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RESUMO 

 

A pesquisa identifica a presença multiplataforma de 13 revistas nacionais e avalia de que for-
ma os elementos e recursos de design editorial se articulam na construção da identidade edito-
rial dos títulos nas diferentes plataformas de publicação. A investigação é de cunho explorató-
rio, de abordagem qualitativa, e adota como procedimentos metodológicos a revisão biblio-
gráfica, a pesquisa documental e a análise dos elementos de design. Mapeia-se as edições em 
circulação no dia 20 de novembro de 2015 (impressa, tablet, desktop site e mobile site) de 
Veja, Caras, Época, IstoÉ, Tititi, Contigo!, Superinteressante, Quatro Rodas, AnaMaria, Mi-
nha Novela, Viva! Mais, Claudia e Recreio, selecionadas dentre as 15 mais lidas do ranking 
do Mídia Dados Brasil 2015. Com base nos dados levantados, na segunda etapa analisa-se em 
profundidade Veja, Superinteressante e Claudia, títulos com presença multiplataforma signi-
ficativa (forte). De modo geral, observa-se uma presença bastante inconsistente dos 13 títulos 
nas diferentes plataformas. Naqueles analisados em profundidade, tem-se uma relação muito 
estreita entre as edições impressa e para iPad, tanto em termos de identidade visual quanto no 
que diz respeito às características do meio revista (periodicidade, segmentação, relação com o 
leitor); os sites desktop e mobile, mesmo com maior apropriação de recursos ciberjornalísti-
cos, apresentaram a subutilização de elementos do projeto gráfico no reforço da identidade, 
bem como dinâmicas de publicação próprias da web, desvinculadas das especificidades que 
caracterizam as revistas. A pesquisa aponta que, apesar da presença multiplataforma – em 
maior ou menor grau – dos 13 títulos, a experiência associada a cada um deles ainda está sig-
nificativamente ligada à sua respectiva edição impressa. 
 

Palavras-chave: Revistas. Identidade editorial. Design editorial. Jornalismo de revista. Mul-
tiplataforma. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

ABSTRACT 

 

The research identifies the multi-platform presence of 13 brazilian magazines and evaluates 
how the elements and features of editorial design are employed in the construction of editorial 
identity of these titles in the various publishing platforms. The research is exploratory, with a 
qualitative approach, and adopts as methodological procedures a literature review, a docu-
mentary research and an analysis of the design elements. At first, it sorts the multi-platform 
presence of Veja, Caras, Época, IstoÉ, Tititi, Contigo!, Superinteressante, Quatro Rodas, 
AnaMaria, Minha Novela, Viva! Mais, Claudia e Recreio magazines, in four publishing plat-
forms (print, tablet, desktop site and mobile site), considering the current issues on the No-
vember 20th, 2015. Those magazines were selected among the top 15 most read in the Mídia 
Dados Brasil 2015 report. Based on the collected data, the second stage consists in an in-depth 
analysis of Veja, Superinteressante and Claudia magazines, publications with significant 
(strong) multi-platform presence. By and large, the study finds out an inconsistent presence of 
the 13 magazines in the different platforms. The in-depth analysis points out a very close rela-
tionship between printed and iPad editions, both in terms of visual identity and magazine 
characteristics (periodicity, segmentation an relationship with the reader). Desktop and mobile 
sites show a better integration of the cyberjournalistic features, but underutilize the graphic 
project elements in strengthening the identity; they present web publishing dynamics, discon-
nected from magazine-style specificities. The research shows that, despite the multiplatform 
presence – to a greater or lesser extent – of the 13 titles, the experience associated with each 
one of them is still significantly linked to their respective printed edition. 
 

Keywords: Magazines. Editorial identity. Editorial design. Magazine journalism. Multi-
platform. 
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1 INTRODUÇÃO 

 Desde o seu surgimento, no século XVII, a revista passou por muitas transformações. 

Inicialmente muito próxima ao livro em termos visuais (SCALZO, 2013), começou a incorpo-

rar imagens e a estabelecer uma visualidade distinta de outros produtos editoriais em meados 

do século XIX. No século XX, com o crescimento das cidades e a ampliação do mercado de 

potenciais leitores, foram lançados títulos que se tornaram grandes fenômenos editoriais e que 

circulam até hoje. O período foi significativo para a consolidação do meio e para a diversifi-

cação das publicações. 

Tais mudanças, contudo, preservaram um aspecto central: seu caráter de veículo im-

presso. Acompanhando o avanço tecnológico dos processos de impressão, a apresentação grá-

fica das revistas foi se aprimorando; e os adventos do cinema, do rádio e da televisão também 

foram responsáveis por provocar reformulações em seu design, em tensionamentos próprios 

às dinâmicas do sistema de mídia. Em seu percurso, as revistas mantiveram elementos identi-

tários como a presença de capa, contracapa, miolo com textos e imagens organizados em co-

lunas, distribuídas no espaço gráfico das páginas, entre outros aspectos necessários ao seu 

reconhecimento pelo público. Isso se deve, em grande medida, a forma estrutural e a visuali-

dade das revistas, configuradas pelos princípios do design editorial. 

Para a Associação dos Designers Gráficos (ADG Brasil), o design editorial caracteri-

za-se como uma especialidade do design gráfico (O VALOR..., 2003, grifo nosso). Ele envol-

ve “o desenho e a produção de uma determinada edição, periódica ou não, reproduzida em 

suporte impresso ou digital, que ordena os elementos na composição de modo a cumprir um 

determinado objetivo de comunicação junto ao leitor” (GRUSZYNSKI; CALZA, 2013, p. 

208). Neste trabalho, será referido também como disciplina ao tratarmos de questões de natu-

reza mais abstrata e conceitual, e como atividade, quando se tratar de aspectos mais aplicados. 

Os recursos do design permitem que os títulos se diferenciem em um mesmo segmen-

to, identificando-os como veículos únicos, destinados a perfis de leitores específicos. Ao 

mesmo tempo, atuam no sentido de vincular os títulos a nichos compartilhados com publica-

ções afins/concorrentes, a partir de critérios de aproximação – tema, público-alvo, etc. Há, 

assim, um movimento de vinculação de uma publicação a determinada categoria, a partir de 

algumas características estruturais e visuais compartilhadas por títulos concorrentes, ao mes-

mo tempo em que outros aspectos estabelecem distinções entre publicações de um mesmo 

segmento, diferenciando-as (CALZA, 2015; GRUSZYNSKI, 2015b). O design ganha impor-

tância conforme o mercado de revistas se expande, na medida em que é responsável por tra-
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duzir, visual e materialmente, o conceito das publicações, utilizando-se de elementos específi-

cos – formas, fontes, cores, entre outros – para transmitir determinados sentidos, reforçando o 

conceito editorial e singularizando a publicação. Pode-se afirmar, dessa maneira, que a ativi-

dade é responsável por conformar certa identidade editorial, dando forma material a princípios 

intangíveis que regem as publicações. 

No final do século XX, com o surgimento da internet e, ainda na década de 1990, com 

sua ampla difusão, auxiliada pela popularização dos computadores pessoais, as mídias tradici-

onais – dentre elas, a revista – começaram a passar por um processo de convergência: jornais 

publicam notícias em portais on-line, rádios e emissoras de televisão disponibilizam seus ca-

nais na web. No século XXI, ocorreu um aprofundamento dessa dinâmica com a proliferação 

de dispositivos móveis, que contribuiu de forma decisiva para que o consumo de informações 

pudesse ser efetivado em qualquer lugar, a qualquer momento. Os veículos tradicionais, na 

tentativa de acompanhar mudanças de diferentes ordens – tecnológicas, sociais, comerciais, 

etc. –, marcam seus espaços nos diferentes suportes: sites específicos para desktops, tablets, 

smartphones; aplicativos para diversos dispositivos e sistemas operacionais; atividade em 

toda e qualquer rede social. Conversar com o leitor exige de uma revista um conjunto de 

ações que não se limita mais à publicação impressa de um número semanal ou mensal. 

Nesse contexto, é cada vez mais evidente a quantidade de mediações tecnológicas 

existentes entre o leitor e o conteúdo das publicações (GRUSZYNSKI, 2015b). Se pensarmos 

em uma revista impressa, a materialidade se impõe – aquilo que eu vejo é aquilo que toco, 

viro as páginas com os dedos, sinto com as mãos o quanto já foi lido e o quanto ainda há por 

ler. No caso de edições digitais – seja um site, seja um aplicativo, por exemplo – há, ao mes-

mo tempo, uma multiplicidade de dispositivos de acesso (desktops, laptops, tablets, e-readers, 

smartphones, etc.), diferentes sistemas operacionais e variados aplicativos que permitem a 

leitura em cada um deles. Essas diferentes camadas, associadas aos múltiplos contextos de 

leitura e consumo possíveis, transformam a relação entre leitores e publicações. 

A profusão de títulos disponíveis, a diversidade de dispositivos e contextos de consu-

mo de informação e os diferentes graus de familiaridade dos leitores com os dispositivos digi-

tais demandam das revistas tradicionais trabalho redobrado no que diz respeito à manutenção 

e ao reforço da identidade editorial – construída a partir do impresso – junto ao público. Nesse 

cenário, o design apresenta-se como recurso indispensável no gerenciamento da unidade visu-

al de publicações disponíveis em diversos suportes – cada um com diferentes características, 

limitações e potencialidades. 
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Esta pesquisa articula dois eixos: o primeiro diz respeito ao jornalismo de revista que, 

historicamente constituído, possui um perfil singular atrelado a abordagem que dá aos conteú-

dos, bem como a configuração material de seus produtos; o segundo é relativo ao design edi-

torial, que permite traduzir visualmente o conceito das publicações, estabelecendo e reforçan-

do sua identidade junto ao público, e que, com as novas dinâmicas no consumo de produtos 

editoriais, precisará encontrar soluções para suportes e contextos de leitura de diferentes natu-

rezas.  

Entendemos que esta investigação justifica-se, primeiramente, pela relevância de seu 

objeto de estudo, a revista. Apesar das profundas transformações sofridas pelo mercado edito-

rial em função do advento das novas tecnologias, o tipo de conteúdo oferecido por essas pu-

blicações, o alto nível de segmentação e a relação diferenciada que estabelece com seu leitor 

fazem as revistas manterem uma posição relevante no mercado – apesar da circulação decres-

cente, o número de títulos publicados aumentou de 2013 para 2014, conforme o relatório Mí-

dia Dados Brasil 2015.  

Diante dos diversos formatos nos quais as revistas atualmente se apresentam, o design 

editorial exerce um papel fundamental para a construção, a manutenção e a renovação da 

identidade das publicações em diferentes plataformas. Além disso, conforme constatado no 

estado da arte realizado para a qualificação do projeto da dissertação, poucos estudos voltam-

se à análise do design de produtos jornalísticos multiplataforma; aqueles que se propuseram a 

avaliar este tópico o fizeram com ênfase na usabilidade ou em abordagens que não tiveram 

como foco sua relação com a construção da identidade editorial. A presente pesquisa pretende 

inserir-se nessa lacuna, contribuindo para o mapeamento de iniciativas ligadas à presença das 

revistas em múltiplas plataformas, relacionando design editorial e jornalismo de revista. 

Além disso, a pesquisa também se justifica pelo alinhamento do tema com a atuação 

profissional do pesquisador, responsável pela diagramação do Jornal da Universidade (publi-

cação mensal da Universidade Federal do Rio Grande do Sul [UFRGS]), propiciando um ten-

sionamento entre os conceitos teóricos mobilizados e a prática profissional associada. A pro-

posta dialoga, ainda, com as pesquisas desenvolvidas não apenas na linha Jornalismo e Pro-

cessos Editoriais do Programa de Pós-graduação em Comunicação e Informação (PPGCOM), 

mas especialmente com aquelas desenvolvidas no âmbito do grupo de pesquisa LEAD – La-

boratório de Edição, Cultura e Design, o qual o pesquisador integra. 

Desse modo, o problema de pesquisa proposto foi: que elementos e recursos do design 

editorial são mobilizados nas estratégias multiplataforma de revistas de origem impressa de 

grande circulação que publicam também edições digitais? Entendemos que esse questiona-
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mento articula de forma sucinta os três eixos que sustentam a pesquisa: o jornalismo de revis-

ta, o design editorial e as novas tecnologias. Nosso objetivo geral, então, é identificar a pre-

sença multiplataforma das revistas mais lidas, segundo o ranking do Mídia Dados Brasil 

2015, e avaliar de que forma os elementos e recursos de design editorial se articulam na cons-

trução da identidade editorial nas diferentes plataformas de publicação. Os objetivos específi-

cos, por sua vez, são: (1) mapear as plataformas de publicação dos títulos selecionados, dis-

criminado suas principais características; (2) estabelecer níveis de presença multiplataforma 

para cada título, a partir dos modos de apropriação das características de cada plataforma; (3) 

identificar e analisar os elementos e recursos de design editorial utilizados pelos títulos que 

mais se apropriam dessas características enquanto elementos de construção e manutenção da 

identidade editorial; (4) avaliar similaridades e distinções entre as estratégias utilizadas em 

cada plataforma, problematizando o papel do design na construção e na manutenção da iden-

tidade dos veículos em plataformas com características diversas. 

A investigação é de cunho exploratório, de abordagem qualitativa, e adota a revisão 

bibliográfica, a pesquisa documental e a análise dos elementos de design1 como procedimen-

tos metodológicos. Inicialmente, 15 revistas com o maior número de leitores no país, confor-

me o relatório Mídia Dados Brasil 2015,2 que reúne dados do ano de 2014 sobre circulação e 

consumo de meios de comunicação, foram eleitas como objeto empírico. Entendeu-se que 

essa seleção permitiria observar as estratégias de um conjunto de publicações de relevância 

estatística, cuja credibilidade e identidade têm origem nas edições em papel, mas que buscam 

novas formas de se comunicar com seus leitores por meio do uso das tecnologias digitais e em 

rede. Dessa lista duas foram excluídas: Canal Extra, publicada junto ao jornal Extra, em fun-

ção de sua distribuição ser restrita ao estado do Rio de Janeiro, e a revista Capricho, por ter 

tido sua edição impressa descontinuada a partir de junho de 2015.  

A primeira etapa do mapeamento compreendeu a avaliação dos títulos Veja, Caras, 

Época, IstoÉ, Tititi, Contigo!, Superinteressante, Quatro Rodas, AnaMaria, Minha Novela, 

Viva! Mais, Claudia e Recreio, identificando quais eram as suas iniciativas multiplataforma a 

partir de uma avaliação exploratória das edições em circulação no dia 20 de novembro de 

2015 (impressa, tablet, desktop e mobile). A partir dos resultados desse levantamento, as re-

vistas que tiveram presença multiplataforma significativa (forte) – os critérios e os procedi-

mentos metodológicos são devidamente explicitados no Capítulo 4 – foram avaliadas em pro-

                                                 
1 Identificados por meio de instrumento desenvolvido a partir da proposta de Gruszynski (2015a), como será 
visto no Capítulo 4. 
2 Disponível em: <http://gm.org.br/midia-dados>. Acesso em 15 jul. 2015. 
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fundidade com foco na identificação dos recursos de design utilizados. Foram analisadas na 

segunda etapa as revistas Veja, Superinteressante e Claudia. 

O trabalho é composto por quatro capítulos, além desta introdução. O Capítulo 2 abor-

da o jornalismo de revista, discutindo as particularidades desse tipo de publicação, bem como 

os conceitos associados ao ciberjornalismo. No capítulo seguinte, discutem-se os elementos 

do design editorial, sejam aqueles associados às publicações impressas, sejam os específicos 

do ambiente digital. O Capítulo 4 é dedicado ao detalhamento dos aspectos metodológicos, à 

apresentação e análise dos dados levantados e à discussão dos resultados. Por fim, recupera-

mos o percurso do trabalho e traçamos as considerações finais. 
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2 JORNALISMO DE REVISTA 

Basta uma rápida observação junto a uma banca de revistas para identificar a profusão 

de títulos disponíveis: o relatório Mídia Dados Brasil 2015 – que reúne informações do ano de 

2014 – identifica 5.801 títulos distribuídos em 73 gêneros. Apesar disso, apenas 273 foram 

auditados pelo Instituto Verificador de Comunicação (IVC Brasil) naquele ano.3 Embora o 

relatório aponte a circulação de quase 14 milhões de exemplares em 2014 (pois considera 

somente os títulos auditados pelo IVC Brasil), Scalzo (2013, p. 20) afirma que cerca de 600 

milhões de exemplares são comercializados anualmente. É possível encontrar revistas volta-

das aos mais diversos públicos, abordando um espectro de temas muito variado, com diferen-

tes formatos, cores e tipos de papel – tudo para atrair e conquistar novos leitores, ao mesmo 

tempo em que tentam fidelizar aqueles já conquistados. 

