirmam que a disposicdo das cores, da tipografia e da
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imagens sdo positivos revelando que a aplicagdo destes elementos na revista
Vogue agrada visualmente o consumidor. O visual da revista € um fator muito
importante, pois mesmo que todos os elementos estejam de acordo com suas

funcdes o consumidor as pessoas sao atraidas pelo belo, pelo atraente.

Gréfico 11- resultado sobre fungéao.

FUN(;AO acrescentar identidade a revista

torna-la mais bonita

Fonte: elaborada pelo autor.

No quesito 11, relacionado a funcdo do projeto gréfico, 5 pessoas consideram
a principal funcdo dar identidade a revista, 3 pessoas acham que é torna-la bonita
visualmente, 1 consumidor afirma ter a funcdo de tornar agradavel a leitura e 1
pessoa acha que seja outra razdo. Avaliando a maioria dos votos compreende-se

gue os consumidores relacionam o projeto grafico ao propdsito de funcéo e estética.

Gréafico 12- sobre visual da revista .

VISUAL

Fonte: elaborada pelo autor.
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No questdo 12, um quesito aberto, a opinido dos consumidores sobre algo
visualmente negativo na revista dividiu-se igualmente em dois resultados, 5 pessoas
que afirmam algo negativo na revista contra 5 que acham que a revista é boa
visualmente. As opinides negativas atestam, em sua maioria, 0 mau uso da
tipografia, da disposicédo confusa dos elementos visuais (layout), da utilizacdo ruim
do grid que gera confusdo de leitura e da disposicdo das imagens na capa que

sobrep6e 0 nome da marca.

Grafico 13- resultado sobre influéncia do consumo da revista.

INFLUENCIA

Fonte: elaborada pelo autor.

No quesito 13, relacionado a influéncia de consumo, 9 pessoas afirmam que o
projeto grafico da revista Vogue influéncia a compra da mesma enquanto 1 pessoa
alega que nao existe influéncia deste em sua escolha de compra. A maior parte dos
votos a favor mostra que os consumidores compreendem a importancia de um bom

projeto grafico e o quanto é importante para a atratividade da revista.
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5 CONCLUSAO

Essa pesquisa teve o0 objetivo de analisar os componentes do projeto grafico
de uma revista, especificamente os elementos visuais e, com o0s resultados obtidos
através dela, obteve-se uma visado sobre a percepcdo do consumidor em relagcéo ao
projeto grafico da publicacdo, a empatia e influencia deste elemento no consumo da

revista.

Este trabalho possibilitou uma ampla absor¢cdo de conhecimentos de design e
do comportamento do consumidor através do aprofundamento de pesquisas. Por
meio da teoria de autores, a fundamentacdo tedrica da pesquisa foi elaborada
produzindo embasamento para a fase de aplicagdo da mesma. O processo de
embasamento tedrico também revelou a possibilidade de novos desdobramentos

para a pesquisa.

Etapa muito importante, a aplicacdo do questionario, momento no qual toda a
teoria aprendida no trabalho é enfim posta em pratica, foi atingida através da coleta
de dados com os consumidores da revista Vogue. Nesta etapa a elaboracdo do
guestionario e a aplicacdo da pesquisa, respaldadas pelos conhecimentos das
teorias, foram realizadas com sucesso e resultaram em dados satisfatérios para o
objetivo da pesquisa. Pode-se analisar entdo, através dos dados obtidos, como o
consumidor compreende o design aplicado na publicacdo e como este design
(projeto gréfico) atua sobre a revista na funcao de torna-la um produto eficaz atrativo

e satisfatério ao consumidor.

A analise dos dados do questionario revelou que o0s consumidores
compreendem o projeto grafico de uma revista pelos dois aspectos: funcional e o
estético. A disposicdo dos elementos visuais € claramente percebida e avaliada por
eles, sendo julgados de maneira positiva ou negativa. Um exemplo é quando
perguntados sobre a o visual da revista, se haveria algo ruim, metade dos
consumidores disseram que havia sim pontos negativos como a utilizacdo de uma
tipografia ruim e a disposicdo confusa dos elementos visuais na pagina. Em outra

pergunta sobre se o projeto grafico (o visual da revista) influencia a compra da
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mesma, 9 pessoas responderam que sim. Esse dado revela que o atual projeto
grafico da revista Vogue consiste em uma ferramenta do design relevante para a
eficacia da publicacdo, tornando-se um importante instrumento para o design

editorial no concorrido mercado atual de revistas.

A pesquisa mostrou-se satisfatoria, pois revelou, em seu desdobramento, o
objetivo proposto: analisar o projeto gréfico da revista impressa de moda Vogue
(outubro 2016) como fator influente na decisdo de compra, da mesma, pelo
consumidor. Os conhecimentos e informacdes adquiridos neste trabalho, através do
aprofundamento no universo do design editorial, grafico e do comportamento do
consumidor engrandeceram ainda mais meu conhecimento adquirido durante o

periodo do curso académico.
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7 ANEXO

QUESTIONARIO

A INFLUENCIA DO PROJETO GRAFICO NO CONSUMO DE REVISTA
IMPRESSA

Este questionario, componente do projeto de conclusao de curso de Design,
pretende avaliar a influéncia do projeto grafico no consumo de revista impressa,
tomando como objeto de analise a revista de moda Vogue e seu atual projeto
gréfico. Os elementos do projeto grafico em analise no questionario séao: layout, grid,

cor, tipografia e imagem.

