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Resumo

Este artigo aborda o cen&io das revidas customizadas, publicacbes periodicas que
funcionam como solugbes de marketing diferenciadas para empresas em busca de
posicionamento de mercado e construgdo de imagem de marca. Considerando a relacéo
de profunda cumplicidade que revigas desenvolvem com o publico-advo a quem
s dedtinam, este trabadho tem em foco 0 design dessas publicagbes, detendo-se
especificamente & reviga Oi, um dos titulos de maior expressvidade nesse mercado. O
objetivo dedta andise € a invedigagdo dos aspectos relacionados a0 design da
informacd0 nas capas dessa revida e sua intencdo em cotimizar a experiéncia visud do
leitor.
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I ntroducéo

Visando a manutencdo de publicos e 0 poscionamento de mercado, diversas
empresas tém desenvolvido agbes inovadoras e cridtivas com o objetivo de fortalecer e
diferenciar a imagem de suas marcas. Um dos exemplos mais recentes e dgnificativos
dessas acles € a publicacdo de revisas customizadas ou custom publishing. Essa
pratica, e acordo com King (2001), refere-se a criaco de revistas que atuam para suas
empresas como ferramentas de marketing ou relagbes publicas, e que tem demonstrado,
nos Ultimos tempos, ser um recurso decisSivo para agregar valor e cativar clientes.

Ao seguir uma receita editorid que funde jorndismo e publicidede apresentados
através de uma elaborada interface gréfica, essas revistas tém como foco o constante
encantamento dos clientes de suas empresas. Essa operacdo gerdmente desenvolve-se
através de redacBes congtituidas por pequenas equipes com grande félego orcamentario.

Dessa forma, € possive contar com a colaboracdo de renomados jorndidas, fotografos
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e escritérios de design, mobilizados na criacdo de matérias excludvas e contelidos
diferenciados de interesse do leitor da reviga. O resultado € um produto editoria de
qudidade, que cumpre seu papd enquanto instrumento de marketing de uma
determinada empresa, a0 mesmo tempo em que associa informacdo e entretenimento,
conquistando o publico pela emocao, plasticidade e cumplicidade.

Dentro desse cen&rio, percebe-se facilmente o quanto a identidade e o foco dessas
revitas et gustados a0 publico a quem sdo direcionadas. Fato refletido tanto na
escolha de seu contelido, quanto na construcéo de sua forma. Em relacdo a esse Ultimo
aspecto, veificaase ainda que as revistas customizadas buscam proporcionar uma
experiéncia visual prazerosa a seus letores, investindo intensamente em seducéo e
origindidade.

E dentro desses limites, portanto, que este estudo introdutdrio pretende se
desenvolver, a0 ocupar-se em invesigar 0 design nas revidas customizadass, e
particularmente na revista Oi. Publicada h& pouco mais de dois anos pela Oi, empresa
braslera de teefonia cdular, a revita é desenvolvida e editada pela agéncia de
comunicacdo Sdullod AG e figura como um dos titulos de maior destaque dertro do
género das customizadas no pais.

Na fundamentacdo dessa andise serdo Utilizados parametros de design da
informacdo, os quais gudardo a avdiar as questdes de acesshilidade e usabilidade do
contelido informeciond. Acreditarse que, a partir desse eixo de andise, serd possivel
compreender melhor determinadas nuances da relacéo entre arevita Oi e seu publico-

avo.

O mercado das revistas cusomizadas

O invedimento em publicagbes customizadas € uma tendéncia crescente em
vaios paises. Na Inglaterra, exigem em torno de 250 titulos no género (Associacdo
Brasleira de Marketing e Negocios - ABMN, 2004). Nos Estados Unidos, 0 mercado de
custom publishing movimenta US$ 3 bilhGes por ano e ja foi adotado por empresas
como Ford, Volvo, Toyota, Microsoft, IBM Xerox e Sony (MIDIA, 2001).