A atual configuração formal e visual das revistas é resultado de uma constante trans-

formação das publicações impressas, que começou ainda no século XVII, no surgimento de 

um tipo de periódico que se colocava entre a fixidez do livro e a efemeridade do jornal; desde 

então, algumas características foram sendo associadas a esse veículo. Contemporaneamente, a 

concorrência nesse mercado é tamanha que as estratégias de diferenciação e de atração do 

leitor são cada vez mais ousadas, tensionando parâmetros construídos a partir do meio im-

presso.  

Dessa forma, entende-se que uma discussão acerca do papel do design editorial na 

construção da identidade de revistas em diferentes plataformas precisa começar pela definição 

do meio, suas características e particularidades. Neste capítulo, primeiramente abordaremos a 

revista como produto editorial, discutindo aspectos relativos à sua conceituação e particulari-

dades em relação a outros meios para, em seguida, discutir os elementos do ciberjornalismo 

que condicionam as interfaces desse produto editorial com as novas tecnologias de publica-

ção. 

 

2.1 Produto editorial singular 

 

Scalzo (2013, p. 11) entende que “uma revista é um veículo de comunicação, um pro-

duto, um negócio, uma marca, um objeto, um conjunto de serviços, uma mistura de jornalis-

mo e entretenimento”. Já Benetti (2013), ao abordar o jornalismo de revista como objeto teó-

                                                 
3 Consulta no site do IVC Brasil (http://ivcbrasil.org.br) apontou que o número diminuiu: atualmente, apenas 194 
publicações constam na lista. Acesso em: 2 jan. 2016. 
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rico, articula a relação do jornalismo como campo do conhecimento com a revista como mate-

rialidade. Para a autora (2013, p. 44-45), a revista 
 

1. é uma materialidade com características singulares; 
2. está subordinada a interesses econômicos e institucionais; 
3. é segmentada por público e por interesse; 
4. é periódica; 
5. é durável e colecionável; 
6. apresenta-se como um repositório diversificado de temas da atualidade; 
7. trabalha com a reiteração de grandes temáticas; 
8. contribui para formar a opinião e o gosto; 
9. permite o exercício de diferentes estilos de texto; 
10. utiliza critérios de seleção específicos para definir a capa; 
11. apresenta uma estética particular, em que arte e texto são percebidos como uni-
dade; 
12. compreende a leitura como um processo de fruição estética; e 
13. estabelece uma relação direta e emocional com o leitor. 
 

Alguns desses pressupostos também são identificados como definidores de uma revis-

ta por outros autores. Scalzo (2013) destaca algumas dessas características como específicas 

das revistas em relação a outros meios, como a relação mais próxima com o leitor, a portabili-

dade, a durabilidade e a periodicidade. Para Ali (2009), uma revista define-se por ser periódi-

ca, durável, bonita, com identidade própria, um veículo que informa, instrui e diverte, que 

estabelece uma relação com o leitor, que o distrai e faz sonhar. 
 

A revista é um meio de comunicação com algumas vantagens sobre os outros: é por-
tátil, fácil de usar e oferece grande quantidade de informação por um custo pequeno. 
Entra na nossa casa, amplia nosso conhecimento, nos ajuda a refletir sobre nós 
mesmos e, principalmente, nos dá referências para formarmos nossa opinião. (ALI, 
2009, p. 18). 

Uma das características que aparece de maneira recorrente como própria da revista é 

sua periodicidade particular, mais alargada. A publicação, via de regra semanal, quinzenal ou 

mensal, contrasta com a imediaticidade apresentada por outras mídias, como o jornal impres-

so, o rádio ou a internet. Essa particularidade influencia de forma decisiva o fazer jornalístico 

em revistas, no qual a reportagem é o gênero principal. Em uma comparação entre reportagem 

e notícia, Furtado (2013) avalia que, enquanto a notícia trata do imediato, do aqui e agora, a 

reportagem vai além. 
É normalmente nos meios impressos e, especialmente, nas revistas – por sua perio-
dicidade –, que os jornalistas podem desempenhar essa função de ir mais a fundo. É 
por isso que o tempo presente da reportagem não é o mesmo da notícia. […] Para fa-
zer uma reportagem, é necessário mais tempo de apuração e pesquisa. O repórter 
precisa também de mais tempo para escrever e editar seu texto. Com isso, as infor-
mações que ele coletou levarão mais tempo para chegar ao leitor; em compensação, 
sua produção será mais perene e durará mais tempo nas mãos dos leitores. (FUR-
TADO, 2013, p. 150). 



20 
 

 

A profundidade de sua cobertura jornalística e a periodicidade mais expandida confi-

guram um produto editorial diferenciado, cuja perenidade é maior. Esse atributo é resultado 

de um texto cujo deslocamento entre o tempo de produção e o de recepção é maior que o do 

jornal diário, e está conectada também a outra característica associada às revistas, que é a sua 

durabilidade. Scalzo (2013, p. 42) reforça essa posição quando afirma que “além de se distan-

ciar ainda mais do tempo real da notícia, a publicação de periodicidade mais larga se obriga a 

não perecer tão rapidamente, a durar mais nas mãos do leitor”. Somada ao conteúdo da produ-

ção jornalística que dá esse caráter durável às revistas, Ali (2009, p. 18) também destaca que 

sua forma material alongará sua permanência junto aos leitores, afirmando que, como é feita 

para durar, a revista “é encadernada ou tem páginas presas por grampos, papel encorpado e de 

qualidade – o da capa costuma ser mais pesado que o do miolo”. E complementa com outra 

característica afim, que é o fato de ser colecionável: “Muita gente guarda e coleciona revistas, 

um veículo de grande permanência. A televisão pode ser desligada, idem o computador, mas 

as coleções de Claudia Cozinha e National Geographic são guardadas” (ALI, 2009, p. 18). 

Dessa forma, parece haver consenso de que a temporalidade associada à revista se diferencia 

daquela do jornalismo diário. 

Outro ponto que parece ser unânime é a proximidade com o leitor. Scalzo (2013) utili-

za uma analogia para ilustrar essa relação, comparando diferentes meios: na televisão, fala-se 

para um estádio de futebol, onde não é possível distinguir rostos; no jornal, para um grande 

teatro, onde, apesar de um público menos numeroso, não se pode distinguir quem é quem; 

revistas semanais de informação falariam para um teatro menor, para um público mais seleci-

onado, do qual se tem uma ideia geral; e, na revista segmentada, geralmente mensal, há um 

conhecimento mais aprofundado sobre o leitor, sabe-se com quem se está falando. A autora 

complementa: “[...] revista tem foco no leitor – conhece seu rosto, fala com ele diretamente. 

Trata-o por ‘você’” (SCALZO, 2013, p. 15). 

Ali (2009) também destaca a importância da relação com o leitor para a existência de 

uma revista. Para a autora, as revistas existem para serem lidas, e os profissionais não devem 

produzir uma publicação com o objetivo de “se expressar” ou de “fazer jornalismo”, pois, 

dessa forma, estariam pensando mais neles mesmos do que no leitor. 

Revista não serve para a expressão pessoal de ninguém – melhor escrever um livro 
ou pintar um quadro – e jornalismo não é um objetivo em si, mas um meio de comu-
nicar fatos, ideias e opiniões a um grupo de pessoas: os leitores. Revistas só existem 
porque pessoas têm interesses e querem receber informações sobre esses interesses. 
Quem trabalha nas redações não só cria e seleciona o conteúdo que o leitor deseja, 
mas tem ainda de seduzi-lo para que o texto seja lido. Dessa forma, jornalistas são 
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criadores, sim, mas são também empacotadores, vendedores e uma porção de outras 
coisas que, em geral, não gostam de pensar que são. (ALI, 2009, p. 32). 

Fica claro, então, que o jornalismo de revista precisa desenvolver um vínculo emocio-

nal com seu público, característica que, para Benetti (2013, p. 47), pode ser definida como um 

dos eixos do contrato de comunicação entre revista e leitor: “não é suficiente informar, trazer 

os principais acontecimentos e apresentar o estatuto de algo que merece ser debatido; é preci-

so também construir um vínculo emocional, para que o leitor sinta a revista como ‘sua’”. Esse 

vínculo está diretamente relacionado ao conhecimento que a revista tem acerca de seu leitor: 

suas características, seus hábitos, suas necessidades. 

Esse conhecimento depende, geralmente, de um trabalho de pesquisa por parte do veí-

culo – e deve alimentar o fazer de todos na equipe: diretores, jornalistas, fotógrafos, desig-

ners. No entanto, Ali (2009) afirma que pesquisas não dirão o que fazer; elas não definirão, 

objetivamente, o que os leitores querem ou não ver nas páginas da revista – elas apenas darão 

subsídios para que os profissionais compreendam melhor seus leitores. A autora apresenta 

uma estratégia de utilizar leitores-protótipo, indivíduos representativos do público leitor de 

uma publicação (com base em informações de pesquisa), para serem acompanhados com re-

gularidade pelos profissionais que produzem a revista. 

O conhecimento sobre o público materializa-se na revista; é possível, assim, identifi-

car o perfil do leitor analisando-se atentamente as páginas de uma publicação. Nesse sentido, 

Storch (2012) desenvolve um mapa metodológico que permitiria reconhecer o “leitor imagi-

nado” da revista a partir de indícios que estariam, invariavelmente, inscritos no produto im-

presso. Esse leitor imaginado seria um sujeito com o qual tanto produtores quanto consumido-

res negociam os sentidos. 
 

A construção de uma publicação jornalística conserva uma ideia de leitor como ho-
rizonte relacional imaginário. A conformação do leitor imaginado considera a histo-
ricidade e os valores do jornalismo e congrega muito mais do que o leitor (real) 
apontado pelas pesquisas de mercado ou por aproximações concretas […]. Da mes-
ma forma, o leitor (real) negocia sentidos com o leitor imaginado inscrito pelo jorna-
lismo, e é capaz de mobilizar sua biografia pessoal sobre os discursos em circulação 
na sociedade no reconhecimento do gênero com o qual se depara. (STORCH, 2012, 
p. 72-73). 

Para que essa negociação de sentidos se concretize de forma eficaz, é preciso que o 

veículo conheça muito bem o seu leitor. Ali (2009) refere, ainda, que é necessário tê-lo em 

mente a cada decisão editorial. Como os leitores mudam constantemente, a estratégia editorial 

precisa ser reavaliada regularmente em relação os seus interesses, desejos e necessidades, e 

ajustada, se necessário. Tal movimento torna-se ainda mais fundamental se pensarmos que 
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revistas falam para públicos cada vez mais segmentados. “Os dias da circulação de massa e de 

revistas de interesse geral já se foram. Cada vez mais elas se dirigem a um nicho do mercado, 

um grupo de pessoas com interesses ou características demográficas em comum, uma audiên-

cia especializada, segmentada” (ALI, 2009, p. 32-33). 

A segmentação, assim, parece ser outra de suas características definidoras, ligada de 

forma muito estreita ao estabelecimento dessa relação com o leitor que vimos anteriormente. 

Scalzo (2013, p. 49) enfatiza a importância da segmentação no jornalismo de revista, defen-

dendo que “quem quer cobrir tudo acaba não cobrindo nada e quem quer falar com todo mun-

do acaba não falando com ninguém”. Nesse sentido, defende a produção de títulos cada vez 

mais segmentados, com tiragens menores, para públicos restritos. 

Mira (2001) também reconhece na segmentação uma característica diferenciadora da 

revista, entendendo que essa é a forma de conseguir manter um veículo funcionando em um 

meio onde a taxa de mortalidade é alta. “Para sobreviver, uma revista tem de acompanhar 

rapidamente as mudanças do seu público, característica que a torna muito reveladora” (MIRA, 

2001, p. 11). A segmentação torna-se, assim, a ferramenta utilizada pelos veículos para se 

aproximarem de um leitor específico, buscando uma seletividade do público e uma conse-

quente fidelização. 

A segmentação não pode, contudo, ser confundida com a noção de especialização. 

Uma discussão mais aprofundada nesse sentido é trazida de forma pertinente por Buitoni 

(2013). A autora entende que, enquanto o jornalismo especializado está mais relacionado a 

uma divisão temática (podendo ser encontrado, por exemplo, em seções ou editorias de um 

jornal), a segmentação diz respeito às características do público consumidor, podendo abran-

ger diversos assuntos. “Existe a limitação temática no jornalismo especializado, mas a comu-

nicação continua sendo produzida para um público amplo. Para conceituar a segmentação, 

observar o fenômeno revistas é um caminho produtivo” (BUITONI, 2013, p. 111). Enquanto a 

especialização diz muito mais respeito ao produto jornalístico propriamente dito, a segmenta-

ção é uma característica mais relacionada ao leitor. Para a autora, também há o reconhecimen-

to da segmentação como traço determinante do formato revista. 

A discussão acerca da segmentação exprime o caráter comercial destacado que a revis-

ta assume em relação a outros meios. Associada também a uma definição de segmentação 

mercadológica, a revista, enquanto meio altamente segmentado e direcionado, pode ser perce-

bida como um produto não somente editorial, mas também comercial. “Assim sendo, caracte-

riza-se como uma mídia balizada por seu potencial de consumo; por sua posição estratégica 
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junto ao seu público-alvo, ao seu segmento e aos seus concorrentes; e pelo valor de sua mar-

ca” (CALZA, 2015, p. 83). 

A distribuição de publicações por segmentos, contudo, não é unânime. Há critérios va-

riados para essa definição, vinculados normalmente aos objetivos a que se propõe determina-

da categorização. A partir de uma abordagem teórica, Ali (2009) identifica três classificações 

principais: as revistas de consumo, as profissionais e as de empresas e organizações, além dos 

suplementos de jornais e dos zines. 

As revistas de consumo referem-se àquelas de grande circulação, podendo ser subdi-

vididas em revistas de interesse geral (com destaque, aqui, para as semanais de informação 

geral, como Veja, Época e IstoÉ, que, conforme Benetti (2013), ocupam um lugar diferencia-

do na reflexão sobre a segmentação); em segmentadas por público (quando se dirigem a de-

terminados públicos, como mulheres, jovens, crianças); e em segmentadas por interesses (cu-

jo direcionamento ocorre pela temática abordada). Já as revistas profissionais são aquelas 

voltadas a determinadas profissões ou áreas de atuação. 

As revistas de empresas e organizações são aquelas cujo objetivo é a comunicação de 

determinada companhia com seus diferentes públicos – funcionários, clientes, fornecedores, 

etc. Elas podem ser sob medida ou customizadas (quando patrocinadas por uma empresa com 

objetivos marcadamente promocionais, de praxe distribuída a clientes); institucionais (as hou-

se organs, mais voltadas para o público interno de uma companhia, mas podendo atingir tam-

bém outros públicos); e de associações (quando editadas por uma entidade ou organização, 

visando a comunicação com seus membros, e geralmente distribuídas gratuitamente). 

Os suplementos de jornais são enquadrados também como revistas, em função de suas 

características – seja pela periodicidade (normalmente semanal), seja pela qualidade gráfica. 

Os zines, por sua vez, são publicações dirigidas a pequenos grupos, comumente de baixo cus-

to e sobre assuntos alternativos. Zappaterra (2007) associa-os à vontade insaciável das pessoas 

de não só consumirem revistas, mas também de criá-las, na tentativa de oferecer algo que as 

publicações de grande circulação, atreladas à busca por públicos maiores, não conseguem. 

Por outro lado, há também séries de classificações elaboradas por editoras, distribuido-

ras de revistas e/ou organizações de mídia, respondendo ao funcionamento de seus mercados. 

O exemplo que destacamos aqui é o do relatório Mídia Dados Brasil 2015, subsídio para a 

escolha dos títulos analisados. Elaborado pelo Grupo de Mídia de São Paulo e voltado para 

profissionais de publicidade e anunciantes, o relatório divide as publicações nos seguintes 

grupos:  
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• Agrorural; 

• Arquitetura/decoração; 

• Celebridades; 

• Ciência/cultura; 

• Cinema/música/vídeo/som; 

• Comportamento/jovem adulta; 

• Construção; 

• Educação; 

• Esporte/automobilismo/motociclismo; 

• Feminina/comportamento/beleza; 

• Feminina/jovem adulta; 

• Feminina/jovem; 

• Gastronomia/culinária; 

• Infantojuvenil/games; 

• Informática/telecomunicações; 

• Interesse geral/atualidades; 

• Masculina; 

• Moda/trabalhos manuais; 

• Negócios; 

• Propaganda; 

• Puericultura;  

• Qualidade de vida/saúde; 

• Saúde; 

• Técnicas; 

• Televisão; 

• Transporte; 

• Turismo; 

• Varejo; 

• Outros. 
 

A segmentação associada ao caráter comercial das publicações faz com que, por ve-

zes, certas estratégias do mercado editorial tenham como objetivos mais gerais “a conquista 

de investimento publicitário e a expansão do mercado de leitores” (STORCH, 2012, p. 115). 
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Tudo isso tensiona a relação entre redação e departamento comercial, pois nem sempre os 

interesses de ambos são consoantes. Como afirma Scalzo (2013, p. 82), “o cliente dos jorna-

listas é o leitor, cujas necessidades e interesses, para ele, estão acima de tudo. Já o cliente do 

departamento comercial é o anunciante, o comprador do espaço”. 

