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Distanciando-se a cada dia do empirismo, a tendéncia da revista moderna
¢ absorver as novas tecnologias para melhor apresentar o seu produto ao
consumidor. E com essa preocupagio cada vez mais crescente, que a revista
impressa tem que se calcar, ndo somente no conteudo, mas também no aspecto
estético e morfologico das mensagens publicitarias.

Esse trabalho propde contextualizar o leitor nesse aspecto: A evolugio
das pecas publicitarias presentes nas revistas contemporaneas utilizando néo
apenas, o olhar do leitor e sim procurando interagi-lo com todos seus sentidos
naturais de percepgdo - O tato, a audic¢do, o olfato, o paladar ¢ a intensificagio
maior voltada para a visdo, causando no leitor um momento magico, quando
verifica essas novas propagandas interativas.

Imagine-se num sistema que dispensa fios, antenas ¢ baterias, ¢ que
possa ser usado com a mesma facilidade em casa, na rua, no escritério, no
clube ou no avido. Imagine ainda que o acesso a esse sistema seja tdo facil que
qualquer pessoa, incluindo criangas, possa fazé-lo funcionar, e melhor que tudo
isso, imagine que esta maravilha, na era das novas tecnologias em comunicagao,
custa em média sete reais.

Pois bem, esse sistema existe. Pode ser facilmente encontrado nas
esquinas das grandes cidades brasileiras. E s6 passar numa banca de revistas,
daquelas que outrora eram chamadas de bancas de jornal.
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A primeira revista a aparecer no mundo ja falava a um publico especifico.
Lancada em 1663, a alemd EDIFICANTES DISCUSSOES MENSAIS continha
assuntos aos interessados em temas teologicos.

No Brasil, o pioneirismo ¢ contraditorio para os especialistas no assunto.
Alguns consideram o “CORREIO BRAZILIENSE” editado em 1808 em
Londres por Hipolito da Costa, sendo a nossa primeira revista. Qutros estudiosos
atribuem a revista “VARIEDADES OU ENSAIOS DE LITERATURA” em
1812, genuinamente brasileira e, portanto a pioneira em nosso pais.

As revistas ndo sdo lidas em grupo. Ler ¢ uma atitude ativa, intima e
individual. As revistas acompanham o leitor onde quer que ¢le va tratando de
assuntos muitas vezes da maior intimidade para com este, devido a grande
pluralidade editorial e tematica.

A implantagio da televisio e o desenvolvimento do pais se encarregaram
de oferecer as revistas essa marca de nascimento: a segmentacio. E verdade
que nem sempre foi assim. Houve uma época em que o padrio dominante
eram os grandes magazines (expressdo de origem semantica no seu tradicional
significado de loja, um lugar onde se pode escolher um entre milhares de artigos
diferentes) exemplos dessa época, década de 20 ¢ 30 ¢ a revista “O Cruzeiro”,
com seus picos de 600.000 exemplares semanais vendidos em todo o Brasil.

Foto da revista: O Cruzeiro

Pode-se garantir que, a segmentagdo obedece a uma exigéncia dos leitores,
mas ¢ igualmente certo que cria também novas oportunidades para o anunciante.
Ao fechar o foco sobre o publico alvo (target) o anunciante otimiza sua verba.

Essa ¢ uma tendéncia sem volta. Ha leitores avidos por informagdes
especificas ¢ cabe ao editor ir atras delas. O mercado vai conviver cada vez
mais com publicagdes dirigidas a segmentos especificos da populagio, ou de
interesse. Do surf a informatica, ha revistas para todos os tipos de publico ¢ de
gosto.
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Se o Brasil levou mais de 300 anos desde a sua descoberta, para fazer
sua primeira revista, andou depressa nos ultimos 180 anos. Hoje ha mais de
1.500 titulos a disposig¢do dos leitores.

A tabela abaixo apresenta vantagens ¢ desvantagens do veiculo revista:
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Fonte: Churchill (2000).

* Sdo nesses dois itens destacados que o publicitario deve atuar para
produzir e surpreender o leitor. A qualidade grafica permite a inclusdo de novas
formas de se ver a propaganda ¢ a utiliza-las com as mais variadas técnicas,
deixando essa de ser apenas estatica para se tornarem dinamicas, interativas,
participativas e ludicas, com a inten¢do de “brincar” com o leitor pelo elemento
surpresa, através da montagem dessas campanhas publicitarias.