No Brasil, o recente fenbmeno das revistas customizadas aponta um segmento em
expansdo. Segundo a Asociacdo Brasleira de Comunicacdo Empresaria - Aberje,
exigem auadmente, no pais, cerca de 50 titulos de publicacbes customizadas
(PASETCHNY & GUIMARAES, 2005). Uma das mais antigas éa Icaro Brasl, revista
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de bordo da companhia aérea Vaig Brasl, com tiragem de 130 mil exemplares.
Grandes nontadoras de automévels também tém utilizado contelido jorndistico em seus
esforcos de marketing e relacionamento com dlientes. E o caso da Volkswagem [revista
V], da Peugeout [Egtilo Peugeot], dém da Mitsubishi [MIT], da Fa [Stilo Fet] e da
Audi [Audi Magazine].

Outras empresas que também incorporaram 0 custom publishing a sua estratégia
de marketing foram a cervgaia Ambev [Noticias da Gente], a rede de lojas C&A
[Moda Mix C&A], o Shopping Iguatemi [revidta |], a empresa de cosméticos Natura e a
operadora de telefonia mével Vivo. Um dos titulos de maior peso nesse mercado, no
entanto, é a revista da boutique de luxo Dadu, quefoi lancada em novembro de 1999,
pela Trip Editora A publicacdo é enviada as clientes vips da loja, acompanhada de um
DVD com o making of da execucéo das reportagens. O editor da revista, Paulo Lima,
enfdiza que a customizada da Dadu é detentora de um dos maiores indices de
faturamento publicitéio por edicio entre as revistas publicadas no Brasil (ALEM,
2005). Fato que contribuiu para que aloja decidisse lancar também a versio masculina
da publicacéo, chamada Dadu Homem

Veificase, portanto, que dém de davancar a imagem das marcas, as revidas
customizadas podem servir como veiculos para novos negdcios, mesmo ndo sendo esse
0 seu foco principd. Isso acontece em decorréncia do publico segmentado e de dto
poder aquiSitivo a quem, na grande maioria das vezes, essas revistas sdo dirigidas.

Se para 0 sgtor financeiro das empresas o custom publishing tem apontado novos
caminhos, na &ea editorid de surge desntegrando as fronteiras entre o conteido
jorndidico e o publicithio. Para Santos et al (2003), a logica das customizadas
pressupde “as diversas aeas da comunicacdo trabalhando em conjunto, trocando
especificidades e interagindo com o mercado”. Essa dquimia, no entanto, exige pericia,
vido que se trata de um “publico consumidor que sabe como se desviar dos
bombardeios de anincios publicitarios” (KING, 2001: 127). Ruy Gandra, diretor de
redacdo da MIT, reforca que é necessario haver um enorme jogo de seducéo para que o
cliente pegue a reviga e leia Por iss0 essas publicagbes ndo podem estar repletas de
propaganda sobre a marca e m de assuntos araentes a0 leitor (PASETCHNY &
GUIMARAES, 2005).
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A idéapor trasdarevista Oi

Em 2002, a empresa de telefonia mével Oi, que acabara de ser langada, precisava
marcar poscado num mercado extremamente competitivo. Para isso, deveria ser criado
um veiculo de comunicacd0 que pudesse contribuir com a formacdo da imagem da
marca, favorecer a fiddizaco dos clientes e estimular 0 uso dos servigos prestados pela
operadora.

A solucdo foi criar uma revisa mergulhada na linguagem da Oi e extremamente
sofisticada do ponto de vista editorid e grafico. Tranamitindo uma imagem jovid e de
novidade, a publicacdo goresenta um formato mas largo (25,5cm x 30,5cm), textos
curtos e fotos superproduzidas. “Hoje tudo € mais visud e achamos que seria adequado
seguir este conceito”, judifica Claudio Henrique, diretor de contelido da Sdulloid AG,
agéncia de comunicacdo responsavel pdareviga (EPPRECHT, 2005).