 

2.2 Identidade editorial 

 

A busca por diferenciação pode ser determinante para o sucesso de uma publicação; 

em um cenário de grande concorrência, como o mercado de revistas, a definição de uma iden-

tidade forte junto ao público leitor é fundamental. A discussão acerca da identidade pode to-

mar diversos enfoques, mas interessa-nos aqui a identidade construída sobre certa linha edito-

rial, que determina “um direcionamento arbitrário para enxergar o mundo, conformado se-

gundo interesses, arranjos e agenciamentos, mas plenamente possível porque jornalístico” 

(TAVARES, 2013, p. 78).  

Para Tavares (2013, p. 80), esse modo de ver a realidade, que constitui uma “chave de 

leitura para o mundo”, articula-se às diferentes dimensões e processos de uma publicação, 

materializando-se no produto editorial por meio de sua configuração formal e visual. Segundo 

o autor (2013, p. 84),  
 

[…] pensar a revista e sua identidade editorial é refletir sobre o todo que se constitui 
na trama de seus processos, um enredar que está no fazer, mas também no produto, e 
que convoca ambas as esferas para uma tensão, cujo resultado materializa-se na tota-
lidade que aí se configura. 

 
Muitas são as definições do que constitui a “base” da identidade de uma publicação, 

podendo ser tratadas como linha editorial, missão, conceito ou perfil editorial, entre outros. 

Essas diretrizes a situam “tanto no contexto social de sua atuação quanto no horizonte daquilo 

que se espera ou se pretende do e com seu jornalismo” (TAVARES, 2013, p. 77). Tais aspec-

tos servem tanto como parâmetros basilares que diferenciam determinado título quanto como 

objetivo a ser atingido a cada número da publicação. 

Autores que tratam do tema destacam a importância dessa identidade, conceito relaci-

onado tanto com o veículo propriamente dito quanto com o público ao qual se dirige. Scalzo 

(2013, p. 61) reforça que “uma boa revista começa com um bom plano editorial e uma missão 

definida – um guia que vai ajudá-la a posicionar-se objetivamente em relação ao leitor e ao 

mercado”. Esse “plano” é o guia principal das decisões editoriais da publicação, o fio condu-

tor que criará certa coesão e unidade no conjunto das edições publicadas. 
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É o plano editorial que vai alimentar o plano de negócios e, por consequência, deve 
representar a visão exata da redação sobre a publicação, e sua relação com o leitor. 
O plano estabelece a missão, os objetivos e a fórmula editorial. Define quem são os 
leitores da revista, planeja os cenários futuros para a publicação, levanta dados sobre 
a concorrência, antevê os possíveis riscos e propõe estratégias de ação. (SCALZO, 
2013, p. 61-62). 

Ali (2009), de maneira semelhante, traz uma definição de conceito editorial, composto 

pela missão, pelo título e pela fórmula da revista. Para a autora, a missão é uma frase curta ou 

um parágrafo que define a publicação, precisando ser conhecida por todos os envolvidos na 

produção. 
A missão é o fio condutor, o que mantém o editorial nos trilhos, um guia ao longo da 
existência da publicação. […] Define o objetivo da revista, seu público leitor, o tipo 
e a forma do conteúdo que vai concretizar sua razão de ser. […] Ela serve também 
para unir o time editorial na busca do mesmo objetivo; para o pessoal do marketing 
saber o que divulgar, promover e vender; para a equipe de publicidade saber o que 
oferecer aos anunciantes. (ALI, 2009, p. 47). 

O título, outro dos componentes do conceito editorial, é, para Ali (2009, p. 54), “a ex-

pressão mais forte do conceito, da identidade e do posicionamento da revista”. Entre as prin-

cipais características de um bom título, cabe destacar a sua função de diferenciação em rela-

ção aos demais. Especialmente quando as estratégias visuais utilizadas nas capas de revistas 

de um mesmo segmento são muito semelhantes, um nome marcante impede que uma publica-

ção seja tomada por outra, estabelecendo uma identidade única. Nesse sentido, o título de uma 

revista relaciona-se ao conceito nome-de-jornal, proposto por Mouillaud (2002, p. 86), que 

“assegura a coerência e a continuidade dos enunciados à maneira de uma pressuposição. 

Constitui o princípio de uma espera, por parte do leitor, de certos enunciados”. Gera no leitor 

uma expectativa do que ele irá encontrar na publicação. 

A expectativa gerada a partir do título é materializada, a cada edição, pela capa, pri-

meiro ponto de contato entre a publicação e seu leitor. Ali (2009, p. 68) reconhece na capa “o 

elemento isolado mais importante para o estabelecimento de cada revista”, bem como Zappa-

terra (2007), para quem essa é a parte mais importante de qualquer publicação, devendo es-

tampar a marca e seus valores. Vaz e Trindade (2013, p. 225) defendem que, além de funcio-

nar como a vitrine de uma publicação, “é função da capa responder pela revista no que diz 

respeito a seus aspectos formais e de conteúdo. Ela funciona como uma promessa a ser cum-

prida no interior do veículo”. 

Embora frequentemente tomada como uma ferramenta de venda – Scalzo (2013, p. 

62), por exemplo, cita uma frase do jornalista Thomaz Souto Corrêa, que afirma que “capa é 

feita para vender revista” –, outros autores atribuem a ela funções que vão além da persuasão 

com objetivo de venda. Para Losowsky (2007, p. 36, tradução nossa), a competição pela aten-
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ção do leitor na banca de revistas continua quando ele chega em casa, a revista continua com-

petindo com diversas outras distrações: “se a capa não impulsiona a leitura da publicação, a 

compra pode não voltar a acontecer”.4 Conforme Zappaterra (2007, p. 29, tradução nossa), a 

importância da capa se mantém após a compra, porque “ela continuará a vender os valores da 

marca em uma escala mais íntima tanto para o dono da revista quanto para outros leitores”.5 A 

autora destaca também o papel da lombada, muitas vezes relegada a segundo plano, no refor-

ço da marca e do estilo da publicação (ZAPPATERRA, 2007), em vez de somente exibir as 

informações de título e data. 

O terceiro elemento que, para Ali (2009), compõe o conceito é a fórmula editorial, ou 

seja, o que constará a cada edição: o número de páginas, o tipo de conteúdo, o espaço que 

deverá ocupar, o estilo do design, o caráter das imagens. “É uma estrutura a ser preenchida 

com conteúdo diferente a cada edição, uma base sobre a qual se pode soltar a imaginação” 

(ALI, 2009, p. 56). A fórmula mostra-se necessária porque, apesar de buscar novidades, o 

leitor as procura dentro de um contexto reconhecível. A fórmula, assim como a missão e o 

título, auxiliará a definir uma identidade para a publicação. 

Para Ali (2009), a fórmula editorial deve ser definida a partir de três categorias princi-

pais: as seções fixas, as colunas e as matérias. É a partir do estabelecimento desses grupos que 

será definido, por exemplo, o número de páginas para o conteúdo editorial e para os anúncios, 

além da quantidade, do tamanho e do conteúdo desses espaços. Tais categorias determinam 

certos tipos de conteúdos recorrentes em revistas, mesmo naquelas de perfis bastante distin-

tos. É comum, por exemplo, haver uma seção fixa, usualmente no início, com um posiciona-

mento institucional da publicação, ou, então, com matérias de maior apuro (editorial e/ou vi-

sual) que serão, por meio de critérios editoriais, anunciadas na capa. Nossas unidades de aná-

lise são compostas por algumas dessas seções, entendendo cada uma delas como uma parte 

que, no conjunto, irá contribuir para a construção da identidade de um título. Elas serão devi-

damente apresentadas junto a nossos procedimentos metodológicos, no Capítulo 4. 

Zappaterra (2007), por sua vez, divide a parte interna das revistas também em três ca-

tegorias, porém diversas: 
 

uma revista se divide em três partes: o primeiro terço, orientado a notícias (chamado 
a frente do livro), um terço intermediário com as matérias principais (chamado o 
meio do livro) e um terço final (chamado o fim do livro), que é onde conteúdo base-

                                                 
4 No original: “If the cover provides no impulse to read the publication, then that purchase may well be a one-
time-only event”. 
5 No original: “it will continue to sell the brand values on a more intimate scale to both the owner and other read-
ers”. 
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ado em informação – resenhas, listas, endereços e outros – normalmente se encontra. 
(ZAPPATERRA, 2007, p. 47, grifo nosso, tradução nossa).6 

Dentro dessa divisão, a autora identifica categorias recorrentes, como a seção contents 

(correspondente ao sumário ou índice), as front sections (onde se concentram conteúdos pro-

duzidos pelas diversas editorias), o feature well (que pode ser definido como a parte principal, 

com textos e reportagens de maior fôlego) e as back sections (que trazem conteúdos como 

resenhas, listas, horóscopo, etc.), além do que ela chama de section openers, que seriam pági-

nas inteiras utilizadas para chamar a atenção do leitor, com uma imagem impactante e pouco 

texto, anunciando a próxima reportagem ou conjunto de reportagens. 

Apesar da importância desses conceitos e categorias nos processos de identificação e 

diferenciação, eles não devem ser estanques; as revistas precisam saber identificar as mudan-

ças em seus leitores, reavaliando e atualizando seus planos editoriais para não envelhecer pre-

cocemente (SCALZO, 2013). Husni (2007, p. 13, tradução nossa) identifica uma constante no 

mundo das revistas, que é um inevitável declínio em algum momento de seu ciclo de vida, e 

ressalta que “a única forma de evitar esse declínio é através de mudanças profundas e relevan-

tes”.7 As mudanças em revistas – especialmente nas mais bem-sucedidas – marcam um pro-

cesso evolutivo, que ditará caminhos tanto para sua apresentação visual quanto para seu con-

teúdo editorial. O próprio aumento no alcance de uma publicação pode implicar mudanças 

profundas na sua filosofia, buscando a manutenção de sua existência. 
 

Elas [as fórmulas que cercam as definições demarcadoras de uma publicação] não 
são, em si, a essência possível de uma publicação, mas sua fonte e seu horizonte; tal 
como no fluxo de um rio, veem seu curso modificado e acrescido de movimentos e 
ocorrências as mais diversas, que dizem, na verdade, da articulação entre contextos 
mercadológicos e sociais, conteúdos, práticas e materialidades. (TAVARES, 2013, 
p. 77). 

Evidencia-se que a discussão sobre a identidade editorial é complexa, podendo ser 

abordada de diversas formas. Storch (2012, p. 101), ao elaborar um mapa metodológico para 

identificar o leitor imaginado no jornalismo de revista, propõe a abordagem de três dimensões 

– editorial, institucional e publicitária –, que define como “três grandes universos agregadores 

de marcas do leitor”. Embora a identificação do perfil de leitores imaginados não seja o obje-

tivo deste trabalho, as categorias propostas pela autora permitem estabelecer determinados 

eixos identitários relacionados a esse produto editorial. 
                                                 
6 No original: “a magazine breaks down into three areas: the news-led first third (called the front of the book), a 
middle third housing the features (called the feature well), and a back third (called the back of the book), which 
is usually where information-based content – reviews, listings, directories and so on – is located”. Os termos 
grifados foram retirados da obra de Basile (2011), sobre jornalismo econômico, ao se referir especificamente a 
revistas. 
7 No original: “the only way to try to avoid that decline is through thoughtful, relevant change”. 
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A primeira dimensão definida pela autora, a editorial, diz respeito aos indicadores es-

pecificamente jornalísticos que permitem a identificação do leitor imaginado.  
 

A revista é inserida em certo nicho do mercado editorial, define sua estratégia de 
segmentação e seu público-alvo, mas essas ações só se efetivam, ao final, pelo resul-
tado do trabalho das redações. É o conteúdo jornalístico das revistas que o leitor 
procura e é nele que se estabelecem os indicadores do leitor imaginado pela redação 
– figura primordial para o sucesso da revista, porque facilita o reconhecimento coe-
rente de sua linha editorial ao longo do tempo. (STORCH, 2012, p. 131). 
 

Nesse sentido, o conceito de leitor imaginado dialoga com a estratégia de leitores-

protótipo apresentada por Ali (2009). Na dimensão editorial, os indicadores propostos por 

Storch (2012) como aqueles que mostram o leitor imaginado são: (1) o conteúdo jornalístico, 

(2) a visualidade e (3) o leitor explícito. Embora a autora coloque a visualidade como um dos 

indicadores nessa dimensão, iremos, assim como Calza (2015), utilizá-la como matriz princi-

pal para orientar a análise. Entendemos que é possível, a partir da visualidade, identificar os 

traços da identidade editorial de uma publicação e, sobretudo, observar como ela é construída 

e agenciada por meio do design editorial em sua circulação multiplataforma.  

Esse entendimento ganha relevância ao se considerar a importância do aspecto visual 

na revista. Benetti (2013) aponta como uma das características dessas publicações uma estéti-

ca particular, que enseja uma leitura associada à fruição estética; Ali (2009, p. 96) reforça que 

“o leitor não separa texto de arte – para ele, a revista é uma estrutura única”; Buitoni (2013, p. 

111), por sua vez, destaca que, sendo desenvolvidas paralelamente aos jornais diários, as re-

vistas logo adotaram o uso de fotografias e ampliaram suas formas de expressão – “a relação 

com o visível tornou-se parte da natureza da revista”. 

As outras duas dimensões propostas por Storch (2012) não serão trabalhadas com a 

mesma ênfase na análise proposta, embora se façam presentes. A dimensão institucional diz 

respeito às “representações de si elaboradas no contexto da revista enquanto parte de uma 

organização que, ao falar de si, também registra representações sobre o outro (o leitor) com 

quem pretende negociar sentidos” (STORCH, 2012, p. 101). Ela é construída a partir da voz 

do veículo enquanto organização, que gera expectativas ao leitor e, ao mesmo tempo, também 

se constrói na forma como a organização articula estratégias para evidenciar certas caracterís-

ticas. Assim, sempre que uma editora fala sobre um determinado título seu, está simultanea-

mente falando sobre o leitor com o qual pretende se relacionar. Do ponto de vista sistemático, 

a autora define três indicadores que explicitam os posicionamentos e os valores de uma publi-

cação: (1) os índices de segmentação, (2) a publicidade de si e (3) os materiais promocionais. 
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A terceira dimensão, publicitária, abarca a demarcação de certos segmentos de merca-

do vinculados a determinados perfis de leitores. Seus indicadores são: (1) o tipo de produto 

anunciado e (2) os índices verbais e não verbais do perfil do consumidor, evidenciados pelos 

elementos verbais/visuais que constituem os anúncios e que permitiriam identificar o perfil 

dos leitores/consumidores. 

Embora a construção da identidade editorial possa ser observada na abordagem dada 

aos assuntos ou por meio dos conceitos e fórmulas que a norteiam, o produto final que resulta 

de seus processos de produção traz índices concretos dessas estratégias de diferenciação. Nes-

se sentido, o design exerce papel fundamental na materialização desses conceitos, utilizando-

se de elementos visualmente significativos que permitem que esses processos de identificação 

se efetivem junto ao público. 

 

2.3 Do impresso ao digital 

 

A segmentação, associada ao novo cenário tecnológico, fez a maior parte das revistas 

migrarem o seu conteúdo para diversas plataformas de acesso disponíveis. Dourado (2013) 

constrói um panorama histórico sobre essa dinâmica, iniciada ainda na década de 1980, com 

publicações por meio de e-mail, passando pelas revistas em CD-ROM até a situação atual, 

com a disseminação da internet e dos dispositivos móveis, como smartphones e tablets. A 

autora destaca algumas estratégias de publicações dentro dessa nova dinâmica: 
 

Todas as principais revistas semanais ou especializadas impressas hoje têm versões 
para a internet, podendo ser visualizadas em diversos suportes: computadores e dis-
positivos móveis. Além disso, o ambiente também abriga revistas alternativas ao 
mainstream, sendo a maioria especializada em assuntos ligados ao universo artístico, 
desde a ilustração, passando pela fotografia e moda, até aquelas voltadas para tudo 
que cerque o design. Há casos ainda distintos das duas lógicas citadas; são revistas 
que emergiram motivadas por esta reverberação propiciada pela internet, utilizando 
o ciberespaço como meio de produção e divulgação, mas mantém o principal produ-
to vinculado ao impresso. (DOURADO, 2013, p. 33). 

