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ESTE ARTIGO tem como objetivo apresentar as
mudancas no projeto grafico da revista AnaMaria,
publicagédo destinada ao publico feminino, entre
2006 e 2009, periodo de crescimento da classe
média brasileira. Como resultado da mudanca do
perfil dos consumidores, bem como da exigéncia
e expansdo do mercado editorial, verificou-se
significativa transformacéao na linguagem visual
desse e de outros titulos de nicho semelhante.
A evolugdo dessa linguagem, das referéncias e dos
fatores determinantes para a nova proposta edi-
torial, que perdura sem mudancas significativas
até hoje, pode ser verificada neste artigo.

THIS ARTICLE presents the graphic design
changes of AnaMaria magazine, a publication
targeted to women, between 2006 and 2009;

a period of growth for Brazilian middle class.

As a result of some changes in the profile of its
readers, the demand, and the expansion of the
publishing market, there was a significant change
in the visual language of this publication and
similar editorial projects. The evolution of such
language, references and reasons for the new
editorial proposal, which so far continues without
significant changes, can be verified in this paper.
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O PRESENTE artigo pretende identificar as principais mudancgas e fenémenos
pontuais que desencadearam adaptagdes no projeto grafico da revista AnaMaria,
da Editora Abril. O periodo de transi¢éo da linguagem visual adotada pela re-
vista ocorreu entre dezembro de 2006 e dezembro de 2009. Foram analisadas
153 edigbes da publicacdo semanal, com énfase nas caracteristicas da capa.

A revista AnaMaria é uma publicacado de conteldo e servico, e fornece,
mediante artigos sucintos, com textos curtos e diretos, informacgdes e tutoriais
em formato almanaque sobre saude, familia, educagéo dos filhos, beleza, culi-
naria, moda, decoracao, sexo e nutricdo. Por meio de sua linguagem visual e do
conteldo de seus artigos, comunica necessidades e aspiragées da mulher brasi-
leira de um determinado nicho da sociedade, conforme descrito neste artigo.

0 enriquecimento da populagao brasileira e o inchaco da chamada «nova
classe média» (antiga classe C) desde a redemocratizagdo do pais até 2014
trouxe, paralelamente ao fendmeno de ascensao social e a revolugéo da tec-
nologia da informagao, mudangas significativas no projeto grafico e na identidade
visual de diversos produtos, com o objetivo de atender as novas demandas
estéticas dessa classe. Como bem aponta Frascara (1999, 13),

Aroupa nao é para cobrir-se, é para expressar um estilo de vida, os
automéveis ndo sao meios de transporte, sdo meios de comunicagao
dedicados a posicionar o dono numa escala social que é em grande
medida econdmica. Os objetos, em geral, constroem a personalidade
social da gente, comunicando ideologia e preferéncias, e atuando sim-
bolicamente como metacomunicagdes que precedem ou emolduram a
comunicagao verbal.

Nesse sentido, a revista AnaMaria é composta por reportagens ilustradas
por esses elementos de expressdo de estilo de vida descritos por Frascara
(1999). Além disso, trata-se de um produto em si, considerado meio de posicio-
namento em escala social de suas leitoras.

A mudanca na estética das revistas populares da Editora Abril pautou-se na
profunda transformacao social experimentada pelo Brasil entre 1994 e 2014,
com o aumento de renda e poder de compra da base da piramide, com énfase
na entdo chamada «classe C» . As mudancas editoriais verificadas na revista
AnaMaria e relatadas neste artigo tiveram reflexo evidente em revistas desti-
nadas a publico semelhante, inclusive em concorrentes de outras editoras.
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ENTRE 2009 e 2010, aproximadamente 20 milhdes de brasileiros
ascenderam a nova classe média. Tais individuos representavam,
a época, cerca de 52,7% da populagao brasileira (D + E repre-
sentam 32,5%), e 0 aumento do poder de consumo, naquele
momento, caracterizou histérica inversdo no formato da
piramide social brasileira. A renda média familiar da nova classe
média era, em 2010, de R$ 2.500.! Esse nicho comprava 4 de
cada 10 computadores vendidos no pais e detinha 4 de cada 10
linhas de celulares no Brasil. No ambito habitacional, ocorreu,
com o impulso dado pelo programa do governo federal Minha
Casa, Minha Vida, grande aumento de construtoras populares,
muitas delas apéndices das tradicionais construtoras de alto
padréo, como Gafisa e Cirella. Em 2009, 70% dos apartamen-
tos e casas financiados pela Caixa Econémica Federal? foram
destinados a classe emergente. Sete de cada 10 cartdes de
crédito emitidos eram para consumidores da classe C, segundo
pesquisa realizada pela Marplan.?

Entre os principais anseios dessa populacdo, estavam,
em ordem hierarquica, colocar o filho na faculdade, comprar
eletrodomésticos, decorar a casa e comprar méveis, trocar de
celular e viajar a passeio. Sdo dados complementares da pes-
quisa Marplan de 2009: 6,8 milhdes de brasileiros pretendiam
construir ou reformar o imével residencial; 2,3 milhdes preten-
diam comprar eletrodomésticos; 2 milhdes planejavam adquirir
eletronicos; 1 milhdo pretendia comprar ou trocar de imovel.

As leitoras da revista AnaMaria estao inseridas no
grupo social que emergiu nesse periodo e acompanharam o

fendmeno de enriquecimento da populagéo vivido desde a
redemocratizacdo do Brasil até meados de 2014. A revista é
produto supérfluo, e seu consumo depende do resultado do
crescimento e sucesso econdmico do pais (Scalzo 2010). Como
resultado dessa entdo nova dindmica econémico-social, o nlcleo
de revistas populares femininas da Editora Abril registrou
aumento de participagdo nos lucros da corporagao. Até 2009,
os titulos somados (AnaMaria, Viva Mais!, Sou Mais Eu, Ti-ti-ti

e Minha Novela) alcancavam a marca semanal de 1 milhdo de
exemplares vendidos. O crescimento expressivo do segmento
editorial coincidiu com as politicas sociais conduzidas pelo
Governo Federal a época (Curcio e Keppler 2011). Com apontado
por Curcio e Keppler (2011, 38), «a evolugdo social brasileira advin-
da da era Lula movimentou o mercado editorial. A conquista
dos consumidores emergentes foi amplamente discutida e a
estratégia de atuacdo das editoras acompanhou o fendmeno
social» . Diante do surgimento da nova classe média, houve a
ampliacao dos meios digitais e impressos em curvas de cres-
cimento impressionantes. Ainda segundo Curcio e Keppler
(2011, 38), «Revistas como AnaMaria e Viva Mais!, da Editora
Abril, Malu, da Editora Alto-Astral, e TV Brasil, da Editora
Escala, ascenderam ao hall de titulos semanais mais vendidos
do pais». De acordo com dados do Instituto Verificador de
Circulacdo registrados em relatério da Associagao Nacional
de Editores de Revistas em 2009, a circulagdo das 10 maiores
revistas semanais do Brasil era distribuida conforme a tabela
aseguir.

TiTULO NUMERO DE EXEMPLARES EDITORA
Veja 1.097.481 Abril
Epoca 417.789 Globo
Istoé 338.549 Trés
Caras 312.056 Caras

AnaMaria 218.537 Abril
Viva Mais 213.618 Abril
Contigo 147.476 Abril
Tititi 139.394 Abril
Recreio 124.076 Abril
Malu 120.762 Alto Astral

[ Tabela 1. 10 maiores revistas semanais: circulagdo média por edi¢ao. Janeiro-julho, 2009 ]

Fonte: Instituto Verificador de Circulacédo (IVC) e Associacdo Nacional de Editores de Revista 2009.