Tratando de comportamento, estilo de vida, tendéncias, persondidades, moda e
tecnologia, a revista Oi aborda um tema diferente a cada edicéo, ao qua sdo orientadas
todas as se¢les da publicacdo. Para a execucdo desse contetido, jorndistas e fotografos
dos principais veiculos de imprensa do eixo Rio-S&o Paulo so convidados a colaborar.

Uma pesquisa redizada com 1.575 ldtores e dlientes e divulgada na secéo
Publicidade do site da revista, indica que a publicacdo é grande influenciadora na
percepcdo podtiva da marca Oi e esta profundamente ligada aos interesses e gostos de

Seu publico. Pdblico este que € definido pela revista da seguinte forma:

Para quem ¢é a revista Oi? Para 0s que vivem com a antena ligada, € claro.
Aqueles que conseguem sintonizar a plurdidade do mundo atual, decifrar os
comportamentos, entender a presenca da tecnologia e interagir com atitude e
estilo. A Oi é parajovens de espirito. Para 0s que se consideram suficientemente
novos para aprender novidades. Os que buscam idéias diferentes, que rastreiam
o0 inusitado e, por isso, estéo abertos a experiéncias criativas. Abertos a um novo
tipo de linguagem. Um novo tipo derevista. (REVISTA Oi, 2005)

Ainda de acordo com a pesguisa, 83% dos entrevistados estéo na faixa @aria dos
19 aos 34 anos e 88% dos clientes que recebem a revista consideram seu conteido bom
ou excelente.

A reviga Oi possui 104 paginas, circula bimensamente e tem uma tiragem de 100
mil exemplares. Desse tota, 90% sdo didribuidos diretamente para familias de clientes
Oi em 14 edtados brasileiros e 0 restante da tiragem va para bancas sdlecionadas do Rio
de Janeiro e de S&o Paulo (REVISTA Oi, 2005).
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O design derevistas e o foco no leitor

Para King (2001), quetro diretrizes orientan o0 design de revisgas. format
(aspectos gréficos presentes em todas as edigdes e que definem o visud e o expirito da
reviga); formula (abordagem do contelido editorid); frame (padréo de margens e
colunas a ser empregado a0 longo das paginas) e function ou funcéo (objetivo da revisa
e mensagem que s pretende trangmitir). Segundo a autora, dentre todos os fatores
apresentados, a fungdo € o mais importante deles, pois € éa que da suporte a missdo
editorid e as escolhas de design de uma determinada revista.

E essa clareza quanto & funcio que guda a manter 0s impulsos criativos distantes
da filosofia da “arte pela arte”’ e direcionados a técnicas adequadas para a comunicacao
de uma dada mensagem a sua respectiva audiéncia, diz King.

No contexto das publicagbes customizadas, e em paticular, da revisa Oi, a
solucdo gréfica deve etar em sintonia com as fungbes de construcdo de imagem de
marca, fiddizacdo de clientes e incentivo a0 consumo dos produtos ou Servigos
oferecidos pela empresa Como a identificacdo do pulblico-dvo com a reviga € um
fenbmeno determinante para que tas fungdes sgam cumpridas, o potencid
comunicativo presente em seu design passa, entéo, a ter importancia redobrada.

Por exemplo, num est&gio inicid, 0 design da revisa deve permite o contato do
leitor com seu conteldo informaciond. A edruturacdo e 0 arranjo entre textos e
imagens devem se dar de forma agradédvel e acessive, onde as informagbes sdo
apresentadas com clareza e hierarquizacdo. Esse cuidado ira fadlitar o trénsto e o
entendimento do leitor a cerca dos conteldos, abrindo caminho para nivels de
comunicacdo mais subjetivos.

A capacidade de seducdo aravés de aspectos visuais, como diagramacéo
inovadora e uso belas fotos, exemplifica outro nive comunicaivo bastante importante
no universo das revisas, e mas ainda, das publicagbes customizadas. Devido a0 seu
componente publicitio, o agpdo visud dessas revistas va exigr que aguea
informacdo, que ja aparece de modo funciond e acessivel ao letor, sga processada
também em um nivel emociond especifico.