-Projeto grafico: encarregado de organizar os conteldos editorias, dando caracteristica as
informacgdes, através da disposi¢ao dos elementos visuais no layout.

-Layout: composicdo visual dos elementos no espaco da revista

-Grid: elemento utilizado para organizar o espaco e a informacdo, mantendo a ordem no
projeto.

-Tipografia ou fonte: relacionado ao estilo da letra.

1-Sexo

( ) Homem
( ) Mulher
( ) Outro

2- Faixa etaria

( ) 18 aos 25 anos
( ) 26 aos 30 anos
( ) 31 anos ou mais

3- Escolaridade

( ) 1° Grau (Ensino Fundamental)
( ) 2° Grau (Ensino Médio)
( ) Superior Incompleto
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( ) Superior Completo
( ) Po6s Graduacéo
4- Com que frequéncia vocé compra a revista de moda Vogue?

() Com frequéncia
( ) As vezes

(IMAGEM 1)

TRIO
DE PESO

Apds a Cavalli ter eleito
o Iguatemi de Sao Paulo
como endereco de
sua segunda loja no
Brasil, o shopping

n
2017: Hermés, Fendi
eaValentino,que
abre suas portas com
projeto assinado pelo
renomado arquiteto
David Chipperfield

- responsavel pelo
conceito da flagship
de Nova York.

5- Quando vocé observa a imagem 1, o primeiro elemento que |lhe chama
atencao é:

( ) A tipografia

( ) A paleta de cores

( ) As imagens

( ) A composi¢cdo como um todo
( ) O conteudo textual

() OULIO v
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6- Ainda analisando a imagem 1, a disposicdo dos textos e das imagens na
pagina, segundo sua opinido, auxilia a compreenséo do conteudo?

()Sim

( ) Néo

(IMAGEM 2)

[ving v

ECOR
rosa-sh

“;‘::"';:.. _RI:FRFSH

VANILLA
SANDALWOOD

7- Observando a imagem 2, para vocé a principal importancia da tipografia no
projeto gréafico da revista é:

( ) Funcionalidade (tornar o texto legivel)

( ) Estética (acrescentar beleza visualmente)

( ) Coeréncia (a tipografia utilizada condiz com o estilo da revista)
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(IMAGEM 3)

beleza

ARMADA e poderosa
) E hora de deixar 4 ditadura da quimica para trés e valorizar a textura nafural
dos cabelos crespos, em'alta nas passarelas € na vida real s is.oueaw

8- Na analise da imagem 3, qual a principal importancia das cores no projeto
gréfico da publicacéo:

( ) Destaque a informacgéo

( ) Estética (adicionar beleza visual)

( ) Acrescer identidade a revista (diferenciando das demais)
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(IMAGEM 4)

joias |

o

: paulistana radicada
: no México,
R gt
finalmente passa a
vender as criagdes
com exuberante
mistura de pedras ©
coloridas em seu
pais natal -
as pecas acabam
de desembarcar
no Atelié
Sandro Barros.

Rua Henrique
Martins, 507, SP

Shopping Ig L s
Das joias poderosas protagonizadas por pedras brasileiras assinadas por Mauricio

Monteiro as pegas étnicas inspiradas em Santa Fé desenvolvidas por Silvia Furmanovich,
0 més ¢ de criages que valorizam raizes e CUltUras PoR VIVIAN SOTOCORNO

ARTE DE VESTIR
Conhecida pelas
sandalias desenvolvidas
artesanalmente, Lane
Marinho leva agora
sua sensibilidade
impar para o universo
das bijoux com o
langamento de uma
série de colares de
ceramica - técnica que
PP cla vem estudando ha
el scis meses. Cada pega ¢
(G20 tinica e esculpida a mao
Bl por Lane. A venda com
[l F1ora marcada pelo e-mail
contato@lanemarinho.com

T VAL NOOURA BELETA

Masinho

EBRASE 120

9- E através da observacdo da imagem 4, qual a importancia principal das
imagens no projeto grafico da revista?

( ) Descrigéo visual do conteudo

( ) Estética (tornar o visual mais atrativo e belo)

( ) Divulgacéo de produtos (anuncios)

() OULIO v
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(IMAGEM 5)

[ving

10- Na imagem 5, a forma como estdo distribuidos (layout) os elementos
visuais cor, tipografia € visualmente atrativa para vocé?

( ) Muito

( ) Pouco

( ) Nada

11- Em sua opiniao, qual a funcdo mais importante do projeto grafico?
( ) Acrescentar identidade a revista, destacando-a das demais
( ) Torna-la mais bonita e interessante visualmente

( ) Tornar a leitura facil e agradavel através da organizacdo dos elementos

12- Existe algo visualmente na revista do qual vocé ndo gosta? Se sim, qual?
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13- Por fim, apd6s responder as questbes anteriores, o projeto grafico da
revista Vogue é um dos fatores que contribuem para que vocé compre a
revista?
() Sim
( ) Nao