O recorte especifico das leitoras da revista AnaMaria é
formado por mulheres entre 30 e 40 anos, casadas, com filhos
pré-adolescentes. Moram em casa propria, e metade delas
trabalha fora para complementar ou chefiar a renda familiar.
Gostam de cozinhar, estao fora de forma (acima do peso), que-
rem emagrecer, adoram cosméticos e preferem produtos que
focam a praticidade.*
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SOBRL A PUBLICACAO

LANGCADA EM 1997 pela Editora Azul, a revista AnaMaria
acumula diversas publicacdes semelhantes as revistas
femininas de comportamento e destinadas a classe A. Saude,
moda, beleza, nutri¢do, decoragdo e bem-estar sdo os
principais assuntos abordados pela publicagdo. Em 2000 no
Brasil, as revistas experimentaram um boom no aumento de
circulagdo. Como registrado por Curcio e Keppler (2011, 30),

A concorréncia interna entre os titulos influenciou

o crescimento de circulagado do setor. [...] A Discus-
sdo sobre a concorréncia foi marcada, no periodo,
pela venda da porcdo de Angelo Rossi da Editora
Azul a Editora Abril, que passou a comandar titulos
importantes como as revistas Boa Forma, Contigo! e
AnaMaria.

Apos a migragdo de editoras, a estratégia editorial de
producao de conteldo da revista AnaMaria passou a ser
baseada, principalmente, na reedi¢cdo do contetdo publi-
cado por grandes revistas femininas mensais da proépria
Editora Abril, como Claudia, Boa Forma, Saude é Vital e a
extinta Nova Cosmopolitan.

Os editores reescreviam os textos e republicavam
fotos, o que gerava problemas de identificacdo do

TEXTO PUBLICADO
NA REVISTA CLAUDIA

«Assim como temos preferéncia por um tipo de roupa,
comida ou filme, temos também um estilo préprio e
pessoal na hora de aprender» , compara Evelise Portilho,
pesquisadora da Pontificia Universidade Catdlica do
Parand, em Curitiba, que se doutorou pela Universidade
Complutense de Madri justamente avaliando estilos de
aprendizagem. Sdo quatro, segundo ela: ativo, reflexivo,
tedrico ou pragmatico. O ativo caracteriza as pessoas
que gostam de aprender sempre coisas novas, ter
diferentes experiéncias e oportunidades, competir em
equipe, resolver problemas. O reflexivo aplica-se aos
que absorvem conhecimentos observando e refletindo
sobre as atividades antes de agir. Os tedricos sentem-
se estimulados quando podem questionar e participar
de situagdes complexas e estruturadas. Por fim, os
pragmaticos aprendem melhor quando conseguem
entender que uso fardo daquele conhecimento no dia a
dia, assistindo a filmes de demonstragao.

publico-alvo com a linguagem visual e editorial da revista
obtida a partir do reaproveitamento de contetdo. Segundo
Noble e Bestley (2013, 164),

E preciso que os designers reconhecam as necessi-
dades do ambiente social e fisico no qual trabalham
e para o qual contribuem, e que tomem medidas
conscientes. Para que isso acontega, eles precisardo
desenvolver novas ferramentas, envolver-se em
equipes interdisciplinares, iniciar projetos e gerar e
compartilhar novas informacdes.

0 aumento do nimero de leitoras e o crescente
acesso a informacdo obrigaram a equipe a tragar nova
estratégia e produzir conteudo exclusivo de maneira cons-
tante. Para isso, utilizou-se de uma série de instrumentos
metodolégicos de levantamento quantitativo e qualitativo
do universo dessas leitoras, com processo descrito neste
artigo. Gradativamente, o reaproveitamento de contetido
de revistas de classe A passou a ser substituido por produ-
¢Oes fotograficas e editoriais préprias. Abaixo, exemplos
de readaptacgdo de textos escritos pela jornalista Carolina
Costa, a época editora da revista AnaMaria.

TEXTO REEDITADO
PARA ANAMARIA

Seu filho anota tudo o que o
professor fala ou prefere prestar
atencao as aulas e s0 revisa os
temas antes da prova? E do tipo
que adora fazer experiéncias
praticas ou costuma ser mais
caladao e fazer perguntas
complicadas? Pois é, criangas e
adolescentes ndo aprendem da
mesma forma. «ldentificar qual
o estilo de aprendizagem de seu
filho € uma excelente maneira
de estimula-lo a ter melhores
resultados na escola» , ensina

a professora Evelise Portilho,
autora do livro Como se Aprende?
(Ed. Wak).

[ Tabela 2. Analise comparativa de textos das revistas Claudia e AnaMaria ]

Fonte: Exercicio de edi¢ao de texto realizado pelajornalista Carolina Costa, entao editora da revista

AnaMaria, em conjunto com o autor.

A EVOLUGAO ESTETICA DAS REVISTAS

FEMININAS POPULARES BRASILEIRAS
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Embora a producéo de contelddo tenha passado para as maos da redagao
da revista AnaMaria, a linguagem textual ndo apresentou significativas mudancas
ao longo dos anos. Entretanto, durante os governos Fernando Henrique, Lula e
Dilma, a democratizagdo da informacgao representou grande transformagéo na
exigéncia estética da nova classe média. Isso pode ser verificado nos levantamentos
realizados junto ao publico-alvo.

Em 2007, as revistas do nucleo de revistas femininas populares da Editora
Abril experimentaram uma baixa de pregos (AnaMaria caiu de R$ 2,25 para RS 1,99),
o que alavancou ainda mais as vendas. O preco, que seria mantido apenas por
dois meses, representou aumento de vendas e perdurou por cerca de trés anos. A
titulo de comparagdo, em 2020, a revista circula com periodicidade mensal e tem o
valor de capa de R$ 4,90.

O UINIVERSO DAS
LCITORAS

A PROXIMIDADE da equipe da redacao da revista AnaMaria com seu publico-leitor
sempre foi ferramenta indispensavel para o relacionamento. A Editora Abril, por
meio do seu Sistema de Atendimento aos Leitores, estabelece contato periédico
com seus leitores. No entanto, ao contrario de revistas mensais consagradas
como Claudia ou a semanal Veja, a revista AnaMaria ndo tem rede de assinantes.
Sua distribuicado ocorria, durante o periodo analisado, no varejo (em supermer-
cados, geralmente em gondolas proximas aos caixas) e em bancas de jornal (veja
item «Visitas a bancas de jornal» ). A participacdo do varejo era, naquele momento,
de cerca de 30% das vendas contra 70% em bancas. Relatérios semanais com a
opinido das leitoras sobre o contetido veiculado na edi¢do em circulagdo eram
coletados e registrados pelo Sistema de Atendimento ao Leitor, com funcionario
exclusivo para a revista AnaMaria, alocado na prépria redagao.

PCSOUISA DESCRITIVA

UMA ESTRATEGIA especifica de coleta e processamentos de dados foi realizada
para o embasamento das mudancas no projeto grafico da revista. O método
utilizado esteve alinhado as diretrizes da propria editora e foi baseado no conceito
de «analise de rastro» de Malhorta (2019, 167). Segundo o autor, «na analise de
rastro, a coleta de dados baseia-se em rastros ou evidéncias fisicas de um com-
portamento. Os entrevistados podem deixar esses tracos intencionalmente ou ndo»
(167). O rastro das leitoras foi analisado a partir de trés métodos de observagao
da pesquisa descritiva proposta por Malhorta (2019, 163), que ainda aponta: «a
observacgao envolve o registro sistematico de padrées de comportamento de
pessoas, objetos e eventos a fim de obter informacdes sobre um fenémeno de
interesse» . Os métodos estdo descritos a seguir.
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PROJLTO I IVASAO A DOIICILIO

PARA ESTE PRIMEIRO pilar de coleta de dados, dividiu-se a
redacdo em duplas de profissionais de arte e texto, sendo os

grupos formados por um repérter e um designer, preferencialmente.