Como é possivel perceber, 0 pefeito funcionamento desses niveis comunicativos
é tarefa da politica de foco no leitor defendida pelas revistas customizadas. O que este
trabalho pretende investigar, portarto, € como isso acontece. E para isso, ird concentrar-

se na forma @mo o design opera sobre o contelido informaciona das capas da reviga
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Oi, publicadas longo dos Ultimos dois anos. Sem perder de vida, entretanto, o fato de
que s trata de uma publicagdo cusomizada, que exercita uma linguagem editorid
hibrida (jorndistica e publicitéria), e que precisa tocar a dma de seus clientes ab mesmo

tempo em que defende interesses de uma determinada empresa.

Design da informacéo: as bases para a analise

A apresentacdo do contelido informaciona da revista Oi sera avdiada segundo os
componentes conditutivos do design da informacdo. Essa disciplina diz respeito a
habilidede de preparar a informacd de modo que ela possa ser utilizada por seres
humanos com €ficiéncia e €fetividade (HORN,1999). Como esclarece Bhaskaran
(2004), este campo do design gréfico se concentra na transformacdo de dados em
unidades facilmente digerivels, com 0 objetivo de otimizar a experiéncia do usuaio,
neste caso, o laitor.

A petinéncia em reacdo a uma abordagem dessa natureza sobre a revista Oi se
fundamenta ndo apenas por questdes de adequacdo visud. Ela também esté
profundamente ligada ao fato das economias estarem cada vez mas orientadas a
savicos e aividades envolvendo informagdo. Para Sless (1995), “adgumeas organizagies
tém se tornado tdo intensamente orientadas pela informacd que sua presenca visive
aos consumidores tem mudado radicamente’. Segundo o autor, as ingdituicdes que antes
impressonavam o publico aravés de sua presenca arquitetbnica e fisica, agora o fazem
através de sua presenca informacional.

Caixas detronicos, terminais de débito em conta, faturas, recibos, cartdes,
formul&ios, publicacdes’ e sites nainternet. Estas s manifestagdes visiveis de
grandes corpos corporativos em uma sociedade da informagéo. De fato, muitos
de n6s ndo sabemos nada sobre sua presenca arquiteténica; ndo sabemos como
S80 Seus escritérios e nem nos importamos com isso. (SLESS, 1995)

A reviga Oi, enquanto publicacdo customizada, etd completamente inserida
nesse universo. Ela é fruto de uma nova Visdo de relacionamento entre a operadora de
tdefonia movel Oi e seu publico-dvo e tem como matéria-prima a propria informacao.
Uma das conseqliéncias disso € que os clientes passam a ter ainda mais contato com
produtos de natureza informaciond da empresa, 0 que aumenta a necessidade de
apresentar essas informagdes de modo funciond, tornando-as cada vez mas acessivels e

usaveis.

3 Grifo nosso.
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Neste trabaho, avdiaremos as capas da revigta Oi a patir de componentes
conditutivos do design da informacdo propostos por Redig (2004), e que, segundo o
autor, consderam o dedinataio da mensagem, a forma da mensagem e o tempo na
transmissfo da mensagem. No sentido de melhor atender as necessidades deste estudo,
serdo empregadas as principas caracterizactes a cerca da forma da mensagem:

= ANALOGIA: a informacdo tratada devera estabelecer uma relacdo de semehanca

com seu contedido, visando, antes de tudo, intdigibilidade e rapidez de leitura;

= CONCISAO: ndo utilizacdo de e ementos supérfluos ou dispensavels.

= ENFASE destague as partes mais importantes ou graves da mensagem,;

= CONSISTENCIA: congdncia na correspondéncia entre dementos e  seus

ggnificados em todas as suas ocorréncias ao longo da mensagem

A esse conjunto, optou-se ainda por acrescentar a seguinte caracterizacao:

= HIERARQUIA: edtruturagdo condstente da informacéo em diferentes nives de

importancia (BHASKARAN, 2004). Essa priorizacdo pode ser feita através de
recursos como tipografia, escala, cores, pesos, €tc.