Nesse sentido, Natansohn, Silva e Barros (2009) percebem as revistas como elementos 

ativos no processo contemporâneo de convergência cultural. Para os autores, a partir do novo 

cenário instaurado pelo avanço tecnológico, há uma necessidade de reposicionamento da re-

vista em relação a seus leitores, aproveitando-se da interação propiciada pelo ambiente on-

line. Dada a importância do leitor na conformação das revistas, é de se esperar que novas 

formas de comunicação junto ao público reconfigurem a relação revista-leitor, podendo torná-

la mais efetiva, mas, ao mesmo tempo, mais complexa. 
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Dourado (2013) define seis modelos de revistas em ambientes digitais que estariam 

vinculados às plataformas de acesso correspondentes. Na plataforma web, a autora identifica: 

(1) sites de revistas (associados a revistas impressas, como os que constam em nosso corpus) 

e (2) webzines (independentes, normalmente produtos fechados que se utilizam da tecnologia 

flip-page); na plataforma móvel, define como (3) revistas portáteis as publicações voltadas 

para smartphones a partir de aplicativos específicos;8 quando voltadas para tablets, as publi-

cações podem ser (4) expandidas (versões adaptadas de uma revista impressa, como as que 

analisaremos em profundidade neste trabalho), (5) nativas digitais (exclusivamente digital) e 

(6) sociais (possíveis a partir de agregadores de conteúdos). 

Souza (2013) busca estabelecer o que é uma revista digital independentemente da pla-

taforma para a qual se destina. Ele utiliza seis propriedades básicas de uma revista, citadas por 

Silber (2009) no site da revista Folio, voltada ao mercado editorial: 
 

1) É medida. É paginada. Tem começo, meio e fim. 
2) É editada, ou tem curadoria. 
3) É editorada por designer. 
4) Tem data definida. 
5) É permanente. Uma vez criada, não pode ser mudada. 
6) É periódica. Tem um calendário ou ritmo. Tem uma série de edições. 
 

Souza (2013), então, define como revistas digitais aquelas publicações que se enqua-

dram nas seis definições supracitadas, ao mesmo tempo em que apresentam características do 

ciberjornalismo (sobre as quais versaremos mais adiante). Como categorias separadas, mas 

não as reconhecendo como revistas, o autor ainda lista os sites de apoio (aqueles vinculados a 

publicações, com sobreposição de conteúdos e venda de assinaturas), os sites “no estilo ma-

gazine” (aqueles que se apresentam como revistas, trazendo algumas das características, co-

mo a profundidade e a segmentação, mas que não se encaixam em todas as definições) e as 

réplicas das revistas impressas (podendo ser disponibilizadas em arquivos PDF ou em sites 

específicos, mas sem o uso de recursos ciberjornalísticos). 

Entendemos que todos os produtos dessas categorias, quando associados a títulos im-

pressos já estabelecidos, têm elementos que remetem à publicação original, sejam ou não con-

siderados revistas propriamente ditas, reforçando, dessa forma, a identidade editorial. Por 

exemplo, entendemos que o site de apoio de determinado título não seja tomado, em sentido 

mais estrito, como uma revista; contudo, não se pode ignorar o fato de que ele estará (ou, ao 

menos, deverá estar) conectado à publicação de origem. Assim, embora o site exija outros 

tipos de conteúdo e enseje práticas de leitura diferentes das efetivadas no suporte impresso, 

                                                 
8 A autora desconsidera, aqui, as versões mobile dos sites, que serão incluídas em nossa análise.  
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ele versará sobre as mesmas temáticas e dialogará com o mesmo perfil de público – reforçan-

do, assim, a mesma identidade editorial, utilizando-se, todavia, de recursos e características 

próprios do meio. 

Dessa forma, entendemos como revistas multiplataforma aquelas que, ao publicarem 

em diferentes plataformas de acesso, adequam seu conteúdo e/ou seu projeto gráfico, articu-

lando suas características identitárias próprias de revista, em geral, e do veículo, em particu-

lar, às diferentes potencialidades oferecidas pelos novos dispositivos tecnológicos e às práti-

cas a eles associadas. Nesse sentido, cabe trazer à discussão elementos desse jornalismo arti-

culado às novas plataformas tecnológicas, que trataremos por ciberjornalismo.9  

Mielniczuk (2003) elabora uma classificação histórica de três momentos do ciberjor-

nalismo. A primeira geração, de transposição, refere-se ao momento em que os conteúdos 

eram apenas reproduções das edições impressas acessíveis pelo computador; na segunda gera-

ção, eram utilizadas metáforas do meio impresso ao mesmo tempo em que se tentava explorar 

as características do novo meio, como a hipertextualidade e a interatividade; a terceira gera-

ção, por sua vez, constitui-se pelo desenvolvimento de veículos específicos para o meio digi-

tal, buscando explorar suas características intrínsecas. 

Larrondo, Mielniczuk e Barbosa (2008) identificam uma quarta geração, na qual os 

cibermeios são dinâmicos, estruturados em bases de dados e com um nível mais avançado de 

especialização dos profissionais envolvidos; envolve tanto fatores de caráter infraestrutural e 

tecnológico quanto os relacionados à atividade jornalística nas redes. Barbosa (2013) propõe, 

ainda, uma quinta geração, propiciada pela disseminação do uso de dispositivos móveis, ca-

racterizada por um continuum multimídia no qual todos os meios (com seus processos, práti-

cas, formatos e produtos) seriam conformados pelas tecnologias digitais, numa lógica de atua-

ção integrada em que “tem-se a horizontalidade perpassando os fluxos de produção, edição, 

distribuição, circulação, e recirculação dos conteúdos” (BARBOSA, 2013, p. 36). 

Embora o ciberjornalismo não seja o foco deste trabalho, suas características distinti-

vas nos interessam para operacionalizar relações entre o jornalismo de revista e o design edi-

torial. A obra Webjornalismo: 7 características que marcam a diferença, organizada por Ca-

navilhas (2014), apresenta a hipertextualidade, a multimidialidade, a interatividade, a memó-

ria, a instantaneidade, a personalização e a ubiquidade. 

                                                 
9 Mielniczuk (2003) desenvolve uma proposta de categorização que articula os meios envolvidos na produção, 
difusão e consumo das informações, na qual o ciberjornalismo seria aquele que envolve tecnologias que se utili-
zam do ciberespaço (o conjunto de redes de computadores, interligadas ou não, em todo o planeta), sendo dife-
renciado de conceitos como jornalismo digital, jornalismo on-line e webjornalismo. Em nosso trabalho, contudo, 
o uso do termo ciberjornalismo será tomado de forma mais geral, englobando os demais conceitos relacionados. 
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A hipertextualidade é caracterizada por uma série de blocos informativos ligados entre 

si por hiperligações e permite uma leitura não linear, cuja ordem será determinada pelo usuá-

rio/leitor. Canavilhas (2014) discute as diferentes possibilidades e abordagens sobre a arquite-

tura e a redação de notícias no ambiente digital, em contraste à tradicional técnica da pirâmide 

invertida que guiou o jornalismo impresso durante o século XX, afirmando a necessidade de 

uma estabilidade definida como “gramática hipermultimediática”. O autor entende que a hi-

pertextualidade se organiza em torno de dois elementos principais, que seriam os nós (blocos 

informativos) e os links (hiperligações entre esses blocos). 

Considerando os blocos informativos, o autor afirma que “a dimensão do texto é um 

elemento fundamental na arquitetura noticiosa” (CANAVILHAS, 2014, p. 6). Textos muito 

curtos ou muito longos podem, por diferentes motivos, frustrar o leitor – seja pela falta de 

informação, seja pelo esforço excessivo demandado por uma leitura longa em tela. Em função 

da descentralização que caracteriza a hipertextualidade, o autor também sugere que cada blo-

co informativo precisa ter uma unidade de sentido clara, mesmo que conectado a outros nós 

que o contextualizem. Os links, por sua vez, são os elementos que permitem que a leitura seja 

definida pelo usuário, e não pelo autor ou autores dos diferentes nós: a escolha por um link ou 

outro condicionará o trajeto do leitor na construção de sentido. Tal dinâmica reforça os con-

ceitos atribuídos por Mielniczuk (2003) à narrativa hipertextual: (1) texto disperso, composto 

por diversos nós; (2) coautoria, com a construção de sentido sendo partilhada entre autor (por 

meio do bloco informativo) e leitor (por meio da navegação); e (3) não linearidade, visto que 

há inúmeras possibilidades de navegação. 

A hipertextualidade pode permitir, ainda, a experiência da simultaneidade, por meio 

de links conjuntivos (que conduz o usuário a outro nó em uma nova janela de navegação) ou 

estar mais associada à construção de um “caminho” de navegação por meio de links disjunti-

vos (cujo bloco informativo correspondente ocupa a mesma janela, substituindo o conteúdo 

anterior), numa sequencialidade definida pelo usuário.  

A multimidialidade é abordada por Salaverría (2014), que parte de três vieses para de-

fini-la: como multiplataforma (quando relacionada a jornalismo produzido para diferentes 

meios de comunicação), como polivalente (mais relacionada à atuação do profissional de jor-

nalismo) ou como combinação de linguagens (união de linguagens ou de formatos – texto, 

som, imagem, etc.), mais usual que as demais. Associando este último conceito de multimidi-

alidade aos cinco sentidos humanos, o autor lista uma série de elementos que atualmente já 

são usados para transmissão informativa (texto, imagens estáticas e dinâmicas, sons) e acio-
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nam os sentidos da visão e da audição, adicionando a vibração de dispositivos móveis como 

mais um elemento multimídia, que ativa o sentido do tato.  

Salaverría (2014) também relembra que, tomada como combinação de linguagens, a 

multimidialidade já estava presente muito antes do advento da internet, na combinação de 

textos e fotos em uma revista, por exemplo, ou na articulação de sons, textos e imagens fixas 

e móveis na televisão; na web, contudo, essa característica é potencializada. O autor defende 

também que, para se falar em uma linguagem multimídia, faz-se necessária a integração dos 

diferentes elementos, e não apenas sua utilização simultânea. Nesse sentido, propõe critérios 

de composição e uma sintaxe específica, categorizando as interações entre os diferentes ele-

mentos em uma composição multimídia. 

A terceira característica é a interatividade, que Rost (2014, p. 55) define como “a ca-

pacidade gradual que um meio de comunicação tem para dar maior poder aos utilizadores”, 

seja na seleção de conteúdos, seja na capacidade de se expressar e fazer contato com o meio. 

O autor define dois tipos de interatividade, a “seletiva” e a “comunicativa”. O primeiro caso 

caracteriza-se pelas possibilidades de interação do usuário previstas pelo produtor, possibili-

tadas a partir de uma série de elementos: 
 

[...] o tipo de estrutura hipertextual que propõe o meio para navegar os conteúdos, o 
menu de ligações semânticas presente em cada notícia, a utilização de motores de 
busca, hemerotecas, nuvens de etiquetas, índices (geográficos, onomásticos, temáti-
cos), opções de personalização de cada página (tamanho da fonte, cores, ordenação 
de temas, etc.), diferentes alterações do desenho e da interface perante ações dos uti-
lizadores, e um diversificado menu de alternativas de distribuição/recepção de con-
teúdos (RSS, envios de conteúdos por correio eletrônico, distribuição pelas redes so-
ciais, alertas em dispositivos móveis). (ROST, 2014, p. 57). 

Nesse caso, a hipertextualidade apresenta-se como a principal ferramenta, pois permite 

inúmeras possibilidades interativas de seleção. Para o autor, a diversidade de operações táteis 

permitidas pelas telas sensíveis ao toque em tablets e smartphones também se encaixam nesse 

perfil de interação, pois permitem variadas ações do usuário sobre o conteúdo.10 

A interatividade comunicativa, por sua vez, diz respeito às possibilidades que são 

abertas para o usuário se comunicar, seja por meio de seu engajamento em um diálogo ou 

debate de ideias, seja por meio da simples manifestação de sua opinião. “Algumas modalida-

des interativas apontam mais para a comunicação e outras mais para a expressão individual, 

mas em ambos os casos o utilizador fornece um conteúdo” (ROST, 2014, p. 58). Rost (2014) 
                                                 
10 Palacios e Cunha (2012) discutem mais detidamente a questão da tactilidade em dispositivos móveis, propon-
do tipologias vinculadas tanto aos gestos realizados pelo usuário (toque, deslizar, pinçar, pressionar, entre ou-
tros), quanto aos sensores internos dos dispositivos (que podem reconhecer o movimento ou a rotação, ou mes-
mo usar a vibração para comunicar algo ao usuário). Os autores apontam, contudo, que “a tactilidade apenas 
engatinha no jornalismo de tablets e smartphones” (PALACIOS; CUNHA, 2012, p. 682). 
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refere que esses perfis de interatividade também definem os tipos de usuários: usuários-

leitores e usuários-produtores. Nos sites jornalísticos, essa última categoria de interatividade 

ainda está muito associada à participação de leitores por meio de campos de comentários, em-

bora a utilização das redes sociais tenha ampliado as possibilidades de participação. 

A quarta característica, memória, é abordada por Palacios (2014). O autor ressalta que 

as redes digitais oferecem um espaço potencialmente ilimitado para o armazenamento da in-

formação produzida, permitindo a consulta e a associação por parte dos leitores – tal possibi-

lidade é, para ele, a maior ruptura resultante do advento da web como suporte para o jornalis-

mo. Palacios (2014) identifica as consequências desse processo em diferentes âmbitos: nas 

rotinas produtivas, nos modelos de negócios, nas narrativas diferenciadas e nas formas de 

interação com o usuário/leitor. “Para propósitos práticos, as redes digitais disponibilizam es-

paço virtualmente ilimitado para ao armazenamento de informação que pode ser produzida, 

recuperada, associada e colocada à disposição dos públicos-alvo visados” (PALACIOS, 2014, 

p. 95). Sempre associada à hipertextualidade, a memória permite, entre outras possibilidades, 

a utilização de links narrativos no jornalismo, que dão ao usuário um contexto sobre o conteú-

do acessado e maiores subsídios para a compreensão do tema. 

Instantaneidade é a próxima característica, abordada por Bradshaw (2014), que desta-

ca seus efeitos nos âmbitos da produção, da publicação e da distribuição. O autor ressalta que 

a velocidade de produção, de publicação e de distribuição precisa ser combinada com a pro-

fundidade que enseja um pagamento por parte do leitor, “seja diretamente por assinaturas e 

doações, ou indiretamente, via eventos e filantropia” (BRADSHAW, 2014, p. 134), estabele-

cendo um modelo de negócios viável. Pensando em termos de jornalismo de revista, a instan-

taneidade contrasta com a periodicidade mais alargada desse tipo de publicação – essa tensão 

fica bastante evidente em sites de revistas, cuja atualização costuma ser muito mais frequente 

do que a periodicidade (semanal ou mensal) do título. 

A sexta característica é a personalização, entendida por Lorenz (2014) como um dos 

caminhos para se produzir novas opções de conteúdo e para manter a atenção do leitor. Ele a 

analisa a partir de seis graus: a resposta, ou seja, a capacidade do conteúdo de se adaptar aos 

diferentes tamanhos de telas e dispositivos; a alteração conforme a hora do dia, mudando de 

acordo com as necessidades do usuário em sua rotina; a interação significativa, que envolve a 

participação do usuário em processos de contribuição e/ou aprendizado; o apoio à tomada de 

decisão do usuário diante de problemas concretos; a calibração e algoritmos, ou seja, a capa-

cidade de o sistema se adaptar às mudanças em curso e melhor orientar o usuário; e, por fim, a 
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adaptabilidade para mudar, propondo que os aplicativos possibilitem relações entre si, numa 

combinação dos outros cinco níveis. 

O desenvolvimento de softwares cada vez mais complexos auxilia no desenvolvimen-

to de ferramentas de personalização e, na web, isso é cada vez mais evidente. “As grandes 

redes fornecem ao público novas formas de encontrar o que gostam. Ou, para ser mais exato, 

o conteúdo vai encontra-los” (LORENZ, 2014, p. 142). Nesse sentido, são relevantes as ob-

servações do autor a respeito de três empresas definidas como modelos a serem observados: 

Google, Amazon e Statwing (que desenvolveu uma plataforma para compreensão de dados 

estatísticos de forma ágil) – todas oriundas do campo da tecnologia. No campo do jornalismo, 

ainda busca-se modelos que possam atingir um público cada vez mais amplo de forma perso-

nalizada. Em se tratando do jornalismo de revista, a personalização pode ser uma ferramenta 

importante na manutenção do vínculo entre leitor e publicação, pois está relacionada à carac-

terística da segmentação. 

A ubiquidade é apresentada como sétima característica. Pavlik (2014, p. 160) destaca 

que esse fator, “no contexto da mídia, […] implica que qualquer um, em qualquer lugar, tem 

acesso potencial a uma rede de comunicação interativa em tempo real”. Esse cenário está sen-

do guiado pela disseminação da conexão sem fio por banda larga e pela miniaturização de 

dispositivos móveis a preços acessíveis, sendo altamente dependente de investimentos em 

infraestrutura. No contexto do jornalismo, o autor identifica quatro consequências associadas 

à ubiquidade: a emergência de um jornalismo cidadão, possível de ser realizado por qualquer 

indivíduo com um dispositivo móvel; o crescimento de formas narrativas geolocalizadas e 

imersivas; o incremento no jornalismo orientado por dados e no Big Data (coleta e uso de um 

grande volume de informações); e o declínio da privacidade, associado ao aumento cada vez 

maior da vigilância estatal. 