As visitas foram realizadas segundo o cronograma abaixo.

PROJETO INVASAO A DOMICILIO

Data Equipe Local
15/09/2006 Estagiario de arte + repdrter Séo Paulo
16/09/2006 Designer + reporter Sé&o Paulo
26/09/2006 Editor de texto Rio de Janeiro*
26/09/2006 Designer + reporter Sé&o Paulo
10/03/2008 Estagiario de arte + reporter Séo Paulo
16/03/2008 Diretor de arte + editor de texto Sao Paulo
17/03/2008 Atendimento ao leitor + repdrter Sao Paulo
08/04/2008 Designer grafico + repdrter Sé&o Paulo

[ Tabela 3. Cronograma de visitas do projeto Invasao a Domicilio ]

Fonte: Dados coletados pelo autor.

A Editora Abril mantinha, a época, uma sucursal no
Rio de Janeiro. A AnaMaria tinha uma editora de texto
alocada nesse municipio. Por esse motivo, a visita realizada
na cidade ocorreu apenas um funcionario da redacéao.

O projeto Invasdo a Domicilio selecionou leitoras fiéis
a publicacdo a partir do banco de dados do Sistema de
Atendimento ao Leitor da Editora Abril. As visitas as casas
das leitoras foram baseadas no conceito de «observagao
natural» (Malhorta 2019). Como aponta o autor, «a obser-
vacao natural envolve a observagdo do comportamento
da maneira como ele se desenvolve em seu ambiente
natural» (163). A estratégia se resumiu a uma visita em um
dia habitual da rotina das leitoras para o acompanhamen-
to das atividades executadas durante uma jornada de oito
horas. Os visitantes (equipe da redacéo) fizeram registros
fotogréficos das visitas — do ambiente doméstico da casa
das leitoras, das refei¢des, dos objetos de uso pessoal
etc. Como resultado, um arcabouco de referéncias visuais
foi levantado para o entendimento da estética da nova
classe média, arsenal indispensavel para a etapa futura de
concepcao do novo projeto grafico da revista.

Com metodologia criativa de pesquisa, o estudo
se baseou no uso de meios visuais para dar forma ao
conhecimento. Para Lupton® (2016, 7), «o objetivo culmi-
nante da pesquisa visual é servir de base a forma, incutir
sentido a signos e superficies» . O designer grafico é um
intelectual que atua a partir do estudo das informacgdes
sobre o mundo dos objetos e seus usuarios para criar atos

de comunicagao vivos. Os contelidos visuais forneceram
uma fonte rica, revelando ndo somente informacdes
sobre o ambiente envolvente, mas também sobre os
usuarios desses espacos. As fotografias ilustram a
realidade e ddo informagdes sobre o fotografo, ja que é
este o profissional que escolhe os recortes registrados,
por meio do angulo, do foco da imagem, do objeto, bem
como o momento em que a fotografia foi tirada (Noble
e Bestley 2013). Dados como preferéncias cromaticas,
geometria da organizacado dos espacos (Wheeler 2019),
moda e embalagens de produtos fizeram parte da base
iconografica criada [Fig. 1 e 2]. Sdo informacdes realistas
sobre um determinado momento e essenciais para uma
analise na qual se procuram atingir conclusdes mais
complexas. Afinal, o design é uma disciplina em que a
concepgao do objeto de estudo, do método e do propésito
faz parte da atividade e dos resultados. Assim, nao se
trata de produto, mas sim da arte de conceber e planejar
produtos (Buchanan 1995).

Durante a analise das imagens coletadas, foram
utilizados os principios de forma, fun¢ao, contexto e
conceito de Noble e Bestley (2013).

A seguir, sdo apresentados exemplos de imagens
coletadas no projeto Invasao a Domicilio, registradas em
16 de setembro de 2006, em visita realizada no bairro
Jardim Nossa Senhora do Carmo, zona leste da capital
paulista, e em 16 de margo de 2008, no bairro da Freguesia
do O, zona oeste de Sdo Paulo, Brasil.

A EVOLUCAOQ ESTETICA DAS REVISTAS
FEMININAS POPULARES BRASILEIRAS
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[ Figura 1. Exemplo de mosaico de imagens coletadas no projeto Invasao a Domicilio. ]

Fonte: Fotos registradas pelo autor durante visita a domicilio.

[ Figura 2. Exemplo de mosaico de imagens coletadas no projeto Invasado a Domicilio ]
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Fonte: Fotos registradas pelo autor durante visita a domicilio.



LA TADEO DEARTE N.° 7 - 2021

RCGISTRO FOTOGRArICO

SISTCIIATIZADO

EM COMPLEMENTARIDA DE ao projeto Invasdo a
Domicilio, uma analise de coleta sistematizada de
imagens por fotoégrafa profissional foi a segunda
estratégia de pesquisa visual adotada. O projeto
Minha Casa, Minha Cara, Minha Vida — Memoria &
Fotografia, foi uma iniciativa da Secretaria de Ha-
bitacdo da prefeitura de Sdo Bernardo do Campo,
na Grande Sao Paulo, realizada pela fotégrafa
Carol Quintanilha. O projeto registrou 266 ima-
gens, que foram distribuidas em trés painéis com
montagens de 42 casas. Como estratégia visual,
Quintanilha captou as imagens do interior das
unidades habitacionais do Conjunto Nova Silvina
com o foco no mesmo ponto (correspondente)
nos diversos apartamentos. Como resultado, é

possivel observar de que maneira cada uma das
familias equipou 0 mesmo layout arquiteténico,
sedimentando um conjunto homogéneo de com-
posicdes visuais sob aspectos de forma, fungao,
contexto e conceito (Noble e Bestley 2013).

O resultado da andlise dos painéis produ-
zidos por Quintanilha, associados ao resultado
da coleta visual do projeto Invasdo a Domicilio,
constitui o espaco de referéncias para o desen-
volvimento do novo projeto grafico de AnaMaria.
Combinado aos principios de design editorial e
de edicao de revistas definidos pelo arquiteto e
diretor de arte Jan White (2006), obteve-se a nova
férmula proposta e implementada na revista (veja
o item «O novo projeto grafico» ).

[ Figura 3. Painel do Projeto Minha Casa, Minha Cara, Minha Vida — Memoria & Fotografia ]

Fonte: Acervo da fotografa Carol Quintanilha.

A EVOLUGAO ESTETICA DAS REVISTAS
FEMININAS POPULARES BRASILEIRAS
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[ Figura 4. Painel do Projeto Minha Casa, Minha Cara, Minha Vida — Memoria & Fotografia ]

Fonte: Acervo da fotégrafa Carol Quintanilha.
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[ Figura 5. Painel do Projeto Minha Casa, Minha Cara, Minha Vida — Memoria & Fotografia ]

Fonte: Acervo da fotografa Carol Quintanilha.

RCUIIOCS COIILEITORAS

A TERCEIRA estratégia de pesquisa descritiva
(Malhorta 2019) utilizada para o entendimento
do padrdo estético das leitoras de AnaMaria
tinha periodicidade mensal. As tradicionais
reunides com leitoras eram realizadas na sede
da editora, em Sao Paulo. Selecionadas a partir
do banco de dados do Sistema de Atendimento
ao Leitor, cinco leitoras eram convidadas para
um bate-papo informal com a equipe reduzida
da redacdo, necessariamente transdisciplinar,

com reporteres e designers. Durante a conversa,
realizada em salas de reunides do Novo Edificio
Abril, as leitoras eram convidadas a sugerir pau-
tas, apontar falhas e satisfagdes ou insatisfacdes
com o titulo. Essa observacdo nédo disfarcada
(Malhorta 2019), embora permitisse o registro
sistematico dos padrdes de comportamentos
das leitoras, segundo o autor, podem sofrer
efeitos diante da «presenca do observador sobre
o comportamento» (2019, 163).