A partir dos parametros apresentados anteriormente, ficam claros os contornos
gue aandise do design da informacdo tera neste trabalho e em que termos o objeto de

estudo sera investigado.

Metodologia

A amodira sdecionada para as andises compreende as capas de trés edicbes da
reviga Oi: nimero 03, edicdo Futuro: invencéo e reinvencéo (fevereiro/marco de 2003);
nimero 09, edicdo Desgo (fevereiro/marco de 2004) e numero 15, edicdo Ritmo
(fevereiro/marco de 2005). A sdecdo do corpus procurou consderar 0S Seguintes
critérios. periodo de lancamento comum a todas as edicbes em andise e posshbilidade
de dteractes no projeto grafico da revista ocorridas a cada intervao de um ano.

Paa Sgematizr este processo de andlise, cada capa tem seu contelido
informaciond dividido em agrupamentos, que se judificam pela rdacdo de proximidade
exigente entre seus eementos. Em seguida, 0s agrupamentos sdo avaiados segundo as
caracterizacOes reldivas a forma da mensagem, a partir da identificacdo b emprego da
tipografia (estilo, corpo, peso), das cores e da distribuicdo espacia das informagoes.

Acreditaese que a adocdo desses critérios permitird uma maior coeréncia das

andises e uma discussao mais rica dos resultados.



Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos I nterdisciplinares da Comunicagdo
XXVIII Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunicacdo — Uerj — 5 a9 de setembro de 2005

Capasda revista Oi em analise: a per spectiva do design da informacao

CAPA L

Edigéo 03 | Futuro: invencgao ereinvencéo | fevereiro/marco 2003
Projeto gréfico da capacomum as edicdes 1, 2, 4 e 5.

AGRUPAMENTOS INFORMACIONAIS:

2 |tema da edigio

3| chamadas Le capa ,7

CAPA 1| AGRUPAMENTO 1 | LOGOTIPO + NUMERO DA EDICAO

ANALOGIA: 0 logotipo da revista adota a marca da empresa, o que permite ao leitor fazer
a associacdo imediata entre a publicacdo e a empresa responsavel por ela.

CONCISAQ: as informagdes indicam objetivamente a natureza da publicagéo (revista), seu
nome (revista Oi) e 0 nimero da edicdo (03), sem 0 uso de Outros recursos que ndo sgam a
prépria marca da Oi e o emprego de tipografia sem serifa para as demais informagdes.

ENFASE: neste agrupamento, situado na margem superior esquerda da capa, o logotipo € o
elemento de maior destaque. Em segundo lugar et a palavra“revista’ e, em seguida, o nimero
“3”, 0 qual aparece na mesma cor do grafismo que compde o logotipo (amarelo), realcado por
um sublinhado branco.

CONSISTENCIA: constanciano uso de tipografia sem serifa

HIERARQUIA: a marca é o eemento de maior importancia dentro do grupo, seguido por
“revista’ e pelo nimero da edicdo. Os recursos utilizados para a hierarquizagdo foram a relacéo
de escala entre os elementos e a propria localizagdo do agrupamento na pagina.

CAPA 1 | AGRUPAMENTO 2 | TEMA DA EDIGAO

ANALOGIA: este agrupamento ndo apresenta relacdo anal égica.

CONCISAO: uso de fonte serifada, com corpo pequeno e sem a presenca de outros
elementos gréficos.

ENFASE: Unica informagdo escrita em fonte serifada. A cor branca presente na palavra
“futuro” e 0 “€’ em itdlico também sdo recursos de énfase.

CONSISTENCIA: quebra devido ao uso de fonte serifada.

HIERARQUIA: é 0 segundo agrupamento na ordem de leitura da pégina, aparecendo
sozinho.

* Asinformagdes relativas ao codigo de barras e ao preco ndo foram consideradas nesta andlise, por ser
um agrupamento de menor importancia e aparecer em locais onde ainterferéncianolayout é minima.
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CAPA 1| AGRUPAMENTO 3 | CHAMADASDE CAPA

ANALOGIA: este agrupamento ndo apresenta relacéo anal 6gica.