O crescimento das vendas em bancas ¢ das assinaturas corresponde
uma extraordinaria evolucdo da qualidade editorial e grafica das revistas. Em
termos de bom gosto, sofisticagdo, beleza, designer, praticidade e utilidade, as
revistas estdo dando um show de qualidade. E esse show vai continuar, e, ¢
Justamente isso que esse trabalho quer demonstrar. A evolugéo das propagandas
presentes nas revistas que, na década de 90 utilizam novas fontes ¢ artefatos
nos seus anuncios publicitarios, certamente permitira que se multipliquem ainda
mais as alternativas de uso do antincio impresso, que ja ndo sdo poucos, desde
que as revistas oferecam aos anunciantes o diferencial da cor e da boa impressao
¢ a surpresas graficas, como folders e recortes, somando-se multiplas
possibilidades como cupons, envelopes resposta, propagandas 3d, elementos
vazados, dobraduras ¢ etc. O limite é a imaginacgdo dos criadores.

E na diagramagdo, onde vai se concentrar todo o segredo do discurso
grafico, em que a morfologia contida harmonicamente ¢ padronizada, alia-se ao
ritmo dado as mensagens dos anuncios publicitarios. Segundo Donis A Dondis,
nas primeiras manifestagdes conhecidas da comunicagdo visual, ha uma
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predilecdo pela simetria da natureza, mas ocasionalmente, deparamos também
com exemplos de uma forte tensdo ¢ forma de equilibrios assimétricos. Os
formalismos arquitetonicos tiveram profunda influéncia na forma das inscrigdes
dos primeiros manuscritos, que por sua vez orientaram o design da pagina
impressa.

Ao procurarmos as primeiras causas da percepgao visual, verificaremos
que um exame de luz deveria preceder a todos os outros, porque sem ela os
olhos nio podem observar qualquer definigdo de cor, espago ou movimento.
Assim, a luz ¢ mais do que apenas a causa fisica do que vemos, dessa forma, a
visdo representa para nos, uma das maiores dadivas da natureza, que através
de reacdes em alguns 6rgdos de nossos sentidos por meio de estimulos, nos faz
pensar ¢ desfrutar das coisas que nos cerca. Os olhos ¢ a luz se fundem na
formacdo de todo processo visual.

O professor Modesto Farina, observa que dpticamente, o funcionamento
do olho se assemelha ao de uma camera fotografica, que por sua vez possui um
sistema de lentes (cornea e cristalino), um sistema de abertura variavel (iris) e
filme (retina). Contudo, na realidade, todo o processo psiquico envolvido no
funcionamento do aparelho dptico humano de uma camera fotografica e o cortex
cerebral de um filme, registram mecanicamente o que foi captado da realidade.

A imagem que ¢ impressa na retina do olho, sofre todo um processo de
interpretacdo ao atingir o cérebro, o que lhe confere uma complexidade nio
existente na maquina.

Ao olharmos para uma pagina impressa, Rafael Souza Silva cita as zonas de
visualizacdo que estdo contidas nelas. Parte-se do principio da grafia ocidental da
esquerda para a direita, no sentido horizontal. E um dos alicerces do percurso obrigatorio
dos olhos, influindo decisivamente em nosso comportamento de leitura visual.

Numa pagina impressa, facilmente poderemos identificar as seguintes
zonas de visualizagdo (ver figura).

1 - Principal ou Primaria
2 - Secundaria

3 - Morta

4 - Morta

5 - Centro Optico

6 - Centro Geométrico

Figura: Zonas de visualizagdo da pagina. Fonte: Silva (1995).
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A zona primaria deve conter um elemento forte para atrair a atengéo e
interesse do leitor. Esse elemento pode ser uma foto, um texto, um grande
titulo. As fotografias sdo elementos que mais atracm a atengéo.

Assim como a visdo instintivamente se desloca com rapidez em diagonal
para o lado inferior oposto, a rota basica da vista se projeta do lado superior
esquerdo para o lado inferior direito. Para isso o diagramador tera o cuidado de
preencher as zonas mortas ¢ o centro 6tico da pagina com aspectos atrativos
para que a leitura se torne ordenada, com racionalidade, sem o deslocamento
brutal da visdo. Cabe a diagramagio preencher esses espagos mortos da pagina
com elementos de grande atragdo visual, proporcionando ¢ conduzindo o leitor
de forma confortavel ¢ a0 mesmo tempo rapida.

Essas zonas sdo observadas na grande maioria das propagandas
veiculadas em revistas, como o exemplo abaixo:

Propaganda de revista da Coca-Cola

E importante lembrar que o centro dptico ou o centro real de qualquer
peca impressa esta situado um pouco acima do centro geométrico, quando do
cruzamento das diagonais. A altura do centro Optico varia de acordo com a
dimenséo da pagina, dependendo da relagdo entre largura e altura.