OBSLCRVACAO PLAINCJADA
OBSLCRVACAO DISFARCADA

EM 0POSICAO ao método anterior de observagéao,
seguindo o principio de observacao disfarcada
(Malhorta 2019), esta fase da pesquisa de obser-
vacgao foi conduzida pelo Instituto Data Popular

e teve como objetivo apresentar as impressdes
das leitoras expostas ao conteddo da revista. A
instituicdo, fundada em 2002 com foco na classe C,
utiliza métodos quantitativos de andlise de dados,
além de realizar experimentagdes em campo, de
observacao disfarcada e ndo disfargada, e coleta
de informagdes por meio de pesquisa responsiva,
entrevistas e questiondrios. O instituto defende a
tese de que o investimento em empresas na classe
C seja a saida para as crises econdémicas.

Como estratégia definida em conjunto com
a Editora Abril, em uma sala de reunides aparen-
temente sem a presenca da equipe de redagao
da revista AnaMaria, leitoras podiam opinar
sobre diferentes edi¢des da revista, dispostas em
abundancia sobre a mesa. Escondida atras de uma
cortina de vidro, a equipe da redagao ouviu e re-
gistrou as impressdes das leitoras sobre as edi¢des
disponibilizadas. Segundo Malhorta (2019, 163),
«na observacao disfarcada, os entrevistados nao
sabem que estdo sendo observados. O disfarce
permite que os participantes se comportem de
maneira natural, ja que as pessoas tendem a se
comportar de modo diferente quando sabem que
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estdo sendo observadas» . Durante a dindamica,
realizada em abril de 2006 na cidade de S&o Paulo,
foram frequentes os comentarios de leitoras refe-
rentes a aspectos visuais da publica¢do, como o
excesso de cores e a confusdo de leitura, proble-
mas de entendimento e legibilidade das chamadas

de capa. Muitas delas, reunidas num grupo de 15
leitoras, apontavam como revistas «bonitas» titulos
consagrados de classe A, como Claudia e Nova
Cosmopolitan, das quais ndo eram assinantes nem
compradoras assiduas em banca.

VISITAS A BAINCAS DC JORINAL

A EQUIPE da redacao também realizava periodi-
camente visitas a bancas de jornal em Sédo Paulo

e no Rio de Janeiro, para avaliar a exposicdo das
revistas e a visibilidade em meio aos outros titulos.
Os pontos de venda eram selecionados pela Dinap,
empresa do Grupo Abril responsavel pela distri-
buicao de publicacdes em todo o pais. As formas
de exposicao mais comuns das revistas em banca
séo feitas lado a lado ou em cascata (ver fig. 6), o
que influencia de forma decisiva na legibilidade do
conteudo impresso nas capas. As visitas a bancas
seguem a metodologia de analise visual de Jan
White. Segundo o arquiteto (2006, 186), «olhar as
capas isoladas numa mesa de reunido é enganoso,
porque a tentacdo é considera-las como ‘arte’.

ey
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"th;n‘-’ A d |Et1.‘uut ey ulﬂ
e hﬂr‘rﬂﬂl‘llﬂs

CCACCLErTTT T
Cabebo saudivel
neste verdo

Elas devem ser vistas como o investidor potencial
(possivel comprador) ira vé-las, de maneira fugaz,
competindo por atencao» . Ainda de acordo com
White (2006), a exposicdo em banca define impor-
tantes diretrizes do projeto grafico da capa, como,
por exemplo, o posicionamento do logotipo da
revista:

0 logo fica no canto superior esquerdo, de
modo que as primeiras palavras sdo visiveis quan-
do os exemplares estdo sobrepostos nas estantes
da banca de jornal. Se as vendas de exemplares
avulsos ndo forem importantes, porque os assi-
nantes recebem a revista pelo correio, entdo o
logo pode ir em qualquer lugar (187).

nesie verdo

R LT ey

[ Figura 6. Formas de exposicédo das revistas em banca: lado a lado (a esquerda) e cascata (a direita) ]

Fonte: Montagem realizada pelo autor.
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O PROJLTO
GRAICO ORIGIINAL

CoMo BEM aponta White (2006), a capa tem outras fungdes essenciais
e inter-relacionadas além de ser «a pagina mais vital por ser uma vitrine
que representa a publicagdo» . Para o autor,

Desenhar capas nao é um processo artistico. Nesse mercado
acirradamente competitivo, cada publicacdo deve deixar sua
marca, e a capa incorpora essa caracteristica e ostenta esse sen-
tido de identidade. A capa deve ter sangue-frio e ser comercial,
primeiro e acima de tudo. (185)

A revista AnaMaria, editorial e visualmente tinha até 2006 ben-
chmarks norte-americanos que norteavam seu projeto grafico. As
revistas Woman’s World e First for Women, publicadas pelo Bauer Media
Group USA, eram utilizadas como modelo de inspiracdo na elaboragao
de pautas e, principalmente, nos aspectos visuais de AnaMaria.
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[ Figura 7. Capa da revista Woman’s World (a esquerda) e da revista AnaMaria (janeiro de 2006) ]

Fonte: Reproducao de capas de revistas impressas, acervo do autor.
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[ Figura 8. Capa da revista First for Women (a esquerda) e da revista AnaMaria (margo de 2006) ]

A quantidade de informacao sempre foi estratégia dos
editores das revistas populares, numa tentativa de incenti-
var a compra por parte das leitoras mediante o grande pa-
cote de informacdes oferecido pela publicagdo em troca de
um baixo valor de capa (Goes 2010). A Woman’s World tem
uma circulagdo média® de 1,6 milhdes de exemplares e, se-
gundo o perfil da revista na Wikipedia, vendeu 77 milhdes
de cépias em 2004, exclusivamente em supermercados,
com estratégia de distribuicdo semelhante a de AnaMaria
no varejo, préxima aos caixas na zona check-out das lojas.
A quantidade de chamadas de capas nas revistas norte-
americanas e em AnaMaria sao semelhantes. Cerca de oito
chamadas de capa estampam as capas de cada edicao.

Para a analise grafica comparativa de Woman'’s
World e AnaMaria, com base nas diretrizes definidas por
White (2006), foram verificados os aspectos: hierarquia
de informacao, uso da tipografia, legibilidade e uso da
cor. Além disso, aspectos aspiracionais foram levados em
consideracdo. Para White (2006, 185), uma capa vendida
em banca deve ser:

- reconhecivel de uma edigao para a outra (isso é
marca);

- emocionalmente irresistivel (pelo apelo da imagem);

- magnética e capaz de despertar curiosidade (para
puxar o leitor para dentro);

- intelectualmente estimulante (com a promessa de
beneficios);

- eficiente, rapida, facil de varrer com o olhar (com a
apresentacdo de seu «servico» );

- logica (fazendo sentido como investimento).

Fonte: Reproducdo de capas de revistas impressas, acervo do autor.

Como aspecto preponderante nesta analise esta
uma distin¢do fundamental entre a natureza dos per-
sonagens de capa das publicagdes norte-americanas e
da brasileira. Woman’s World e First for Women trazem
mulheres an6nimas na capa, geralmente recém-saidas
de dietas rigorosas com resultados de perda de peso
visualmente impactantes. AnaMaria, desde a génese na
extinta Editora Azul, trouxe celebridades que ilustram sua
capa. Tal partido editorial acaba por gerar interpretagdes
equivocadas sobre a natureza da publicagdo. Had quem
confunda AnaMaria com revistas sobre a vida de famosos.
A presenca da celebridade nas capas esta diretamente
associada com as questdes aspiracionais, como apresenta
Frascara (1999, 30).