CONCISAO: chamadas agrupadas em um pequeno bloco de dinhamento justificado,
utilizando apenas tipografia sem serifa.

ENFASE: 0 texto das chamadas, embora pequeno, aparece em negrito, ao contrario das
marcas tipograficas ( | ) que as separam. A chamada da matéria de capa, no entanto, recebe
maior destaque ao aparecer na cor branca.

CONSISTENCIA: uso de uma mesma fonte e marca tipogréafica na separacéo das chamadas.

HIERARQUIA: é 0 terceiro agrupamento na ordem de leitura e estabelece dois niveis
hierérquicos a0 privilegiar a chamada da matéria de capa.

CAPA 2
Edicdo 09 | Desejo | fevereiro/mar ¢o de 2004
Projeto gréfico da capa comum as edi¢Bes 6, 7, 8, 9, 10, 11, 12 e 13.

AGRUPAMENTOS INFORMACIONAIS

I~ 1| logotipo + temadaedi¢do + nimero da edicéo

— 2|chamadaparasite darevista

3 | chamadas de capa

CAPA 2| AGRUPAMENTO 1 | LOGOTIPO + TEMA DA EDIGAO + NUMERO DA EDIGAO

ANALOGIA: apresenta a mesma relagdo de analogia que a capa anterior.

CONCISAQ: a palavra “revista’ foi retirada e o tema da edicéo (Desgjo) passou a fazer
parte do agrupamento. As informacfes séo apresentadas de forma sucinta, em fontes delgadas e
sem serifa

ENFASE: 0 logotipo aumentou de tamanho e ficou localizado mais a esquerda da capa,
com as demais informagdes, em tamanho reduzido, vindo logo abaixo ao longo da margem
esquerda. O tema da edi¢cdo passa a ocupar 0 mesmo lugar e sntido (de baixo para cima) da
palavra “revista’, que foi diminada. O nimero da edi¢do se destaca do tema por aparecer em
laranja, em corpo maior e com um sublinhado preto.

CONSISTENCIA: manutencdo do logotipo e de sua locaizacdo, da fonte e do peso no
nimero da edicéo e da énfase através da cor e do sublinhado.

HIERARQUIA: logotipo no topo da hierarquia, agora ressatado pelo aumento no tamanho

e pelo ded ocamento das demais informagdes.
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CAPA 2 | AGRUPAMENTO 2 | CHAMADA PARA SITE DA REVISTA

ANALOGIA: este agrupamento ndo apresenta relacdo anal égica.

CONCISAO: informagtes apresentadas de forma breve, em uma Unica cor (branco) e em
fonte ndo serifada, aternando apenas entre caixa alta e caixa baixa, corpo e peso.

ENFASE: uso de tridngulo roxo, sobre 0 qual aparece o agrupamento, que assim destaca-se
dafoto. Corpo maior e caixa adtanapaavra“NOVO!” etexto na diagonal.

CONSISTENCIA: uso de uma mesma cor, fonte e direcéo (diagonal) no agrupamento.

HIERARQUIA: a palavra “NOVO!” aparece no topo da hierarquia, seguida pelo enderego
do site e do restante do texto.

CAPA 2 | AGRUPAMENTO 3 | CHAMADAS DE CAPA

ANALOGIA: este agrupamento ndo apresenta relacéo analogica.

CONCISAO: utiliza apenas tipografia, congtituindo um bloco que vai de lado a lado,
parte inferior da capa.

ENFASE: a chamada da matéria de capa tem maior destaque, ao parecer na primeira linha
do bloco, em corpo maior que as demais. O nome de cada personaidade aparece na mesma
fonte, mas distingue-se de sua respectiva chamada por vir em uma cor diferente (laranja) e em
COrpo maior e em negrito.

CONSISTENCIA: 0 padréo de énfase é constante em todo o agrupamento.