Essas sete características condicionam a relação entre os leitores/usuários e as publica-

ções que disponibilizam conteúdo multiplataforma e podem ser articuladas aos elementos que 

compõem o design, como veremos a seguir. 
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3 DESIGN EDITORIAL 

Como vimos, a identidade de uma publicação editorial é constituída a partir de dife-

rentes eixos, que definirão a sua relação com o público leitor. Diversos elementos participam 

da articulação desses eixos, desde os mais evidentes, como o enfoque das reportagens, o edi-

torial, o mídia kit, até aqueles mais sutis, como o perfil dos anúncios e das empresas anunci-

antes. 

Essa identidade, embora constituída pelos mais diversos aspectos, se concretizará por 

meio dos elementos visuais e materiais que compõem o produto, desde o formato adotado até 

a seleção de fontes tipográficas ou o perfil da diagramação. O design editorial se torna fun-

damental nesse processo, dando forma aos conceitos abstratos que sustentam a publicação, 

devendo reiterá-los a cada página de uma mesma edição, bem como a cada edição publicada. 

A coerência cumpre, assim, uma função primordial: a de reforçar a identidade. 

 

3.1 Design de revistas 

 

Para Samara (2011), o design editorial engloba tanto periódicos jornalísticos quanto 

catálogos de produtos ou uma série de brochuras, por exemplo. Zappaterra (2007) o conceitua 

de modo mais restrito, limitando o escopo do design editorial a produção de jornais, revistas e 

suplementos.11 

Sob esse enfoque, defende que o design editorial pode ser entendido como jornalismo 

visual, distinguindo-se de outros processos de design gráfico que buscam promover um único 

produto ou ponto de vista, como o marketing ou design de embalagens. Para a autora, “uma 

publicação editorial pode entreter, informar, instruir, comunicar, educar, ou ser uma combina-

ção dessas coisas. [...] Não é raro ter opiniões variadas em uma publicação, embora elas ten-

dam a vir de uma mesma escola de pensamento” (ZAPPATERRA, 2007, p. 6, tradução nos-

sa).12 O design editorial cumpre, então, a tarefa de dar coesão visual a um conjunto de infor-

mações autônomas, porém inter-relacionadas, de uma publicação. 

                                                 
11 A autora, entretanto, não exclui outros produtos como formas de design editorial. Ela afirma que “the design 
of online publications – both stand-alone titles and online versions of existing media – as well as catalogues, 
part-works and books, are, of course, all technically forms of editorial design, but our focus is on those periodi-
cal publications – magazines, newspapers and supplements – that set and dictate the trends for the rest to follow” 
(ZAPPATERRA, 2007, p. 7). Tal proposta é coerente com a análise proposta por este trabalho, que, embora olhe 
para o design editorial em múltiplas plataformas, utiliza como objeto publicações cuja fonte principal de identi-
dade e credibilidade é o meio impresso. 
12 No original: “an editorial publication can entertain, inform, instruct, communicate, educate, or be a combina-
tion of these things. […] It is not unusual to have varying opinions in a publication, although they tend to be 
from one school of thought”. 
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Tanto Zappaterra (2007) quanto Samara (2011) reconhecem que o objetivo principal 

do design editorial é comunicar uma ideia por meio da organização de textos, imagens e ou-

tros elementos gráficos. Para Zappaterra (2007, p. 6, tradução nossa), ele pode ter diferentes 

funções, como “dar expressão e personalidade ao conteúdo, atrair e manter leitores, e estrutu-

rar claramente o material”,13 mas todas elas precisam ser executadas em harmonia para resul-

tar em um produto aprazível, útil e informativo. Samara (2011) afirma que materiais de leitura 

mais extensa exigem que o designer se concentre em questões diferentes daquelas colocadas 

diante da produção de materiais únicos, como cartazes e anúncios, tais como: 
 

organizar grandes volumes de conteúdo em pacotes de informações relacionadas; 
trabalhar a tipografia para que seja confortavelmente legível ao longo de diversas 
páginas, mas mantendo a leitura vivaz o suficiente para envolver o leitor; estruturar 
partes de páginas e seções para acomodar uma variedade de conteúdo, seja ele base-
ado em imagens ou em texto; e integrar as imagens à tipografia para obter uma for-
ma unificada e construir uma comunicação que é maior que a soma de suas partes. 
(SAMARA, 2011, p. 11). 

Todos esses aspectos ficam ainda mais evidentes quando se trata de design de revistas, 

não só por serem materiais de leitura mais extensa, mas também devido a necessidade de se 

comunicarem de forma eficaz com o segmento ao qual se dirigem. Scalzo (2013, p. 67) de-

fende que “design em revista é comunicação, é informação, é arma para tornar a revista e as 

reportagens mais atrativas, mais fáceis de ler”. A autora ressalta que o tipo de linguagem grá-

fica a ser usada em uma revista depende do leitor; por isso, revistas que buscam atingir um 

mesmo perfil de consumidor tendem a ser visualmente semelhantes. Nesse sentido, o design 

de revistas cumpre dupla função: uma interna, relativa às relações estabelecidas entre os con-

teúdos da publicação, e uma externa, uma vez que “certas revistas ‘se parecem’, pois dispu-

tam uma mesma faixa de leitor, e se distinguem fortemente de outras, com as quais não que-

rem ser confundidas” (BENETTI, 2013, p. 52). Além disso, há também a característica seria-

da desse tipo de publicação; Leslie (2003, p. 6) destaca que “outro aspecto que faz com que 

uma revista seja uma revista é que vai aparecer outro número”. O design, portanto, precisa 

não somente dar coesão visual aos conteúdos de uma determinada edição, mas também à série 

de edições, posicionando, diferenciando e identificando a publicação. 

A unidade visual construída pelo design não é, contudo, imutável. “Uma revista é um 

projecto orgânico contínuo” (LESLIE, 2003, p. 6), permitindo ao designer realizar mudanças 

graduais na configuração visual sem provocar o estranhamento usualmente gerado por gran-

des redesigns. Os avanços nas tecnologias de produção e as transformações pelas quais pas-

                                                 
13 No original: “giving expression and personality to the content, attracting and retaining readers, and structuring 
the material clearly”. 
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sam os leitores e a sociedade exigem que as revistas se adaptem, a fim de não perecerem. 

Nesse ponto, sua característica seriada apresenta vantagens, conforme afirma Leslie (2003, p. 

7):14 
a natureza repetitiva da revista joga a favor do designer. Cada novo número oferece 
a oportunidade de tentar algo inovador, como reacção aos números anteriores e ao 
que outras revistas (e outros meios) vêm fazendo. É esta continuidade que dá às re-
vistas a capacidade tanto de reflectir como de inaugurar tendências gráficas.  

O design de revistas atua, portanto, num equilíbrio instável entre a familiaridade e a 

continuidade, de um lado, e a novidade e o impacto, de outro. Isso porque, apesar da necessi-

dade de construção de uma identidade forte, ancorada em índices visuais reconhecíveis, o 

leitor espera uma revista diferente a cada nova edição. Para Ali (2009, p. 56), “o leitor quer 

novidades, sim, mas em um contexto reconhecível”, o que reforça essa ambiguidade. Esse 

contexto reconhecível é construído, em grande medida, a partir do design. 

Samara (2011, p. 12) destaca que “toda publicação começa como uma ideia, um as-

sunto ou mensagem que possui função, mas ainda não tem forma”. Construir essa forma é o 

trabalho do designer, que determinará qual é a melhor maneira de apresentar material e visu-

almente determinada ideia. Sua função, associada ao conceito da publicação, é o principal 

guia do trabalho do designer. Para Hurlburt (2002, p. 94), 
 

o conceito, ou ideia, ocupa a posição central da síntese do design. Alicerçado na in-
formação fornecida pela pesquisa, ele é influenciado pela compreensão das condi-
ções sob as quais a mensagem será recebida e pelo conhecimento de sua “continui-
dade” ou ligação coerente com os outros materiais. Juntos, todos esses elementos 
constituem a base sobre a qual as palavras e as imagens podem ser organizadas de 
modo a ser obtido um layout de real valor. 

Nesse sentido, a ideia original de uma publicação deve perpassar todas as decisões do 

processo de design; subestimá-la ou desconsiderá-la pode gerar produtos visualmente interes-

santes, porém inadequados para a mensagem que se quer transmitir (SAMARA, 2011). As-

sim, a configuração visual de uma publicação deve responder a uma série de fatores, que di-

zem respeito não só a definições relativas ao design editorial (legibilidade, ritmo, harmonia, 

coerência visual), mas também a características do próprio veículo (seu conteúdo, temas 

                                                 
14 Cabe ressaltar aqui o importante papel desempenhado pelas revistas na cultura visual. Essa capacidade de ditar 
tendências gráficas estabelece o que Leslie (2003, p. 7) nomeia como “cultura das revistas”; a influência visual 
desse tipo de publicação pode ser encontrada nas mais diversas publicações, desde jornais até catálogos e pági-
nas web. Para Benetti (2013, p. 46), “o sentido sobre o que é ser contemporâneo […] está poderosamente inscrito 
no jornalismo de revista”. Entendemos que essa contemporaneidade pode ser observada não somente nos conte-
údos abordados, mas também na configuração visual das publicações; assim, as revistas podem ser entendidas 
não somente como repositórios de temas de uma época, mas também das tendências visuais de um período histó-
rico. 
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abordados e público-alvo) e a valores específicos do campo jornalístico relacionados às di-

mensões editorial, publicitária e institucional.  

Esse conjunto de fatores deverá estar materializado no projeto gráfico, que, com base 

no formato do periódico e estruturado a partir de um grid (diagrama), organiza as definições 

tipográficas e a escolha das imagens, além do uso e da disposição de elementos gráficos e 

cromáticos, estabelecendo um padrão visual recorrente. Dessa forma, cria um sentimento de 

familiaridade com a publicação – tornando-a reconhecível para o leitor em suas diversas edi-

ções, mesmo que cada uma apresente conteúdos completamente diferentes. Em harmonia com 

o projeto editorial, o projeto gráfico deve articular uma série de questões internas e externas 

ao design editorial, traduzindo-as visualmente e concretizando-as nas páginas da publicação. 

Além das questões vinculadas à diferenciação e ao reconhecimento, o projeto gráfico também 

se constitui como ferramenta na proposição de contratos de leitura junto ao público (GÄDE, 

2002). Nesse sentido, a visualidade se conecta não somente às questões da leitura, como frui-

ção estética (BENETTI, 2013), mas também à credibilidade, valor fundamental do jornalismo. 

 

3.2 Elementos do projeto gráfico 

 

Os principais elementos gráficos que configuram a materialidade das revistas partem 

da definição de seu suporte e formato. No caso das edições impressas, o tamanho e a propor-

ção refletirão diversos aspectos da produção, desde os mais abstratos (como a postura editori-

al ou a percepção que se pretende causar no leitor) até os mais práticos (como o melhor apro-

veitamento do papel ou a saída de máquina mais barata). Samara (2011, p. 61) destaca que 

“muitas publicações de ampla circulação aderem a formatos padronizados, o que é bastante 

útil. Sua onipresença torna-os conceitualmente neutros”. Por isso, escolhas que fujam desse 

padrão podem gerar grande impacto na comunicação: “um formato excepcionalmente estreito 

ou grande, por exemplo, pode comunicar uma postura específica, incomum ou exclusiva” 

(SAMARA, 2011, p. 62). O formato é, assim, o primeiro aspecto material a impactar o leitor, 

já transmitindo uma mensagem mesmo antes de seu contato com o conteúdo propriamente 

dito. 

Com base no formato define-se o grid, estrutura básica invisível que organiza a dispo-

sição dos conteúdos na página; a tipografia, que pode exercer papéis mais complexos do que 

simplesmente “dar acesso” ao conteúdo textual; as imagens, que estão ligadas de forma muito 

concreta às revistas; além de recursos cromáticos e gráficos, que aliam a função estética àque-

la de organização e hierarquização do conteúdo. 
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A composição da capa pode não incluir alguns desses elementos, especialmente o 

grid, já que é uma página que permite maior liberdade de composição, exigindo o estabeleci-

mento de uma relação entre a marca, a imagem e as chamadas. Já em relação ao miolo, a es-

trutura (gráfico-visual) das matérias jornalísticas e das demais seções é condicionada aos te-

mas e aos conteúdos publicados, além de ser constrangida por uma série de fatores e decisões 

(de cunho técnico, editorial, institucional, temporal, comercial, etc.) (CALZA, 2015). 

O grid pode ser definido como “um conjunto específico de relações de alinhamento 

que funcionam como guias para a distribuição dos elementos num formato” (SAMARA, 

2013, p. 24). A partir dessas relações, ele estabelece parâmetros visuais dentro dos quais os 

conteúdos se ajustarão. Apesar de manter a continuidade visual, bons grids devem permitir a 

ancoragem de elementos sem restringi-los, permitindo variações na diagramação sem fugir da 

estrutura predeterminada (HURLBURT, 2002; ZAPPATERRA, 2007; SAMARA, 2013). 

Esse elemento mostra-se útil tanto para quem produz quanto para quem lê uma publi-

cação. Por um lado, a malha definida pelas linhas facilitará o trabalho do designer ao organi-

zar o material de uma revista – permitindo, por exemplo, mais agilidade e consistência ao 

combinar os diversos tipos de conteúdo –, além de possibilitar a colaboração de diversos pro-

fissionais em um mesmo projeto sem o comprometimento de suas características visuais 

(SAMARA, 2011). Por outro lado, a organização visual propiciada pelo grid ajuda o leitor a 

compreender e a categorizar o conteúdo, proporcionando uma leitura mais fluida. 
 

Itens parecidos são distribuídos de maneiras parecidas para que suas semelhanças 
ganhem destaque e possam ser identificadas. O grid converte os elementos sob seu 
controle num campo neutro de regularidade que facilita acessá-los – o observador 
sabe onde localizar a informação procurada porque os pontos nos quais se cruzam as 
divisões horizontais e verticais funcionam como sinalizadores daquela informação. 
O sistema ajuda o observador a entender o seu uso. (SAMARA, 2013, p. 9). 

A importância do grid é redobrada quando se trata de publicações seriadas – nas quais 

se incluem as revistas, sejam elas semanais, quinzenais ou mensais. Samara (2011, p. 65) refe-

re que “publicações seriadas exigem uma estrutura subjacente que permita realizar rapidamen-

te as mudanças de conteúdo”; e, mesmo que a estrutura de revistas seja menos rígida que a de 

jornais (em função do maior tempo de produção e de sua ênfase no conceito visual), “é neces-

sária uma estrutura reconhecível para unificar cada edição da publicação” (SAMARA, 2011, 

p. 65). Ele, então, permite criar certa ordem diante da quantidade e da variedade de conteúdos 

que uma publicação deve abrigar. 

Samara (2013) nomina uma série de elementos básicos que compõem o grid, podendo 

ser combinados ou omitidos da estrutura global, a critério do profissional de design: as mar-
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gens (espaços entre o limite do formato e o conteúdo, que cercam e definem a área ocupada 

por textos e imagens); as guias horizontais (que dividem o espaço gráfico em faixas horizon-

tais); as colunas (estruturas verticais separadas por espaços em branco); os módulos (resultan-

tes do encontro de colunas e guias horizontais); as zonas espaciais (conjuntos de módulos que 

formam campos separados, podendo ser destinados para exibir tipos de conteúdo específicos); 

e os marcadores (que determinam a posição de elementos recorrentes). São esses componen-

tes que definirão o “esqueleto” básico da página em que o designer disporá os conteúdos. 

Cabe ressaltar também que a construção do grid está invariavelmente associada ao 

conteúdo editorial de uma publicação, e que o volume de informações depende também da 

periodicidade e das temáticas propostas. Além disso, também está condicionado ao conteúdo 

publicitário, “uma vez que a quantidade e o perfil dos anunciantes podem delimitar o seu nú-

mero de páginas, além dos seus espaços publicitários (muitas vezes já preestabelecidos pelo 

setor responsável, na editoria)” (CALZA, 2015, p. 192). 

A tipografia exerce um papel tanto na definição de hierarquias entre os diferentes 

elementos textuais e não textuais no espaço da página, quanto no estabelecimento e na manu-

tenção de uma coerência visual não só em uma edição, mas no conjunto de edições e até 

mesmo em outras formas de comunicação com seus leitores. “A escolha da fonte estabelece 

uma voz para o conteúdo que o posiciona de forma específica mediante significados que o 

público pode associar à própria fonte” (SAMARA, 2011, p. 30). Dessa maneira, ela configura 

materialmente a identidade visual das revistas (CALZA, 2015). As características visuais as-

sociadas à tipografia serão determinadas por variações relacionadas a sua anatomia, sua estru-

tura ou seu estilo. 