O poder daimaginacdo atua constantemente em
nossa sociedade consumista. Os produtos se comer-
cializam néo sobre a base do que sdo ou do servico
que prestam, e sim, sobre as bases de intangiveis
dimensdes que o processo de comercializagao, os
meios e a cultura em geral, relacionam com o objeto.

Como aponta Thomaz Souto Correa (2000, 174), di-
retor do Conselho Editorial da Editora Abril, «as [revistas]
femininas tiveram um destacado papel nas mudancas que
se processaram no fazer jornalistico durante as ultimas
cinco décadas» . As publicagdes de contetido feminino
(Correa 2000) ajudaram a formar uma consumidora atenta
e exigente. Como resultado da anélise comparativa, se-
guindo os principios de White, alguns pontos importantes
foram levantados, conforme a tabela a seguir.
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WOMAN’S WORLD ANAMARIA

Wormans =
Waowrld =

HIERARQUIA DE INFORMACAO

0O que diz Jan White: White propde um desafio ao editor. «Tente descobrir o que torna sua publicagéo especial e
trabalhe em cima disso. Use o pensamento racional dos negdcios para definir o que é tnico e por isso merecedor
de énfase. Aja conscientemente ao classificar o que é importante. Cada decisdo envolve concessdes e tem custos
ocultos, e o resultado provavelmente tera pouco a ver com ‘gostar’ e ndo em termos estéticos. Boa aparéncia é uma
consideragédo secundaria» (2006, 185).

Apresenta chamada principal alinhada a esquerda, Apresenta dificuldade de identificagdo de hierarquia de
claramente destacada em relagdo as chamadas informagdo. A chamada «vestidos de verdo» , provavelmente é a
secundarias. chamada principal.

USO DA TIPOGRAFIA

O que diz Jan White: «a fonte da chamada de capa deve corresponder a distancia a partir da qual o produto sera
visto: a distancia da banca de jornal pede uma escala maior que a distancia mais intima de quem tira uma revista do
envelope do correio» (2006, 188).

O corpo da chamada principal é visivelmente maior Nao ha uma padronizagédo no tamanho do corpo da
se comparado ao das demais chamadas. Haé clara tipografia. O uso de cor, sombras e fundos variados sob
padronizag&o no uso da familia tipografica, com uso o texto ndo parece ter um padrdo predefinido. Fontes

de caixa alta para os textos em destaque e caixa
alta e baixa no subtexto das chamadas. Como aspas
da personagem de capa, utiliza-se fonte de aspecto

manuscrito com o intuito de atribuir autoria a citagéao.

serifadas sdo usadas para dar destaque a precgos, por
exemplo. A personagem cobre parte do logotipo da

publicagdo. Textos invadem a foto da personagem de capa.

LEGIBILIDADE

O que diz Jan White: chamadas de capa vendem a edig&o. Para White (20086, 188), «elas existem para serem lidas,
rapido. Deixe-as simples; fazer joguinhos espertos com a tipologia sé por curticdo nao atrai leitores, que estéo
preocupados com o que as palavras dizem, e ndo se elas tém um visual lindo ou ndo» .

A chamada principal esta disposta sobre fundo branco, | O uso de contorno é recurso utilizado para vencer
e as chamadas secundarias, embora em negativo, ndo problemas (sem sucesso) de legibilidade gerados pela
tém interferéncias de imagens ou texturas no fundo. variagao de cores e texturas de fundo.

USO DA COR

O que diz Jan White: a escolha ideal para o fundo da capa é monocromatica. Faz o produto parecer maior. Uma cor
s6 destaca o exemplar de sua espalhafatosa concorréncia. Para White (2006, 188), «quanto mais colorido e excitante
ele parecer na sua mesa de reunido, mais desaparecera no meio dos outros. As chamadas de capa nao devem
competir, e sim contrastar com a foto, de maneira que uma realce a outra. A esse respeito, os ébvios branco e preto
sdo melhores» .

Embora utilize fundo em um Unico matiz saturado (ha O fundo totalmente preenchido era um padréo nas capas
raras excegdes de capas brancas), a revista tem uso de AnaMaria antes do novo projeto grafico. Nao havia
controlado de cor, com énfase em chamadas amarelas contraste entre a figura da personagem e o fundo, e o uso
sobre o fundo vermelho. excessivo de cor dificulta a leitura das chamadas.

[ Tabela 4. Analise comparativa de capas das revistas Woman’s World e AnaMaria ]

Fonte: Elaboracao propria com base nos principios de Jan White (2006, 185).

Além das analises comparativas, com quatro capas de Woman’s
World e quatro capas de First for Women, foram objeto da pesquisa 153
capas de AnaMaria, incluindo o processo de transicao (ver item «O pla-
no de transicdo» ) entre o projeto grafico anterior e o novo proposto.
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SEGUNDO WHITE (2006, 43), «<a esséncia do design multipagina
(impressos) é a repetigdo ritmica de um padréo basico que dé a
publicacdo sua coeréncia visual caracteristica» . White foi con-
sultor do Conselho Editorial da Editora Abril por décadas. Em
2011, o autor deste artigo esteve em Nova Jersey em entrevista
com o diretor de arte sobre as diretrizes de projetos graficos
destinados a classe C no Brasil. White refor¢ou, na ocasido, a
importancia do uso de uma estrutura grafica predeterminada,
com grades, esquema tipografico e cromatico bem-definidos,
como ele mesmo expde em seu livro Edi¢do e design (2006, 183).
«A estrutura da previsibilidade, de modo que o observador/
leitor, por intuir a organizacdo fundamental da pega, tem uma
sensacdo de ordem e até deduz a hierarquia de valores compa-
rativos do material» .

0 novo projeto grafico da revista AnaMaria deveria, neces-
sariamente, respeitar os critérios de hierarquia de informacao,
uso da tipografia, legibilidade e uso da cor previstos por White.
A missdo da equipe de design grafico estava, entdo, em conciliar
todo o arsenal de referéncias obtido a partir da pesquisa visual
com as diretrizes de projeto colocadas em questao. Das imagens
coletadas durante a fase de pesquisa, foram extraidas referéncias
como cor, forma e textura, e conceitos subjetivos, como me-
taforas, simbolos e figuras de linguagem, assim como o estilo
de vida ou emogdes que dizem respeito ao seu publico-alvo
(Wheeler 2019).

Uma equipe interdisciplinar coordenada pelo diretor de
redacdo Demetrius Paparounis definiu a formula editorial a ser
adotada pela revista. De acordo com a diretriz apresentada, sdo
trés os ingredientes fundamentais para se fazer boas chamadas
de capa (Paparounis 2013): vender solugdes, e ndo problemas;
mostrar fartura de nimeros; fugir de chamadas burocraticas.
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VENDA A SOLUCAO, NAO O

PROBLEMA

Sim, diabetes é uma doencga
silenciosa que pode matar. Mas nao
é assustando a pessoa que vocé

vai fazé-la tirar dinheiro do bolso
para comprar seu jornal ou revista.
Essa abordagem até funciona na
televisdo, que é de graga. Mas
afugenta compradores. O foco da
chamada (e da prépria matéria) deve
estar na solugao: como eu vou te
ajudar a resolver esse problema. Na
matéria, claro, estarao os riscos, as
adverténcias, mas principalmente o
estimulo a atitudes positivas.

MOSTRE A FARTURA EM
NUMEROS

As pessoas, principalmente as que
tém orgamento mais apertado,
gostam de ver que estdo comprando
muito com seu suado dinheiro.
Revistas de moda fazem isso

muito bem ao informar, na capa,

que a publicacao traz «235 roupas
irresistiveis» . As de comportamento,
no mundo todo, costumam enumerar
os «15 segredos de um bom
casamento» ; as de nutricado e dieta,
as «27 regras para emagrecer com
saude» . Ali ndo estd apenas uma
ideia — mas varias. Coincidéncia ou
nao, nove em cada dez chamadas
desse tipo trazem nuimero impar,
que, segundo alguns estudiosos,
seria mais convincente que o par.