HIERARQUIA: dentro do agrupamento, que € o maior da pagina, a chamada da matéria de
capa € amais importante em termos hierérquicos. As demais aparecem na sequéncia e osnomes

das personalidades recebem mais destaque que o resto do texto.

CAPA 3

Edicdo 15 | Ritmo | fevereir o/mar¢o de 2005
Projeto gréfico da capa comum as edigdes 14, 15 e 13.

AGRUPAMENTOS INFORMACIONAIS
1| logotipo
2| endereco do site + nimero da edicéo

3 |temada edicdo + chamadas de capa

CAPA 3| AGRUPAMENTO 1 | LOGOTIPO

ANALOGIA: apresenta a mesmarelacdo de analogia que as capas anteriores.

CONCISAQO: a palavra “revista’ volta fazer parte do logotipo, aparecendo em caixa ata,
em fonte delgada, espacejada e sem serifa.
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ENFASE: neste agrupamento ndo ha uso de recursos para énfase, a ndo ser sua propria
localizac@o.

CONSISTENCIA: consténcia na locaizag&o do logotipo, retorno ao uso da paavra “revista’
em configuragdo semelhante a da capa 1 (localizagdo, estilo tipogréfico e sentido de baixo para
cima).

HIERARQUIA: neste primeiro agrupamento na ordem de leitura, o nivel hierarquico é
liderado pelo logotipo.

CAPA 3| AGRUPAMENTO 2 | ENDERECO DO SITE + NUMERO DA EDIGAO

ANALOGIA: este agrupamento ndo apresenta relacdo anal 6gica.

CONCISAO: 0 Unico elemento decorativo € o sublinhado amarelo abaixo do nimero da
edicao.

ENFASE: presente no tamanho do corpo e no sublinhado do nimero da pégina.

CONSISTENCIA: uso de uma mesma cor para ambas as informagdes. Manutencdo da
localizacdo na pégina e da configuracdo tipogréfica. O enderego do site ocupa 0 mesmo locd e
estd no mesmo sentido (de baixo para cima) em que o nome da edi¢do costumava aparecer. O
sublinhado abaixo do nimero da edicdo também permanece.

HIERARQUIA: 0 nimero da edicdo € ainformagdo de maior destague no agrupamento.

CAPA 3| AGRUPAMENTO 3 | TEMA DA EDICAO + CHAMADASDE CAPA

ANALOGIA: este agrupamento ndo apresenta relacdo anal 6gica.

CONCISAO: uso de uma mesma fonte sem serifa.

ENFASE: 0 tema da edicBio passa a fazer parte deste agrupamento. E a primeira
informagao a aparecer, em amarelo e em caixaalta. A chamada da matéria de capatem o maior
destaque e 0 nome de sua respectiva personaidade (Pitty) vem na cor branca, em caixa baixa,
bold. O restante da chamada surge na linha abaixo, em corpo reduzido e na cor amarela. As
demais chamadas seguem formando um bloco ainhado a esguerda, onde o nome da
personalidade aparece em corpo e peso maior, na cor amarela. O restante da chamada vem em
corpo menor, mais delgado e na cor branca.

CONSISTENCIA: 0 nome da personalidade retratada na matéria de capa continua recebendo
maior destaque, mas agora o resto da chamada vem numa linha abaixo. A formatagcéo gera é
semelhante a capa 2, mas 0 bloco é mais estreito, menos espacejado e alinhado a esquerda. O
agrupamento ocupa a parte inferior da pagina, comecando a partir da metade da capa. As
informagdes que aparecem em amarelo estdo No mesmo tom que o grafismo do logotipo.

HIERARQUIA: este é 0 segundo agrupamento mais importante da pagina. Dentro dele, o
destaque fica para 0 nome da personalidade da matéria de capa, seguida do tema da edicéo e das
demais chamadas de capa.
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Discussao dos dados

O logotipo da revista é o Unico eemento que apresenta uma relacdo anadgica. Ao
incorporar a marca da Oi, e identifica a reviga como um produto vinculado a empresa
de forma evidente e intdligive.