Entre as categorizações tipográficas mais comuns está a divisão entre fontes com e 

sem serifa, fundamentada na história da tipografia, permitindo, ainda, subcategorias (huma-

nistas, modernas, geométricas, etc.). Outra classificação comum é aquela que diferencia fon-

tes usadas para títulos (usualmente conhecidas como display) e aquelas aplicadas no corpo do 

texto. Os tipos display costumam apresentar determinadas características visuais que exercem 

impacto, e geralmente são compostos para serem usados em corpos grandes, acima de 24 pon-

tos (FONSECA, 2008). Já os tipos utilizados no corpo do texto necessitam apresentar um 

maior grau de conforto de leitura, “por causa de seu papel vital em comunicar a mensagem 

editorial” (ZAPPATERRA, 2007, p. 132, tradução nossa).15 Esses tipos normalmente são 

                                                 
15 No original: “because of its vital role in communicating the editorial message”. 
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aplicados entre 9 e 13 pontos, embora isso também dependa do projeto gráfico e de questões 

relativas à impressão, como o processo empregado e a qualidade do papel utilizado. 

Tais características dizem respeito a um nível microtipográfico, pois remetem a ele-

mentos intrínsecos aos caracteres individuais e dizem respeito à legibilidade dos tipos. Esse 

termo, do inglês legibility, trata da capacidade de reconhecimento de um caractere na relação 

com o outro, ou seja, “no desenho de uma mesma fonte, aquelas características que permitem 

que cada tipo seja discriminado” (GRUSZYNSKI, 2007, p. 152). Elementos distintivos que 

auxiliem na diferenciação de caracteres semelhantes, por exemplo, incrementam a legibilida-

de de um tipo. 

Há também elementos de âmbito macrotipográfico, que envolvem as relações estabe-

lecidas entre os caracteres (kerning e tracking), e entre os conjuntos de caracteres (alinhamen-

tos e entrelinhamentos, ou leading), que configuram visualmente o espaço ocupado pelo texto 

na página, também chamado de mancha gráfica. Essas características, contrapostas à noção de 

legibilidade, permitem que se fale de leiturabilidade (do inglês, readability), que seria a capa-

cidade de compreensão do texto no seu conjunto, o que envolve tanto a tipografia (no que se 

refere à forma de organização dos tipos em palavras, frases e blocos de texto), quanto as ca-

racterísticas relacionadas ao texto em si – vocabulário, estrutura frasal, etc. – e até mesmo 

condições – físicas, intelectuais, cognitivas, etc. – do leitor (GRUSZYNSKI, 2007; CALZA, 

2015). Zappaterra (2007, p. 133, tradução nossa) resume bem a função da tipografia em pro-

dutos editoriais ao afirmar que “tipos serão lidos como forma, e às vezes como um elemento 

visual por si próprio. É um dos elementos mais flexíveis do design editorial – a força estilísti-

ca de uma publicação”.16 

Em termos operacionais, é possível determinar funções específicas exercidas pela ti-

pografia, não só por suas características micro e macrotipográficas, mas também por aquelas 

associadas ao espaço que ocupam na publicação. Tanto Zappaterra (2007) quanto Samara 

(2011) listam algumas dessas funções: na capa, o título da publicação (podendo ou não ser 

acompanhado por um slogan) e as chamadas de capa; no miolo, a manchete, o olho (linha de 

apoio que esclarece o conteúdo da manchete), as chamadas (trechos curtos de texto em desta-

que), os subtítulos (podendo cumprir funções estéticas, quebrando longos parágrafos de texto, 

e também editoriais, apontando um aspecto específico do assunto), as assinaturas e os crédi-

tos, o corpo de texto, os boxes, as legendas de imagens, os títulos correntes (que indicam ao 

                                                 
16 No original: “type is meant to be read as shape, and sometimes as a visual element in its own right. It is one of 
the most flexible elements of editorial design – the stylistic muscle of a publication”. 
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leitor sua posição dentro da publicação – podendo consistir em qualquer combinação de se-

ção, subseção, título, autor) e os fólios (ou número das páginas). 

Dependendo da composição desses elementos, a tipografia pode exercer funções dis-

tintas. Aqui, nos apropriaremos de três definições operacionais propostas por Calza (2015), 

entendendo que, assim como no trabalho do autor, elas servem como categorias analíticas 

adequadas à avaliação proposta neste trabalho. A primeira delas é a tipografia-editorial, rela-

cionada tanto ao uso de determinada família de forma coesa e harmônica para o estabeleci-

mento de hierarquias na composição, quanto a “seu uso repetido e sistematizado, edição após 

edição” (CALZA, 2015, p. 195), determinando o “padrão-tipográfico” à publicação. 

Em seguida, a tipografia-imagem, relacionada ao uso da tipografia para gerar impacto 

visual no leitor, “determinado pela sua dimensão física (corpo) e pela sua disposição no la-

yout” (CALZA, 2015, p. 197).  
 

Dessa forma, reconhece-se que a tipografia também pode surgir em primeiro plano, 
visto que as revistas adotam recursos e estratégias gráficas (de sobreposição, cola-
gem, manipulação e texturização) na produção dos tipos que equiparam-se às ima-
gens. Assim, a tipografia passa a adotar, em parte, a linguagem e os recursos propos-
tos pelas ilustrações, com vistas à integração dos elementos na página e à diferencia-
ção dos títulos. (CALZA, 2015, p. 196-197). 

Por fim, a definição de tipografia-marca, associada à utilização da tipografia na confi-

guração do título da publicação, reforçando a marca (com seus conceitos e valores) não so-

mente na capa, mas também em diferentes aplicações no miolo. 

Por sua vez, as imagens são articuladas com os diferentes níveis hierárquicos de texto 

dentro das especificações determinadas pelo grid, e mostram-se cada vez mais presentes nos 

produtos editoriais. Seja para complementar um conteúdo escrito, seja como conteúdo primá-

rio de uma publicação, “tanto as imagens escolhidas pelo designer quanto os elementos pictó-

ricos que elas contêm (ou não contêm) e seu tratamento fotográfico ou ilustrativo têm impli-

cações de sentido” (SAMARA, 2011, p. 23). 

De modo geral, as imagens podem cumprir desde uma função de cunho mais docu-

mental até uma de cunho absolutamente abstrato. Samara (2011, p. 23) afirma que “o assunto 

em questão ajuda o designer a definir onde as imagens devem estar, em uma escala entre esses 

dois extremos” – definição que também será dada a partir “da conexão com o público, da 

identidade da publicação, da postura do editor e do conceito editorial” (GRUSZYNSKI; 

CALZA, 2013, p. 216). Zappaterra (2007) categoriza as imagens em fotografias e ilustrações, 

além de infografias. 
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A fotografia possui relação histórica e cultural com a noção de credibilidade, valor 

fundamental do jornalismo; “a imagem fotográfica foi marcada por sua semelhança e conti-

guidade com o real por ela representado, conferindo-lhe o estatuto de cópia fiel do mundo” 

(GONÇALVES, 2011, p. 89). Apesar da facilidade na manipulação digital de imagens – pro-

cesso que colocou em crise os princípios do uso de fotografias no jornalismo –, não há como 

negar que seu uso documental ainda remete à noção de verdade, ainda mais no que se refere 

aos jornais diários e às revistas semanais de informação. Além do uso documental, com as 

imagens cumprindo a função de registro de acontecimentos, faz-se o uso também de fotogra-

fias ilustrativas, sem função propriamente documental, simplesmente como recurso visual 

associado ao conteúdo textual (podendo ou não ter relação direta com a pauta em questão). 

Enquanto fotografias – especialmente as figurativas – ensejam uma invariável leitura 

por parte do público, ilustrações são elementos que podem ser utilizados para fugir dessa ten-

dência. 
A ilustração pode expressar um conceito ou sentimento melhor que uma fotografia, 
pois os leitores dificilmente conseguem não estabelecer uma narrativa para a foto-
grafia, especialmente se ela for figurativa. […] a ilustração não é lida dessa forma, 
permitindo que o autor, o diretor de arte e o leitor criem outras associações, frequen-
temente mais expressivas e abstratas. (ZAPPATERRA, 2007, p. 71, tradução nos-
sa).17 

Nesse sentido, ilustrações fotográficas também podem ser utilizadas, sendo orientadas 

pela “soma de uma ideia ou conceito, com a expressão gráfica vinculada intimamente à neces-

sidade de transmitir literalmente, tangencialmente, por reflexo ou por contraste” (FUENTES, 

2006, p. 87). Esse tipo de imagem consegue associar-se a certo valor documental ao mesmo 

tempo em que tem seu caráter artístico e plástico reforçado. 

Outro tipo de recurso utilizado em publicações é a infografia,18 que pode ser abstrata, 

esquemática ou integrada a elementos figurativos, e cujo objetivo é explicar determinado con-

teúdo de forma pontual e objetiva (GRUSZYNSKI; CALZA, 2013). Scalzo (2013) elenca 

alguns usos mais comuns e adequados, como descrever processos, fazer analogias (de tama-

nho, tempo ou espaço) e explicar sistemas grandes demais (galáxias, constelações) ou peque-

nas demais (células, partículas subatômicas). 

Independentemente da forma que assumem, as imagens estão intimamente ligadas às 

revistas. Além do valor informativo e documental, elas cumprem papel de apelo e impacto 

                                                 
17 No original: “Illustration can express a concept or feeling more than photography can, because readers often 
cannot help but attach a narrative to a photograph, particularly if it’s figurative. […] illustration is not read in this 
way, allowing the story, art director and reader to create other, often more expressive and abstract associations”. 
18 A infografia, embora traga elementos imagéticos, não prescinde do texto; trata-se de uma articulação de ele-
mentos verbais e iconográficos. No modelo que adotaremos como base para nosso estudo-piloto, ela é categori-
zada de modo independente e não como item dentro da tipologia de imagens. 



46 
 

 

visual sobre os leitores, sendo utilizadas com frequência como fator diferencial entre uma 

publicação diante de suas concorrentes (ZAPPATERRA, 2007). 

Temos ainda os recursos cromáticos e gráficos. A cor é um elemento poderoso e ex-

tremamente útil como ferramenta de comunicação (SAMARA, 2011). Contudo, os sentidos 

que ela expressa podem ser altamente subjetivos, pois “diferenças culturais e experiências 

individuais afetam nossa interpretação das mensagens cromáticas” (SAMARA, 2011, p. 26). 

A cor irá se relacionar com os demais elementos já discutidos, podendo exercer diferentes 

funções. 

Calza (2015, p. 214) destaca que “o uso da cor pode ser conjugado a grafismos, mate-

rializados em vinhetas, boxes, fios, filetes, adornos e outros elementos gráficos que orientam a 

composição”. Sendo utilizada dessa forma, ela consegue estabelecer relações entre diferentes 

elementos, servindo como um sistema de organização, ajudando “a distinguir diferentes tipos 

de informação, além de criar relações entre os componentes de uma publicação” (SAMARA, 

2011, p. 28). 
 

A definição de uma paleta cromática pode se dar de diferentes formas, consideran-
do-se tanto sua combinação com as cores presentes na identidade visual da publica-
ção como aquelas presentes nas imagens. Pode-se optar pela adoção do contraste de 
cores ou pela combinação de cores análogas, complementares e/ou triádicas, defini-
das de acordo com sua posição no círculo cromático. (GRUSZYNSKI; CALZA, 
2013, p. 217). 

Ao ser usada de forma recorrente em diferentes elementos, a cor também pode refor-

çar a identidade da publicação, especialmente quando está diretamente associada à marca do 

veículo, seja pela sua presença na marca, seja pelo seu uso consistente na publicação e na sé-

rie de publicações. 

 

3.3 Particularidades do design digital 

 

A discussão acerca do design digital perpassa não somente questões relacionadas ao 

impresso, mas também às formas de utilização das ferramentas tecnológicas estabelecidas 

atualmente. O desenvolvimento de publicações editoriais multiplataforma relaciona-se, simul-

taneamente, a questões tecnológicas, explorando as potencialidades e as formas de comunica-

ção oferecidas pelas novas modalidades de acesso à informação, e a questões ligadas à tradi-

ção editorial e à forma como os leitores se relacionam com as publicações. 

Conforme já afirmamos, as diferentes camadas de mediação entre leitores e conteúdo, 

associadas aos diversos contextos de leitura e consumo, transformam profundamente a relação 
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com as publicações. Nesse sentido, observa-se que o novo cenário sociotecnológico abala 

algumas estruturas tradicionais, especialmente nas referências orientadoras da cultura letrada.  
 

Por exemplo, ao vermos a fotografia de um jovem com um tablet em uma sala de 
aula. Podemos saber o que ele está lendo? Um livro, uma revista, um conjunto de 
slides entregues pelo professor para acompanhamento da matéria (...ou ele conversa 
pelas redes sociais...)? Se é um livro, será que o texto é longo, é curto, ele tem pági-
nas? O que o sujeito está lendo é um ebook? O que é um ebook e o que é um aplica-
tivo? A própria terminologia utilizada para nos referirmos aos objetos já revela a di-
ficuldade em lidarmos com parâmetros herdados da cultura impressa e aqueles que 
vêm se constituindo como parte da cultura digital. (GRUSZYNSKI, 2015b, p. 582). 

A expansão do uso de dispositivos tecnológicos de diferentes naturezas, que possuem 

– seja por características intrínsecas, seja pelas diferentes apropriações que os sujeitos fazem 

deles – variados graus de interação e de mobilidade e se adequam a contextos de uso específi-

cos demanda, assim, um letramento digital. 

Tradicionalmente, o conceito de letramento está vinculado a uma “[...] prática cultural 

estabelecida nos âmbitos histórico e social, que possibilita aos indivíduos participar de modo 

competente em diferentes situações de interação em que escrita e leitura têm um papel fun-

damental [...]” (GRUSZYNSKI, 2015b, p. 585), associado diretamente à forma material do 

livro e aos diversos produtos impressos derivados dele. Para Chartier (1998), essa materiali-

dade estabelecida historicamente determina as possibilidades de uso e apropriação dos objetos 

impressos. 

Sob esse viés, os novos suportes de leitura (e as diversas camadas de mediação que se 

interpõem entre sujeito e texto) exigirão, por sua vez, outro letramento – uma nova prática que 

possibilite a participação competente dos indivíduos em situações em que esses dispositivos 

sejam elementos-chave. Segundo Gruszynski (2015b, p. 580), 
 

Para se ter acesso a um ebook, portanto, é necessário um letramento digital, pois são 
várias as camadas a percorrer para se chegar à publicação que se quer ler. É preciso 
também interagir minimamente com esse texto para poder percorrer as suas diferen-
tes partes, associando esquemas mentais previamente construídos mediante a inser-
ção em uma cultura letrada e redimensionando-os na relação dinâmica com a cultura 
digital emergente. 

É possível relacionar a noção de letramento digital às duas primeiras gerações do ci-

berjornalismo (MIELNICZUK, 2003) que, tanto no caso da transposição, quanto no caso da 

metáfora, buscavam índices reconhecíveis pelo público leitor. Nesse sentido, Furlanetto 

(2010, p. 89) estima que a utilização de signos do impresso em jornais para tablets seja propo-

sital, como “uma forma de ‘educar’ o leitor no novo meio e fazê-lo entender esse veículo de 

comunicação como um novo modelo de jornal”. Braga (2015) defende que o uso de metáforas 

em sistemas digitais reduz a curva de aprendizado por parte do usuário, pois recorre a repre-
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sentações e experiências já familiares. As novas tecnologias de consumo de informação 

“competem” com uma tradição de mais de 300 anos, se pensarmos apenas na história das re-

vistas impressas; é esperado, então, que referências oriundas da cultura letrada sejam utiliza-

das até que essa nova “tradição” digital se estabeleça e determine seus próprios parâmetros. 

Outro conceito que pode ser associado a essa discussão é o de remediação (remedia-

tion, em inglês), proposto por Bolter e Grusin (2000). Os autores afirmam que cada novo 

meio remedeia seus antecessores (no sentido em que se apropria de seus conteúdos, tentando 

apagar os sinais de mediação), ao mesmo tempo em que é remediado por eles (os meios ante-

riores se apropriam de lógicas, dinâmicas e conteúdos do novo, se reconfigurando). Assim, 

pode-se dizer que a fotografia remediou a pintura; a televisão, o rádio e o cinema; e a web, 

todos os anteriores. No sentido inverso, é possível encontrar elementos da estética da internet 

remediados em revistas e na televisão, por exemplo. Para os autores, “parece que nenhum 

meio pode, atualmente, funcionar independentemente e estabelecer seu próprio espaço, sepa-

rado e puro, de sentido cultural” (BOLTER; GRUSIN, 2000, p. 55, tradução nossa).19 Todo 

esse processo de apropriação de uma mídia por outra, para os autores, faz parte de uma dinâ-

mica que visa apagar as marcas de mediação por meio da hipermediação; propõe uma profu-

são de mediações que, em última análise, entregam ao indivíduo uma experiência mais pró-

xima possível da “realidade” mediada. 

A remediação remete a outro processo associado a essas dinâmicas: a convergência. 