FUJA DA CHAMADA
BUROCRATICA

Aqui, certamente entra a parte mais
dificil de uma boa chamada de capa:
a criatividade. Tirando algumas
pessoas muito sortudas, o restante
de nds geralmente precisa de

muito suor para chegar a uma frase
que valha a pena ser estampada
numa capa de revista. E comum

ver equipes dedicando quase todo

o tempo disponivel na melhora do
texto da matéria, da diagramagéao

e, depois, correndo contra o reldgio
para fazer rapidamente titulos e
chamadas, quando deveria ser o
contrario. A chamada sera o primeiro
convite ao leitor — por isso, é ela que
merece o maior capricho (e tempo!)
por parte dos editores. Por conta
desse desajuste de prioridades,

€ muito comum ver chamadas
burocraticas em jornais e revistas

— elas nao estao necessariamente
erradas; apenas ficam mornas, ndo
despertam emocgoes.

[ Tabela 5. Ingredientes para boas chamadas de capa, segundo Demetrius Paparounis ]

Fonte: Meio&Mensagem (2013).

HICRAROUIA DL Il IFORIMACAO

UM DOS principais pontos verificados no projeto grafico
que antecedeu a mudanca estava relacionado com a falta de
hierarquia das chamadas de capa. Diante disso, desenvolveu-
-se um esquema de chamadas de capa baseado em quatro
niveis hierarquicos associados com a relevancia dos temas
das principais editoriais da revista.

Como bem aponta White (2006, 185), para se con-
seguir uma organizacado hierarquica no projeto grafico
da capa, é preciso agir «conscientemente ao classificar o
que é importante» . Segundo o autor, essa classificacdo
envolve concessoes estéticas e deve deixar claro o que fara
da publicacdo um produto irresistivel.

HIERARQUIA | EDITORIAIS | QUANTIDADE
Principal Dieta 1
Secundaria Beleza, saude, educacgao dos filhos 20u3
Terciaria Decoragao, sexo, nutrigdo 4o0ub
Quaternaria Legenda sobre a personagem de capa 1

[ Tabela 6. Hierarquia de chamadas de capa por temas (editoriais) ]

Fonte: Dados levantados pelo do autor sobre a analise das capas utilizadas durante a pesquisa.

USO DA TIPOGRAFIA

O PONTO de partida para a escolha e combinagédo dos
tipos utilizados no novo projeto gréfico foi o uso de uma
Unica familia tipografica, a Vectora LH, em suas variagdes
disponiveis no fontfolio da Editora Abril. A escolha da fonte
nao serifada pautou-se, principalmente, pelo contraste

com o logotipo da revista AnaMaria, que se manteve ori-
ginal mesmo ap6s a intervencgdo gréafica. Composto pela
fonte Times New Roman Bold, em corpo 137, aimagem da
marca € preponderante na composi¢ao. O contraste entre
a tipografia do logo e das chamadas ja estabelece em sium

A EVOLUGAO ESTETICA DAS REVISTAS

FEMININAS POPULARES BRASILEIRAS



0IJY¥ND OAVLSNY ‘=

distanciamento hierarquico entre a marca e o contetddo da
edicdo. Para White (2006, 93), «a escolha da fonte obvia-
mente afeta o carater e a personalidade da peca» . O uso
de uma Unica familia tipografica para toda a composicao
foi adotado para deixar evidente a transformacéao, simpli-
ficacdo e assertividade do texto das chamadas. Um dos
resultados da pesquisa de observacéo disfarcada deixou
clara a necessidade do uso da linguagem de forma objetiva

na capa da revista. A persuasdo da compra da revista passa
diretamente pela identificacao da leitora com a mensagem.
White (2006, 93) chama esse conceito de «fala tornada
visivel» , num contexto da escolha e disposicao dos tipos na
pagina. A tipografia (White 2006) precisa ser disposta su-
tilmente, expressando a linguagem falada, com hierarquia
semelhante ao discurso verbal, composto por gritos, falas,
cochichos e sussurros.

LCGIBILIDADL C USO DE COR

DURANTE A FASE de visitas a bancas de jornal, comprovou-se
o apontamento de White sobre a preocupagdo com o corpo
das chamadas, para que fossem legiveis a distancia. Para
White (2006, 188), «a fonte da chamada de capa deve cor-
responder a distancia a partir da qual o produto sera visto:
a distancia da banca de jornal pede uma escala maior que a
distancia mais intima de quem tira uma revista do envelope
do correio» .

Ainda nesse sentido, White (2006) defende o uso de
fundos monocromaticos, com textos pretos sobre o branco,
jamais utilizados em negativo. O projeto grafico anterior
apresentava o uso de tipos diversos, com contornos e cores
diversas, sobre fundos saturados, inclusive sobre a foto da
personagem de capa. A cor ideal da capa é monocromatica
(White 2006). Para o autor, as chamadas de capa ndo devem
competir entre si, mas contrastar de maneira que uma realce
aoutra. Para destacar-se nas gondolas de supermercado,
nas estantes de livrarias ou nas bancas de jornal, optou-
-se pelo fundo branco, seguindo a perspectiva proposta
por White (2006, 188). «Quanto mais colorida e excitante [a
capa] parecer na sua mesa de reunido, mais desaparecera
no meio das outras».

0 texto das chamadas de capa foi disposto alinha-
do a esquerda e a direita, de acordo com a margem mais

préxima, liberando o nucleo central para a foto da perso-
nagem. Com exce¢do da chamada principal, disposta sobre
tarja amarela, os textos da capa ndo séo aplicados sobre a
foto (ver fig. 14). O corte e a edigdo dos textos eram realizados
em conjunto pelos editores de arte e texto.

Para atribuir unidade tipogréfica que respeitasse a
hierarquia criada (ver fig. 9), padronizaram-se o tipo e o
corpo dos subtitulos de todas as chamadas. Tais subtitulos,
como se pode ver no esquema detalhado mais adiante,
tinham como objetivo, apds o impacto visual das grandes
chamadas a distancia, agucar a leitora que ja tinha em
maos o titulo sobre o contedldo das matérias, instigando-a
a compra (estratégia eficaz principalmente nas gondolas de
supermercado, na estratégia de distribuicdo em varejo).

E importante registrar que a revista AnaMaria traz
encartado a ela um caderno de receitas de 12 paginas, em
formato reduzido. Na versao de varejo da revista, o encarte
aparece por fora, preso ao grampo inferior da lombada
canoa. Essa sobreposicao (ver fig. 11) esconde area signifi-
cativa da capa. Abaixo, segue tabela com as caracteristicas
béasicas de impressdo da revista no periodo analisado. Even-
tualmente, com a entrada de publicidade acima de 20% do
ndmero de paginas, acrescentava-se caderno extra de oito
paginas a estrutura-base.

PAPEL (MIOLO)

LWC* 75g / 56 paginas (7 cadernos de 8 paginas)

PAPEL (CAPA)

Couché brilho 115g

IMPRESSAO

Rotativa Editorial — Grafica da Editora Abril em 4 x 4 cores

FORMATO

Fechado (202 mm x 266 mm), aberto (404 mm x 266 mm)

ACABAMENTO

Lombada canoa grampeada com shrink (varejo) e sem shrink (banca)

[ Tabela 7. Caracteristicas técnicas de impressdo da revista AnaMaria a época ]

Fonte: Andlise das revistas do acervo do autor, realizada por este.

* Lightweight Coated Paper.