Os agrupamentos informacionais sfo tratados de forma bastante concisa, fato que
pode ser comprovado aé pela facilidade em sua identificacdo (presenca de trés
agrupamentos em cada capa). Veificase 0 uso exclusvo de tipografias na transmissio
das informagdes, gpresentando nimero reduzido de familias tipogréficas (TradeGothic e
Univers). Ha também pouca variagdo no uso de cores, com predominio do branco,
amarelo e também laranja e preto.

Os principais recursos de énfase presentes nas capas andisadas sd0 as alteracles
no tamanho, corpo, peso e cor das pouquissmas fontes utilizadas. O uso consciente e
raciond da tipografia, explorando as variagbes anadmicas de uma mesma familia, e a
reduzida pal eta de cores reforcam o conceito de um projeto gréfico enxuto.

As cgpas andisadas também apresentam um dto grau de condsténcia, verificada
pelo uso mnstante das mesmas fontes, a permanéncia do padréo de énfase e a repeticéo
na digribuicdo espaciad dos agrupamentos. Essa condsténcia € ainda mais evidente
entre as capas mais recentes (2 e 3), anda que exisam sutis diferenciagbes. Tudo S0
contribui, portanto, para a formacdo da identidade da revisa que ira culminar numa
relacéo de familiaridade com o leitor.

Os agrupamentos gpresentam ainda uma estruturac@ clara e niveis de hierarquia
bastante definidos. As informagbes que recebem maor prioridade sdo o logotipo da
revista e as chamadas de capa, com especia destague para 0 nome s personaidades
retratadas nas matérias. Esse cuidado com a hierarquia favorece o entendimento répido
por parte do leitor a cerca do contelido da revigta e evita ambiglidades quanto ao grau

de importancia das informagdes digponibilizadas.

Conclusdes

A andise redizada demonstrou que os componentes conditutivos do design da
informacdo, que estéo relacionados a forma da mensagem, sfo levados em conta no
projeto gréfico das capas darevista Oi.

A concisBo garante a objetividade e clareza na gpresentacdo das informagoes

textuais, por conta, principamente do uso raciona de fontes tipogréficas e das cores.
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A énfase e a hirarquia se relacionam diretamente, destacando de imediato o
nome da revita e a matéria principa, deixando claro para o leitor qua o contelido de
maior importancia e até mesmo o clima que ira nortear aquela edicéo.

Percebe-se também que a relacdo entre concisdo, énfase, condgténcia e hierarquia
na revista Oi caracteriza um projeto grafico estével, enxuto e versdil, principdmente
por sua habilidade na aticulacéo das fontes. Nese sentido, verificase que as
informagdes textuais sdo trabahadas de forma a atuarem como coadjuvantes da foto que
compde a capa. Tendéncia que, arriscase dizer, orienta também o design das paginas
internas, comprovando o empenho visivel da revisa na utilizagéo e vaorizacdo de belas
imagens. E importante sdientar que, dém de dar indicagbes da composicio cromética
mais adequada, é a foto que integra os agrupamentos nformacionais presentes da capa,
dando corpo aguela que serd, sendo a mas importante, a primera interface de
relacionamento entre arevista Oi e seu letor.

N&o se pode deixar de lembrar que esta andise de carater introdutério, como ja
foi dito, concentra-se sobre um pequeno recorte do amplo e recente fenbmeno das
revias customizadas. InvestigagOes a partir de outras abordagens como a semidtica, a
edtética, 0 marketing, o jornalismo e outras areas afins certamente contribuirdo para uma
compreensdo mais globa desta novamidia

Ese edtudo mosra, enfim, que a reviga Oi, veiculo que atua como presenca
informaciond da empresa a qua representa, contempla componentes conditutivos
importantes do design da informagdo, estabelecendo um comportamento que denota
preocupacdo com a acessibilidade e 0 uso do contelido informaciond disponibilizado ao
leitor. O que invariavemente, colabora tanto para um mehor aproveitamento do

contetido jorndigtico da publicacdo, quanto para a seducéo visua de suas pagines.
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