Entre os vários aspectos associados por Jenkins (2009, p. 27) a esse conceito, está o de ser um 

“fluxo de conteúdos através de múltiplos suportes midiáticos”, que se aproxima do conceito 

proposto por Bolter e Grusin (2000) – para os autores, inclusive, ambos podem até ser toma-

dos como sinônimos no que se refere à convergência de conteúdos. Canavilhas (2012), contu-

do, apresenta uma visão divergente, entendendo que a convergência de conteúdos exige a efe-

tiva apropriação das características dos novos meios. 
 

[...] há uma diferença importante entre os dois conceitos: enquanto a convergência 
implica necessariamente uma nova linguagem que integre os conteúdos anteriores, a 
remediação pode ser uma acumulação de conteúdos de diferentes origens distribuí-
dos numa mesma plataforma. Nesse sentido, a convergência é sempre uma remedia-
ção, mas nem todas as remediações podem ser consideradas uma convergência por-
que esta última implica integração e não uma mera acumulação de conteúdos. (CA-
NAVILHAS, 2012, p. 9-10). 

                                                 
19 No original: “no medium, it seems, can now function independently and establish its own separate and purified 
space of cultural meaning”. 
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Essa noção de convergência aproxima-se do nosso entendimento de publicações mul-

tiplataforma, nas quais não apenas o conteúdo é transposto ou reproduzido, mas há preocupa-

ção com uma linguagem apropriada a cada meio. 

Num cenário em que a mediação é cada vez mais presente, cresce a importância da 

noção de interface. O termo, reduzido da expressão graphical user interface, representa o 

“ponto de interconexão entre o usuário e a tecnologia, para um sistema de interação entre o 

humano e a máquina” (BRAGA, 2015, p. 128). Braga (2015) desenvolve esse conceito a par-

tir de uma abordagem humano-tarefa-computador, pois entende que a interação entre sujeito e 

máquina só faz sentido na execução de uma tarefa. A partir dessa perspectiva, “a interface 

[…] é o ponto no qual eles – usuário, tarefa e ferramenta – comunicam-se, interagem e se tor-

nam um único elemento” (BRAGA, 2015, p. 132). Apesar dessa inter-relação, o foco da inter-

face deve ser o humano, a partir da tarefa que pretende desempenhar, e deverá ser adequada 

aos diferentes dispositivos e contextos de ação do usuário. 

No caso de produtos editoriais, a tarefa a ser desempenhada está relacionada, com fre-

quência, ao acesso a determinada informação buscada pelo usuário. 
 

Uma interface expressa a estrutura interna de um documento (seus títulos e subtítu-
los, tabelas e listas), bem como a estrutura de menus, botões e links que orienta os 
usuários durante sua jornada. Quer seja enviando mensagens de texto ou lendo sites 
de notícias, as pessoas se deparam com textos na tela em uma infinidade de circuns-
tâncias. Uma interface bem projetada molda o sentido e a função deste fluxo cons-
tante de conteúdo. (LOPEZ; HOM, 2015, p. 99). 

Em vista desse fluxo de conteúdo, outra noção que ganha força é a de navegação. Ser-

rano Tellería (2012, p. 274, grifo nosso) propõe uma revisão teórica acerca do design jornalís-

tico na internet, identificando quatro traços principais que o diferenciam do seu antecessor 

impresso (para além da óbvia diferenciação entre suportes): 
 

– Navegação frente a leitura: consulta de conteúdo livre e não linear, navegação em 
que o usuário escolhe seu próprio itinerário hipertextual. 

– Multimedia frente a bimedia: texto, imagem (em movimento) e som. 

– Profundidade frente a extensão: enquanto o designer do periódico impresso preo-
cupava-se com a escassez de espaço (extensão), o designer de periódicos para inter-
net deve se preocupar com a altura da página (mais ou menos fixas em largura, de-
sign líquido), onde já não importa tanto o espaço disponível em cada página, mas a 
profundidade hipertextual de cada unidade informativa. Daí que se fale em uma mu-
dança do design 2D (altura e largura) para um 3D (altura, largura e profundidade). 

– Arquitetura frente a design: sem esquecer a aparência estética, a maior preocupa-
ção é obter páginas em que se possa navegar com rapidez, simplicidade e orientação. 

Tais características tornam evidente que o design editorial em plataformas digitais 

precisa articular não apenas os princípios e os elementos tradicionais da atividade, mas tam-
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bém recursos de outras áreas, como a arquitetura da informação e o design de interação. Em-

bora a função de organizar o fluxo de leitura seja, tradicionalmente, associada ao design edito-

rial, as novas tecnologias complexificam essa tarefa, pois 
 

as publicações digitais transformaram leitores em usuários, que interagem com o 
conteúdo e respondem a ele de maneiras não lineares e muitas vezes imprevisíveis. 
[…] Os leitores de hoje em dia buscam controle não apenas sobre o que leem, mas 
também sobre como, onde e em que mídia. (COMPTON, 2015, p. 79). 

O trabalho do designer no ambiente ciberjornalístico, então, não é somente o de buscar 

a eficácia comunicativa por meio dos elementos gráficos e verbo-visuais, mas o de permitir 

que a interação do usuário com a interface seja fluida ao máximo. Essa perspectiva nos permi-

te aproximar o design editorial multiplataforma ao design de experiência do usuário; utiliza-

remos, para essa finalidade, os conceitos de Garrett (2011).  

 

3.3.1 Design de experiência de usuário 

 

Primeiramente, é preciso destacar que o trabalho de Garrett (2011) é menos uma pro-

dução teórica do que um guia de execução, voltado aos profissionais que pretendem desen-

volver uma aplicação web. Sua abordagem, contudo, permite enxergar o design como proces-

so complexo, relacionado não somente às decisões de interface (mais comumente associadas à 

atividade), mas envolvendo até mesmo o âmbito das definições estratégicas. Tal aproximação 

foi elaborada originalmente por Gruszynski (2015a), cujos formulários de avaliação, que 

constam nos anexos, guiaram nosso trabalho de desenvolvimento das ferramentas de análise. 

Os planos mais abstratos propostos por Garrett (2011) são aqui elaborados de forma sucinta. 

Garrett (2011) propõe que o uso de qualquer produto gera uma experiência para o usu-

ário, e que o design deve atuar para oferecer a melhor experiência possível. Ele destaca que o 

design não pode ser visto apenas como apelo estético ou em termos funcionais. Quanto maior 

a complexidade de um produto, contudo, mais difícil é definir de forma exata o que configura 

uma experiência de usuário bem-sucedida. 

 Partindo de um conceito de design centrado no usuário (no inglês, user-centered de-

sign), o autor estabelece cinco planos, ou camadas, do processo de desenvolvimento de um 

produto, que parte das definições mais abstratas e termina com as decisões ligadas à forma 

visual final do produto. Os planos propostos por Garrett (2011) são: (1) estratégia, (2) escopo, 

(3) estrutura, (4) esqueleto e (5) superfície. 
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O autor entende, ainda, que aplicações web – que são o foco de seu trabalho – apresen-

tam uma dualidade básica: podem ser produtos funcionais, voltados a auxiliar o usuário a 

cumprir tarefas, ou produtos informativos, voltados ao oferecimento de determinado conjunto 

de informações. De modo geral são uma combinação de ambos, e cada face dessa dualidade 

será desdobrada em cada um dos cinco planos propostos (Figura 1). A divisão funcionalida-

de/informação é aplicável também, em maior ou menor grau, a produtos editoriais multiplata-

forma, o que contribui para a utilização do modelo de Garrett (2011) neste trabalho. 

  

 
Figura 1 – Elementos de experiência do usuário.  

Fonte: Gruszynski, 2015a, p. 6, adaptado de Garrett (2011). 
  

No plano mais abstrato, o da estratégia, as necessidades do usuário e os objetivos do 

produto perpassam funcionalidade e informação. Nesse plano, é possível articular conceitos 

de identidade de marca e de segmentação, ideias muito próximas àquelas vinculadas ao meio 

revista. Garrett (2011), inclusive, propõe a criação de personas, personagens fictícios que 

representariam usuários reais – muito semelhante à proposta de Ali (2009) de criação de leito-

res-protótipo para auxiliar na tomada de decisões editoriais. 

Em seguida, há o plano do escopo, no qual são definidas as especificações funcionais, 

no âmbito da funcionalidade, e os requisitos de conteúdo, no da informação. É nesse plano 

que começam a ser elaboradas definições mais específicas sobre o que realmente deve constar 

no produto (que tarefas o usuário poderá executar, quais informações devem estar disponí-

veis?). Devido às características desse plano, é nele que “o projeto editorial assume especial 

importância” (GRUSZYNSKI, 2015a, p. 10). 
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Depois, define-se o plano da estrutura, que se divide em design da interação (em ter-

mos de funcionalidade) e em arquitetura da informação (em termos de conteúdo). No primeiro 

caso são estabelecidos os modelos conceituais que orientarão o usuário na interface, bem co-

mo outros elementos que facilitarão sua compreensão geral do sistema; no segundo, definem-

se as seções e as subseções em que o conteúdo será dividido, bem como a hierarquia básica 

que o organizará. 

Parte-se, então, para o plano do esqueleto, no qual, segundo Garrett (2011), os limites 

entre os componentes são mais tênues que em outros níveis. O design da informação perpassa 

os âmbitos de funcionalidade e de informação: diz respeito à forma de apresentação da infor-

mação que permita uma melhor eficácia comunicativa. Há, também, o design da interface, 

relativo à funcionalidade, que define elementos de interação e a estrutura de sua disposição no 

espaço, e o design da navegação, relativo à informação, que, articulado com o arranjo dos 

elementos no layout, permite que os usuários se movam na arquitetura da informação. 

Garrett (2011) estabelece cinco estilos de navegação, que podem ser usados simulta-

neamente numa aplicação. Para o autor, a navegação global é aquela que, independentemente 

de onde o usuário esteja no percurso de navegação, ele pode facilmente ter acesso a outra se-

ção ou conteúdo; a navegação local dá acesso aos pontos diretamente acima ou abaixo na hie-

rarquia informacional do site, limitando o escopo de atuação do usuário; a navegação suple-

mentar é aquela que associa conteúdos relacionados àquele acessado pelo usuário; a navega-

ção contextual prevê hiperligações dentro do próprio conteúdo acessado, permitindo que o 

usuário amplie seu conhecimento sobre o que estava lendo originalmente; e, por fim,  a nave-

gação de cortesia, que oferece opções não necessariamente relacionadas ao assunto acessado, 

mas que costumam ser úteis e de acesso frequente. O autor ainda destaca a possibilidade de 

navegação remota, como o mapa do site e o índice, a qual o usuário normalmente recorre 

quando as demais formas de navegação propostas pelo sistema não respondem às suas neces-

sidades. 

No plano do esqueleto é possível estabelecer uma relação mais direta com o design 

editorial tradicional, pois é nele que se define o layout, “onde o design da informação, o de-

sign da interface e o design da navegação se juntam para formar um esqueleto unido e coeso” 

(GARRETT, 2011, p. 128, tradução nossa).20 O autor propõe a criação de wireframes, estrutu-

ras básicas que definirão o layout do produto e o posicionamento dos elementos no espaço. 

Para Lopez e Hom, o wireframe, 

                                                 
20 No original: “Page layout is where information design, interface design, and navigation design come together 
to form a unified, cohesive skeleton”. 
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também chamado de plano de navegação, utiliza elementos simplificados para repre-
sentar as áreas de conteúdo básicas e os elementos de navegação das páginas. […] 
Inicialmente, uma equipe pode trabalhar com lápis sobre papel, passando então para 
wireframes em baixa fidelidade, que servem para expressar rapidamente os diferen-
tes tipos de páginas que podem aparecer em um site. […] À medida que o trabalho 
progride, wireframes em alta fidelidade são produzidos, contendo mais detalhes so-
bre o conteúdo específico e os tipos de interação que levam de uma página a outra. 
(LOPEZ; HOM, 2015, p. 100). 

Ao tratar do wireframe, Lopez e Hom (2015, p. 100) destacam que “os designers man-

tém o design simples e abstrato para evitar um envolvimento excessivo com cores, fontes e 

opções de imagem antes do tempo”. Esses são elementos que Garrett (2011) coloca no último 

plano, o da superfície, no qual o design sensorial perpassa os âmbitos de informação e de fun-

cionalidade. Aqui, a noção de design sensorial envolve principalmente o sentido da visão, mas 

não somente ele; a audição é acionada por avisos e orientações em diversos dispositivos, e os 

dispositivos móveis incluíram de vez o tato com as funções de vibração e suas telas sensíveis 

ao toque. 

A experiência visual proposta por Garrett (2011) nesse plano é a mais diretamente as-

sociada com os elementos do projeto gráfico. O autor reforça a importância de um layout ba-

seado no grid, trazendo a noção de templates, que são modelos predefinidos de organização 

dos elementos no espaço compositivo – eles devem dialogar com o wireframe, mas não ser 

engessados por ele. Garrett (2011) traz, ainda, as noções de consistência interna (quando todas 

as partes do produto refletem uma mesma abordagem de design) e consistência externa 

(quando o design do produto dialoga com outros produtos da mesma organização), ambas 

relacionadas com a construção da identidade por meio do design.  

O autor também reforça a relevância do uso das cores e da tipografia, elementos tam-

bém já discutidos. A diferença de suporte, contudo, faz as preocupações associadas a esses 

elementos serem diferentes. No caso das cores, por exemplo, a composição é feita por um 

sistema aditivo (RGB), cuja soma completa de todas as cores resulta em branco (ao contrário 

do sistema de impressão – CMYK –, que é subtrativo, ou seja, a adição de cores escurece a 

composição). As particularidades do ambiente digital também permitem a geração e a identi-

ficação de cores a partir de outros sistemas, como o hexadecimal ou o RGBA – que envolve 

também o alfa (A), permitindo estabelecer níveis de transparência. 

No que diz respeito à tipografia, a relação é ainda mais complexa. Em função da dife-

rença na forma como as imagens são compostas na tela (em pixels), o contorno vetorial das 

fontes precisa ser convertido para o formato de saída; em corpos pequenos, o nível de detalhe 
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de cada caractere pode sofrer muitas alterações. Tudo dependerá da conversão que será feita 

de vetor para pixels, o que varia conforme o formato utilizado. 
 

Há diferentes tipos de formatos, incluindo TrueType, o preferido do Windows, e 
PostScript, criado para Mac. As fontes PostScript permitem que o sistema operacio-
nal descubra a melhor forma de traduzir o contorno vetorial preciso de um caractere 
para o grid mais bruto da tela. […] Por outro lado, uma fonte TrueType contém suas 
próprias instruções para fazer a transição do contorno para o rasterizador. (CLARK, 
2015, p. 14). 

Essas instruções – chamadas de hinting – orientam o sistema operacional no ajuste das 

propriedades dos caracteres, desde a largura da haste e a inclinação dos itálicos até a relação 

entre os caracteres, por exemplo. O hinting pode variar bastante, dependendo do corpo da 

fonte – “as formas de uma fonte com hinting bem editado podem mudar substancialmente de 

um tamanho para outro” (CLARK, 2015, p. 15) – ou do tipo de saída (desde um rudimentar 

bitmap em preto e branco até as modernas renderizações possíveis em monitores LCD). 

Também associados à tipografia, os ícones para interação do usuário com o sistema 

“desempenham um papel essencial para enriquecer a experiência digital e orientar os usuários 

em meio a uma rede complexa de telas e informações” (CUNNINGHAM; GARCIA; PEL-

SOH, 2015, p. 140). Eles também são úteis para auxiliar usuários em aplicações multi-

idiomas, comunicando conceitos de maneira ampla. 

Tomando como referência os conceitos trazidos neste capítulo acerca do design edito-

rial e aqueles anteriormente abordados sobre o jornalismo de revista e o ciberjornalismo, fa-

remos, na próxima seção, a análise de nosso objeto empírico, partindo dos parâmetros que 

guiaram a seleção do corpus e da apresentação do instrumento de pesquisa utilizado. 
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4 REVISTAS MULTIPLATAFORMA: MAPEANDO ESTRATÉGIAS 

Com base no referencial teórico estabelecido nos capítulos anteriores, apresentaremos 

aqui os procedimentos metodológicos adotados que orientaram a definição do corpus analisa-

do em diferentes etapas, os dados coletados e a discussão dos resultados encontrados. De iní-

cio, é pertinente destacar que esta pesquisa se insere em um campo instável. Não no que diz 

respeito ao design editorial tradicional – disciplina que, embora dinâmica, possui raízes bem 

estabelecidas –, mas no que se refere à sua relação com as plataformas e os dispositivos tecno-

lógicos que nos propusemos a avaliar. A constante transformação que caracteriza o cenário 

tecnológico vem se refletindo em uma crise sem precedentes na indústria editorial – com re-

dução de leitores, encerramento de diferentes títulos e dificuldade de encontrar um modelo de 

negócios economicamente viável e que, ao mesmo tempo, conquiste e mantenha leitores e 

anunciantes. Essa situação gera instabilidade para a pesquisa; portanto, é necessário reconhe-

cer que, além de a investigação proposta ocorrer em um recorte geográfico, temporal e limita-

do, o panorama das publicações multiplataforma aqui analisadas pode se alterar rapidamente – 

seja por um redesign dos títulos, por um novo modelo de negócios ou pelo desenvolvimento 

de um novo dispositivo tecnológico –, razão pela qual optamos por uma abordagem que nos 

permitisse registrar um momento desse período de transformações, averiguando iniciativas e 

elementos significativos de um processo em curso. 