Para cada capa escolhia-se um matiz predominante, aplicado sobre o logotipo
da revista e algumas chamadas de apoio, conforme o esquema a seguir.
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emrmm aaalll Y- SUBTITULO PADRONIZADO
J:;::i;:}_ il | il il Fonte: Vectora LH Roman
5 Corpo: 15 pt
Selo da e Uso: Caixa alta e baixa
Ediftora Abril

CHAMADA SECUNDARIA
Fonte: Vectora LH Black
Corpo: 38 pt
Uso: Caixa alla e baixa
or: Pretp (e0 m0 y0 k100)
Alinhamento: De acordo com a margem mais prixima

CHAMADA SECUNDARIA
Fonte: Vectora LH Black
Corpo: 36 pt

Uso: Caixa afta

Cor. Matiz Predominante
Alinhamento: De acordo com a margem mais proxima

Uma boa ' CHAMADA

' PODEROSA E
debeleza | spcyNDARIA
velis dit inisl in henim  DE SAUDE

. nis non hendre

SUBTITULO
MNao ulilizado

SUBTITULO PADRONIZADO
Fonte: Vectora LH Roman

Corpo: 15 pt
Uso: Caixa alta e baixa

[ Figura 9. Esquema hierdrquico de chamadas, com descri¢do da tipografia (parte 1) ]

A EVOLUCAOQ ESTETICA DAS REVISTAS
FEMININAS POPULARES BRASILEIRAS

Fonte: Prancha da revista AnaMaria produzida pelo autor a partir dos templates em InDesign.
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CHAMADA TERCIARIA
Fonte: Vectora LH Black

Corpo: 23 pt

Uso: Caixa Alfa
Cor: Matiz Predominante
Alinhamento: De acordo com a margem mais prixima

Icab id qui
odi accusto

Exer sim autem velis
dit inisl in henim nis

SUBTITULO PADRONIZADO
Fonte: Vectora LH Roman
Corpa: 15 pt

Uso: Gaixa alta e baixa

CHAMADA TERCIARIA

Fonte: Vectora LH Black 9
Corpo: 18 pt

Uso: Caixa alfa e baixa

Cor: Preto (c0 m0 y0 k100)

Alinhamento: De acordo com a margem mais praxima

- Ur resciisciet

. ut expe ent

-~ arunt lam

. Exer sim autem

- velis dit inisl in henim
. nis non hendre

SUBTITULO PADRONIZADO
Fonte: Veclora LH Roman

Corpo: 15 pt
Uso: Caixa alfa e baixa

CHAMADA TERCIARIA
Fonte: Vectora LH Black

Corpo: 21 pt

Uso: Caixa Alfa
Cor: Matiz Predominante
Alinhamento: De acorde com a margem mais proxima

. - FNONONONA

- ¢ 0S NOVOS

. . BNONONONOS

. Exer sim autem velis

-+ dit inisl in henim nis
: non hendre

SUBTITULO PADRONIZADO
Fonte: Vectora LH Roman
Compoa: 15 pt

Uso: Caixa alfa e baixa

LEGENDA DA FOTO

Fonte: Vectora LH Bold o
Corpo: 14 pt

Uso: caixa alta {destaque)

g caixa alta e baixa
Alinhamento: De acordo com a margem mais prixima

NONONONO,
a Mim nullaore
tio conulput
augueri liquis
augait

SUBTITULD
Nao utilizado

[ Figura 10. Esquema hierarquico de chamadas, com descrigdo da tipografia (parte 2) ]

Fonte: Prancha da revista AnaMaria produzida pelo autor a partir dos templates em InDesign.
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LCGIBILIDADLC C USO DA COR

PARA FRASCARA (1999, 14),

no mundo dos objetos, o éxito comercial ndo esta
determinado pela prestagao de servico, e sim, pelo
valor que o objeto simboliza. Ndo que seja possivel
promover um produto pobre somente sobre a base
de umaimagem social, porém, dado que muitos
produtos de consumo sdo semelhantes em sua
qualidade, o éxito de mercado se concentra em as-
pectos de fantasia, na maneira em que esses pro-
dutos se posicionam como simbolos do desejavel,
diferenciando-se uns dos outros nédo pelo que séo, e
sim, pelo que evocam na gente, e pelas percepgdes
que a gente tem do que sdo.

Aspectos aspiracionais foram tratados pela
producédo e escolha das fotos de capa. A personagem, es-
colhida por meio de enquetes de popularidade realizadas

DELicIAS 3
DA FAZENDA

[ Figura 11. Estudos de posicionamento da foto de capa ]

periodicamente pelo Sistema de Atendimento ao Leitor
da Editora Abril, deveria despertar o desejo pela compra
e a afinidade com o universo da leitora. O novo projeto
grafico aboliu o uso de fotos de reaproveitamento de
ensaios fotograficos realizados por outros titulos (de
classe A) e passou a convidar as celebridades para en-
saios exclusivos,” com producdo prépria e adequada ao
universo do publico-alvo. Durante os ensaios, procurou-se
dirigir as fotos para que as personagens estivessem com
os bragos junto ao corpo, gerando uma imagem estreita
e alongada, liberando a érea lateral para a tipografia. Na
fase de estudos de posicionamento da foto da persona-
gem, testou-se o alinhamento a esquerda e a direita da
pagina. O resultado foi a centralizacédo da foto na capa.
No estudo disposto abaixo, as duas primeiras capas
mostram a revista com o encarte de receitas «Delicias da
fazenda» sobre a capa, maneira como era vendida em
supermercados.

[
AP RAES O CHERITD
v | o e 0

1 b

Fonte: Prancha produzida a partir das revistas fisicas AnaMaria do acervo do autor.

O PLAIIO DC TRAIISICAO

APOS A apresentacao e aprovacgao do novo projeto grafico
pela Editora Abril, o grupo decidiu em reunido conjunta,
depois da apreciacdo do préprio consultor Jan White e do
presidente do Conselho Editorial Thomaz Souto Correa,
pelaimplantagdo da proposta. O grupo apontou que a
mudanca de projeto grafico deveria serimplementada de
forma gradativa. O plano de transicao foi desenvolvido

com a eliminagéo gradativa das cores de fundo, ha-
vendo inclusive periodo de uso de degradé, simplificacéo
gradativa e diminuigdo da variedade de tipos. A transicdo
ocorreu entre a edicdo 614, de junho de 2008, e a edicao
673, a primeira publicada com o novo projeto 100%
implementado. O processo gradativo foi documentado, e
parte dele esta disposta a seguir.

A EVOLUGAO ESTETICA DAS REVISTAS

FEMININAS POPULARES BRASILEIRAS
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Quatro capas

foram escolhidas
para representar o
plano de transicao
gradativamente
implementado,
conforme o esquema
disposto a seguir.

07/2008

10/2008

04/2009

09/2009

GRATES!!!
a0 o

: CORACAG
¥ i aliad

Capa com a atriz
Juliana Paes.

O projeto grafico
original da revista era
caracterizado pelo

uso de cores fortes

no fundo das capas,
duas ou mais familias
tipograficas (serifadas e
nao serifadas) e foto da
personagem deslocada
a direita. As chamadas
principais ficavam sobre
a foto da atriz, o que
dificultava a leitura.

Capa com a atriz
Claudia Raia.

Primeira mudanca
significativa no plano de
transigdo. Contrariando
a equipe de marketing
da editora (adversa as
mudangas), optou-se
pelo fundo branco, para
melhorar a leitura das
chamadas. A tipografia
adotada passou a

ser Unica, sem serifa
(Interestate — Adobe
Font).

Capa com as atrizes
Gisele Frées e
Elisangela.

A edigdo de aniversario
da revista teve
fotografia produzida
pela equipe editorial, e
diminuiu a quantidade
de chamadas sobre as
atrizes. As chamadas
laterais deixaram de ter
tarjas sob os tipos, e a
chamada principal foi
deslocada para a parte
superior esquerda.