Vejamos agora as propagandas interativas que além de se preocuparem
com esses topicos citados anteriormente na parte grafica, incluem novos
elementos de percepgao visual e ligadas também com os cinco sentidos humanos:
Tato, Paladar, Audigdo, Olfato ¢ Visdo. Deixando de ser muitas vezes uma
pagina bidimensional e passando assim para o tridimensional ¢ chamando o
leitor para sua interpretagdo ¢ conseguindo com isso uma melhor assimilagéo,
persuasdo ¢ fixacdo das mensagens publicitarias, afinal ¢ uma das prioridades
que o profissional de publicidade ¢ propaganda tem como meta, o de fazer o
leitor assimilar ¢ lembrar de sua peca, da campanha produzida.
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Exemplos:

* 3D - propagandas que apresentam formas ou dispositivos tridimensionais,
com largura, comprimento ¢ volume.

Pagina inicial Pagina aberta Vista lateral

* Vazado - recortes feitos na pagina, onde visualizamos a pagina seguinte.

ﬂ:
L
©

Pagina inicial Pagina aberta Verso

¢ Olhar - propagandas que levam o consumidor a olhar para a revista
mais profundamente, ou por meio de artificios.

Pagina da revista aberta Instrugdes para interatividade

Detalhe para visualizagdo Dispositivo - Lupa Visdo com a logomarca
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* Cheiro - dispositivos acoplados na propaganda.

Pagina da propaganda Detalhe do dispositivo Fragrancia

» Som - dispositivos acoplados na propaganda que emitem som.
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Pagina da propaganda Propaganda aberta Emissdo sonora (telefone)

* Tato - apresenta elementos que estimulam a interatividade como: puxe,
abra, vire.

TV 3X4 Formato Widescreean 16X9

* Transparéncia - Elementos impressos em folhas transparentes.

Pagina da propaganda Nova posigdo da transparéncia
Frentista do lado esquerdo Folha transparente Frentista do lado oposto
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*» Holograma - processo pelo qual a informagdo visual ¢ espacial a trés
dimensoes ¢ gravada, guardada e recriada.

Pagina da propaganda Dispositivo Visdes do holograma

* Degustacdo - dispositivo acoplado a propaganda com brinde para
degustagio.
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Pagina da propaganda Detalhe Sache para degustagio

* Dobradura - paginas dobradas que ao se abrirem revelam formas.

-
I

Pagina da propaganda Dobradura Aberta
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Conclusio

Em um anuncio de revista comum com um produto desconhecido, para
que a propaganda gere efeito em curto prazo, ¢ necessario que o consumidor
seja exposto a propaganda pelo menos trés vezes antes que ela possa influenciar
sua compra. A Semiotica de Sanders A. Peirce nos diz que a primeira exposi¢ao
leva o consumidor a pensar: “O que ¢ isso?”, ja a segunda exposi¢do faz o
cliente refletir “Por que ¢ importante?” e reconhecer que ja viu este anincio
alguma vez. Ja a terceira exposi¢do estimula a lembranga ¢ conduz a compra.

Ja com as propagandas que interagem com o consumidor percebe-se
que o impacto ¢ muito maior em relagdo a propagandas estaticas, pois geralmente
trabalhamos quase todos os conceitos psicologicos em uma tnica exposi¢ao, ¢
a lembrancga sera maior.

Conclui-se que a interatividade na midia impressa pode aumentar a
lembranga da marca ¢ trabalhar todos os sentidos humanos aumentando o
interesse do cliente, fazendo-o memorizar, imaginar, e principalmente participar
da propaganda (a interatividade).
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Resumo:

Esse trabalho tem como finalidade mostrar as pegas publicitarias produzidas
pela midia impressa que outrora eram apenas bidimensionais e que através das
novas tecnologias desenvolvidas nessa area ampliaram o leque de opgdes a
servigo dela, tornando-se assim propagandas interativas, criativas ¢ ludicas ¢
que por sua vez estdo em crescente formas e maneiras de utilizagdo e publicagio,
aliando a futuros profissionais da area, possibilidades na arca grafica de
trabalharem elementos convincentes, sedutores ¢ persuasivos para a linguagem
da publicidade ¢ propaganda.

Palavras-chave:

Midia Impressa, Interatividade, Producdo Grafica, Percepgdo ¢ Orgdos
Sensoriais Humanos.
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