Capa com a atriz
Tania Kalil.

As chamadas laterais,
sob o caderno de
receitas, foram
dispostas totalmente
sobre fundo branco. O
amarelo foi eliminado
das chamadas e
passou a compor
apenas o prego em
destaque. Preservou-
se a monocromia da
composigao, formada
pela roupa da atriz,
logotipo e chamadas.

Capa com a atriz
Eliane Giardini.

O novo projeto

grafico foi publicado
em setembro de

2009, com ensaio
fotografico realizado
com a atriz Eliane
Giardini. Praticamente
monocromatica, a
capa teve as chamadas
dispostas sobre fundo
branco. O novo projeto
passou a ter trés
chamadas em destaque,
sem tocar a atriz.

[ Tabela 8. Capas emblematicas do plano de transigédo ]

Fonte: Prancha produzida pelo autor a partir da reproducao de revistas fisicas do seu acervo e analise.
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Edigao 587 Edigio 588 Edicio 596 Ediio 614
Janeiro de 2008 Jangirg de 2008 Margo de 2008 Junho de 2008

Ty gl g
e

Edigin 626 Edigio 639 Edicio 650 Edigio 672

vk BES R

Alha Locdre o pai?
P e B A S
C T ST

e
Edigdo 661 Edu;:in EES Edigio 670 Edigdin 672
Junho de 2009 Junho de 2009 Setembro de 2009 Agosto da 2009

[ Figura 12. Registro do plano gradativo de transicéo de projeto grafico. ]

Fonte: Prancha produzida a partir das revistas fisicas AnaMaria do acervo do autor.

A edigdo de aniversario de 2009, com ensaio fotogréfico realizado
com a atriz Guilhermina Guinle, teve a consolidagdo do novo projeto grafico
como destaque. Teve ensaio de capa produzido em estidio no Rio de
Janeiro, registrado pelo fotégrafo Ernani D’Almeida, com producéo de
moda da reporter visual Christina Boller. A AnaMaria recebeu o Prémio
Abril de Jornalismo daquele ano pelo novo projeto grafico implemen-
tado. Acompanhando o processo iniciado por essa mesma revista, as
demais publicagdes do nucleo de revistas populares femininas da Editora
Abril, dirigidas pelo jornalista Demetrius Paparounis, sofreram alteragdes
semelhantes em seus projetos graficos. A Viva Mais!, outro titulo popular,
foi uma das pioneiras ao lado de AnaMaria.

Jangirg de 2009 Margo de 2009 Agosio de 2009

Edigin 621
Stemebro de 2008

Edigdn 631
Abril de 2009

Edigin 673
Setembro de 2009

A EVOLUGAO ESTETICA DAS REVISTAS

FEMININAS POPULARES BRASILEIRAS
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[ Figura 13. Capa da revista AnaMaria, edi¢do 677, com a atriz Guilhermina Guinle, 2009. ]

Fonte: Reproducao de revista fisica do acervo do autor.
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O CASO da revista AnaMaria é exemplo de como

o design grafico pode atender a demandas sociais
como agente facilitador de acesso a informacao.
Diversas empresas de segmentos variados passaram
por adaptagdes em suas respectivas identidades
visuais durante o periodo de crescimento da classe
C (entre 1994 e 2014). Sdo exemplos a Suvinil,

que deu a Glasurit o segmento popular da marca;
Gafisa, que deu a Tenda o setor de casas popula-
res; Cirella, com a popular Living, além das linhas
econdmicas da Deca (material hidraulico), Dellano
(moveis planejados) e outras marcas. Para White
(2006, 185), <bons designers sabem como cumprir
as exigéncias do negocio e a0 mesmo tempo obter
um resultado favoravel em termos de aparéncia»

. Foi o que ocorreu com a revista AnaMaria ap6s
aimplementacao do projeto grafico. Antes das
mudangas no projeto grafico da revista, a venda
média da publicacao era de 60 mil exemplares em
banca por semana. Apés as mudangas, o nimero
saltou para 150 mil. Em 2009, a publicagao foi
considerada pelo IVC a quarta maior revista
semanal do Brasil, atras apenas de Veja, Epoca e
Istoé (veja tabela 1).

A condicdo do design grafico, que se en-
contra entre a industria, a tecnologia, a arte, a
cultura, o consumo e o publico, faz desse campo
um espelho das transformacdes do cotidiano da
sociedade. No caso das revistas, a disputa visual
significa sobrevivéncia em meio as concorrentes,
ja que a eleita pelo consumidor sera a Unica a ob-
ter sucesso no contexto da banca de jornal. Como
aponta Frascara (1999, 91):

oda campanha de comunicagao em

massa traz consigo um sistema de valores
culturais que altera ou reforca os existen-
tes em um grupo social. A promogao de um
produto especifico de consumo, além de
promover o produto dado, promove o con-
sumo, e todo o sistema cultural- econémi-
co que o acompanha. [...] Cada campanha

individual contribui para a criagdo de um
sistema de valores que gera um espectro
de expectativas e de condutas no grupo
social em questao.

A estrutura gréfica proposta, rigorosa em
sua implementagao, agregou valor ao produto
revista. Como explica White (2006, 43), «a estrutura
da previsibilidade, de modo que o observador/
leitor, por intuir a organizacao fundamental da
peca, tem uma sensacao de ordem e até deduz a
hierarquia de valores comparativos do material» .

Seguindo a mudanca de projeto grafico das
revistas semanais populares da Editora Abril, a
concorréncia também se adaptou, com as edi-
toras Escala e Alto-Astral. Além disso, o material
de midia impressa de grupos de varejo como
Casas Bahia sofreu intervencéo grafica condu-
zida pelo mesmo grupo de designers que atuou
em AnaMaria, por meio da atuagao da agéncia
de branded content do Grupo Abril. Focada em
informes publicitarios de conteldo, a rede de
varejo langou, logo apés a mudanca do projeto
grafico das revistas, uma série de aniincios com
o novo design grafico, seguindo a nova demanda
visual do mercado emergente. Desde 2011, ndo se
verificou mudanga significativa no projeto grafico
da revista AnaMaria.

Atualmente, o autor trabalha na continui-
dade da anadlise de revistas brasileiras populares
no Laboratério de Pesquisa em Design Visual,
LabDesign, na Faculdade de Arquitetura e Urba-
nismo da Universidade de Sdo Paulo. A pesquisa
«Narrativas visuais e design na base da piramide»
analisa casos especificos de produgdo de con-
tetido — editorial, institucional e publicitario — de
veiculos de comunicagao populares, incluindo a
revista AnaMaria, objeto de analise deste artigo.
Além disso, estuda os impactos das mudancas de
politicas sociais ocorridas no Brasil desde 2011
nas estratégias de comunicagdo desses veiculos,
em plataformas impressas e digitais.
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NOTAS

Cerca de USD$ 490, valor de cambio de 22 de julho de
2020.

Banco estatal vinculado ao Ministério da Economia,
governo federal, responsavel pelo financiamento e
operagdes de grandes programas sociais no setor habi-
tacional, como o Minha Casa, Minha Vida.

Dados de 2009. Marplan é uma pesquisa de midia feita
pelo grupo Ipsos de pesquisa, que é um dos lideres
globais no fornecimento de pesquisas em marketing,
propaganda, midia, satisfagdo do consumidor e pesqui-
sa de opinido publica e social. A Marplan relaciona os
habitos de midia (ler revista, jornal, assistir a televisdo
etc.) aos habitos de consumo (que marca de ténis eu
uso, qual o carro que ando etc.); com esses dados, o
midia pode decidir o melhor meio para o seu cliente. A
pesquisa é trimestral, reine dados dos meios, revista,
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