Por isso, quanto aos objetivos, podemos definir nossa pesquisa como exploratória 

(GIL, 2007), uma vez que pretendemos estabelecer maior familiaridade com o problema apre-

sentado, buscando mapear as iniciativas multiplataforma em circulação, identificando possibi-

lidades e tendências apresentadas por publicações de grande circulação em âmbito nacional, 

tentando revelar os pontos de contato do design editorial em diferentes suportes de leitura e 

plataformas tecnológicas. Conforme reconhece Bastos (2009, p. 75), a pesquisa exploratória 

mostra-se adequada em nosso caso, pois busca “ampliar o número de informações sobre de-

terminado ponto que se quer investigar”, trazendo dados novos que permitam aumentar nossa 

percepção e compreensão sobre o assunto em pauta. Para cumprir esse propósito, a pesquisa 

bibliográfica cerca os principais conceitos que articulam nosso objeto teórico, enquanto a do-

cumental nos auxilia a identificar informações sobre circulação de títulos, bem como reconhe-

cer e contextualizar aqueles que compõem nosso corpus. 

A análise se estrutura em duas partes; inicialmente, identificou-se a presença multipla-

taforma das publicações que compõem o corpus, com base em critérios estabelecidos a partir 

do referencial teórico. A partir desse mapeamento, selecionamos os títulos com presença sig-
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nificativa para fazer uma avaliação em profundidade com foco no design. A seguir, apresenta-

remos o corpus da pesquisa e os instrumentos de análise.  

 

4.1 Apresentação do corpus  

 

As revistas inicialmente elencadas para compor o corpus de análise foram as de âmbi-

to nacional que integram o ranking top 15 de revistas com o maior número de leitores do rela-

tório Mídia Dados Brasil 2015. Foram excluídos dois títulos: a revista Canal Extra, publicada 

junto ao jornal Extra, por ter distribuição restrita ao estado do Rio de Janeiro; e a revista Ca-

pricho, em função de ter sua edição impressa descontinuada a partir de junho de 2015. 

As 13 revistas restantes têm, conforme o relatório, um número de leitores que ultra-

passa a marca dos 13 milhões nos 13 mercados pesquisados (São Paulo, Rio de Janeiro, Belo 

Horizonte, Interior de São Paulo, Porto Alegre, Recife, Brasília, Fortaleza, Salvador, Curitiba, 

Goiânia, Florianópolis e Vitória). São elas (na ordem decrescente do ranking): Veja, Caras, 

Época, IstoÉ, Tititi, Contigo!, Superinteressante, Quatro Rodas, AnaMaria, Minha Novela, 

Viva! Mais, Claudia e Recreio. 

Como as publicações apresentam periodicidade variada (semanal e mensal), bem co-

mo são disponibilizadas em diferentes dias da semana, optamos por selecionar uma data base, 

identificando a edição em circulação no dia 20 de novembro de 2015 (utilizando como critério 

a data publicada na capa da edição impressa). Nesse dia, realizou-se a coleta das informações 

dos respectivos sites (desktop e mobile), no período entre 21h e 23h. A definição das edições 

que compõem o corpus consta da Tabela 1.  

 

Tabela 1 – Edições impressas que compõem o corpus  

Capa impressa 

     

Título Veja Caras Época IstoÉ Tititi 

Edição 2452 1150 910 2398 897 

Data de capa 18/11/2015 20/11/2015 16/11/2015 18/11/2015 20/11/2015 

Editora Abril Caras Globo Três Caras 
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Capa impressa 

     

Título Contigo! Superinteres-
sante 

Quatro Rodas AnaMaria Minha Novela 

Edição 2095 353 676 997 846 

Data de capa 16/11/2015 Nov/2015 Nov/2015 17/11/2015 19/11/2015 

Editora Caras Abril Abril Caras Caras 

      

Capa impressa 

   

  

Título Viva! Mais Claudia Recreio   

Edição 842 650 819   

Data de capa 20/11/2015 Nov/2015 19/11/2015   

Editora Caras Abril Caras   

Fonte: elaborada pelo autor. 

 

A partir da definição dos títulos e das edições que compõem o corpus, identificamos a 

presença multiplataforma em cada caso. Buscou-se a disponibilidade das publicações em qua-

tro plataformas: impressa, aplicativo para iPad, desktop site e mobile site. A escolha justifica-

se pela pluralidade de estratégias visuais passíveis de serem observadas a partir de formatos 

tão diversos, bem como por nossa disponibilidade de acesso aos dispositivos. Além disso, está 

integrada ao caráter exploratório da abordagem proposta. O panorama dessa aproximação 

pode ser observado na Tabela 2. 
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Tabela 2 – Presença multiplataforma dos títulos selecionados para análise 

 IMPRESSO IPAD DESKTOP SITE MOBILE SITE 

Veja X X X X 

Caras X X X X 

Época X X X  

IstoÉ X X X X 

Tititi X X X X 

Contigo! X X X X 

Superinteressante X X X X 

Quatro Rodas X X X X 

AnaMaria X X X X 

Minha Novela X  X X 

Viva! Mais X  X X 

Claudia X X X X 

Recreio X  X  

Fonte: elaborada pelo autor. 

 

Portanto, nosso corpus é composto pelas 13 edições impressas (Tabela 1), 10 edições 

para iPad equivalentes às impressas (com exceção de Minha Novela, Viva! Mais e Recreio, 

que não possuem aplicativo), 13 desktop sites e 11 mobile sites (dado que os títulos IstoÉ e 

Recreio não têm site otimizado para smartphones). Nenhum dos sites apresentava conteúdo 

restrito ou exclusivo para assinantes. 

Tendo as revistas como objeto de pesquisa – em diferentes plataformas de publicação 

–, buscamos na lógica interna desse tipo de veículo a definição de nossas unidades de análise. 

Procuramos por elementos e seções recorrentes nas revistas impressas, bem como em seus 

equivalentes nas plataformas digitais. Assim, definimos para avaliação os seguintes elemen-

tos: capa, sumário, editorial, área do leitor e matéria principal (estabelecida pela hierarquia da 

capa). 

A capa é a porta de entrada da publicação, cumprindo a função de identificar a revista 

e atrair a atenção do leitor; ela deve impulsionar não só a compra, mas também a leitura da 

revista. A partir dos critérios que a revista se utiliza para definir os conteúdos presentes na 



59 
 

 

capa e da importância que confere a cada um, ela expõe a marca e dá indícios de seus valores, 

criando uma expectativa que deverá se concretizar no miolo. 

O sumário precisa organizar o conteúdo da edição e apresentá-lo ao leitor, localizan-

do-o. Além da localização de cada matéria, deve dividir o conteúdo em seções, permitindo 

que o leitor identifique o critério de divisão das matérias (o que é seção fixa, o que é reporta-

gem principal, etc.). Assim como na capa, a definição hierárquica do sumário também deixa 

transparecer as escolhas e os valores da publicação. 

O editorial cumpre a função de servir como a voz institucional da publicação, poden-

do ser assinado pelo editor ou simplesmente não conter assinatura, servindo ainda mais como 

uma representação do posicionamento da própria revista. Dá ao leitor indícios do que esperar 

da revista, em geral, e da edição, em particular, em termos dos assuntos tratados e das aborda-

gens dadas a eles. 

A área do leitor é o espaço dentro da publicação no qual a revista reforça seu vínculo 

emocional com o seu público. A presença da voz do leitor dentro da revista é uma das formas 

dele sentir a revista como sua, ajudando a construir o seu conteúdo. Essa seção permite que a 

publicação reforce seus posicionamentos editoriais, por meio de elogios e manifestações de 

apoio, ou mesmo assuma um caráter plural e democrático, ao selecionar críticas à própria re-

vista para figurar entre suas páginas. 

A matéria principal, por sua vez, é aquela que recebe maior destaque na capa, e deve 

corresponder à expectativa gerada pela sua escolha para esse espaço. Mesmo tendo sido defi-

nida como hierarquicamente superior, ela não precisa ser a maior reportagem da publicação 

em número de páginas; contudo, deve apresentar apuro textual e visual, construindo uma peça 

jornalística que mantenha o leitor interessado nos demais conteúdos e nas próximas edições. 

As expectativas criadas pelos elementos anteriores (em especial capa, sumário e editorial) 

precisam estar materializadas nela. 

Tais unidades encontram equivalência entre as versões impressa e para iPad; no caso 

dos sites desktop e mobile, a equiparação não é tão direta. Conforme já discutimos nos capítu-

los teóricos, dificilmente podemos classificar o site de uma revista como sendo a própria pu-

blicação na web. O que o site faz, contudo, é estender a experiência da revista para outro 

ambiente, com demandas e lógicas bem definidas, diferentes das do âmbito impresso. Nesse 

processo de ampliação da experiência, o design editorial cumpre papel fundamental ao articu-

lar, nos sites, elementos identitários já familiares ao leitor; com o uso adequado das potencia-

lidades oferecidas pelo ambiente em rede, a revista reforça o vínculo já estabelecido com seu 

leitor por meio da edição impressa. 
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Tal condição diferenciada dos sites nos levou a fazer adaptações na definição das uni-

dades de análise, nesse caso, a partir das funções exercidas por cada elemento. Assim, a ho-

mepage será tomada como capa; a estrutura de menus, como sumário; as áreas em que as re-

vistas se apresentam ("sobre nós"), como editorial; as áreas destinadas à participação do inter-

nauta, como área do leitor; e a matéria associada à principal chamada da homepage, como 

matéria principal. Acreditamos que essas unidades nos permitirão observar os recursos utili-

zados e estabelecer considerações acerca do design editorial associado às estratégias multipla-

taforma na construção da identidade editorial das publicações. 

A homepage possui uma relação bastante direta com a capa da revista tradicional, es-

pecialmente no que se refere à definição de hierarquia: determinadas chamadas e conteúdos 

recebem mais destaque do que outros, a partir de critérios específicos que podem, ou não, ser 

equivalentes aos da edição impressa. Os menus, assim como o sumário, permitem que o usuá-

rio navegue pelas seções sob as quais se estrutura o site, compreendendo também o tipo de 

divisão temática e de organização hierárquica dada pela publicação para os temas tratados. 

Quanto ao editorial, buscamos seções em que as revistas falem sobre si próprias, dando ao 

leitor, assim como na edição impressa, indícios do que esperar dos conteúdos do site. Em re-

lação à área do leitor, procuramos as formas propostas pelas publicações para a participação 

do leitor. Em relação à matéria principal, nossa análise se debruça sobre a matéria de maior 

destaque na homepage. 

Apresentaremos, a seguir, os instrumentos que guiaram nossa análise. 

 

4.2 Instrumentos de análise 

 

Conforme já observado, nossa análise se estrutura em dois momentos. Primeiro, foi 

realizado um levantamento sobre o perfil geral das publicações que compõem do corpus. Com 

base na proposta de Gruszynski (2015a) para catalogação da publicação multiplataforma 

(Anexo 1), construímos o instrumento que consta na Figura 2, que guiou a coleta de dados 

sobre os títulos. 

 



61 
 

 

 
Figura 2 – Roteiro para coleta de dados com Perfil Geral da Publicação.  

Fonte: elaborada pelo autor. 
 

Ainda nessa primeira etapa, fizemos uma aproximação com as edições digitais, avali-

ando a presença multiplataforma de cada título. Atribuímos, a cada plataforma digital (iPad, 

desktop site e mobile site) de cada revista analisada, três níveis de presença multiplataforma, 

definidas como fraca, média e forte, utilizando critérios que envolvem a produção, ou não, 

de um produto específico (no caso das edições para iPad), e a presença, ou não, das caracterís-

ticas associadas ao ciberjornalismo (no caso dos sites desktop e mobile). Essa abordagem 

permitiu identificar um primeiro nível de exploração das potencialidades utilizadas. Não ti-

vemos a pretensão de propor uma categorização minuciosa; nossa intenção foi observar quais 

publicações mais se apropriavam dos recursos multiplataforma, para, a partir disso, estabele-

cer nosso recorte para a análise posterior em termos de design. Contudo, os resultados desse 

primeiro mapeamento também são relevantes para nossa discussão, uma vez que permitem 

observar um quadro de iniciativas e apropriações contemporâneas de potencialidades e limita-

ções do ciberjornalismo no âmbito da produção editorial de revistas. Assim, elaboramos uma 

ferramenta cujo objetivo era determinar o nível de adequação/adaptação de cada edição aos 

meios observados.  

No caso das edições para iPad, em função de sua maior aproximação às revistas im-

pressas (em termos de periodicidade e de conteúdo), observamos se as edições oferecidas pe-

los aplicativos eram (1) apenas reproduções da edição impressa, (2) reproduções da edição 

impressa com algum recurso extra ou (3) um produto específico para o dispositivo, definindo 

nosso critério de presença multiplataforma, respectivamente, como fraca, média e forte. No 
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caso do desktop site e do mobile site, exploramos a homepage e a matéria principal em busca 

da presença das sete características definidoras do ciberjornalismo (hipertextualidade, instan-

taneidade, interatividade, multimidialidade, memória, personalização e ubiquidade), estabele-

cendo como presença “fraca” aqueles com uma ou duas características, “média”, com três ou 

quatro, e “forte”, com cinco ou mais. Utilizamos na observação os seguintes critérios, que 

orientaram a construção do roteiro para a coleta de dados (Figura 3): 

 
● Hipertextualidade: faz-se uso de links? 

● Instantaneidade: há publicação de mais de uma matéria/notícia por dia? 

● Interatividade: há espaço para manifestação do leitor/usuário? 

● Multimidialidade: faz-se uso de elementos multimídia dinâmicos (galeria ou 

carrossel de imagens, vídeo, áudio, animação digital, infografia dinâmica)? 

● Memória: há links que conduzam a conteúdos relacionados (no decorrer do 

texto ou em seções como “Conteúdo relacionado”, “Leia mais”, etc.)? 

● Personalização: há ferramentas de customização do site ou recomendação de 

links com base na navegação do usuário? 

● Ubiquidade: há funcionalidades ou conteúdos baseados em geolocalização? 
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Figura 3 – Roteiro para coleta de dados sobre o nível de presença multiplataforma. 

Fonte: elaborada pelo autor. 

A partir dessa avaliação, partimos para o segundo momento, que consiste na análise 

em profundidade com foco no design, estabelecendo como recorte somente aquelas publica-

ções que apresentaram presença “forte” em todas as três plataformas digitais. Tomamos como 

referência o instrumento proposto por Gruszynski (2015a), que serviu de base para nossas 

próprias ferramentas de coleta de dados, tanto de ordem quantitativa quanto qualitativa. Tal 

procedimento nos permitiu identificar as dinâmicas de articulação dos recursos de design edi-

torial em cada uma das plataformas, bem como a inter-relação entre elas e a edição impressa – 

que, cabe destacar, nos baliza o tempo todo, já que a entendemos como fonte original da iden-

tidade editorial que buscamos nas edições digitais. 

O instrumento de Gruszynski (2015a) é resultado da pesquisa O design da primeira 

página de jornais e as estratégias de comunicação visual multiplataforma: um estudo de edi-

ções de Zero Hora impressas, na tela do computador e em tablets (2012-2013). Entendemos 

que o uso desse instrumento justifica-se especialmente pela coerência de objetivos entre am-

bas as pesquisas. Embora o foco da autora fosse o jornal impresso, “interessava-nos identifi-

car estratégias que viabilizam que a identidade – baseada na credibilidade – construída pelo 

periódico a partir do impresso seja associada às edições digitais, gerando (ou não) iniciativas 
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inovadoras” (GRUSZYNSKI, 2015a, p. 3), o que se aproxima de nossa proposta. Também 

entendemos que os títulos a serem analisados têm suas trajetórias construídas a partir da edi-

ção impressa, sendo relevante sua inclusão na análise. Além disso, conforme já comentamos, 

não há um modelo de negócios estabelecido para publicações em plataformas digitais, fazen-

do a edição impressa ainda ser a mais estável entre as edições analisadas. 

Em sua proposta, Gruszynski (2015a) articulou as ideias de Garrett (2011) àquelas re-

lacionadas ao ciberjornalismo – em especial, ao trabalho Ferramentas para análise da quali-

dade no ciberjornalismo, organizado por Palacios (2011). Os cinco níveis propostos por Gar-

rett (2011) dão origem, na pesquisa da autora, a cinco formulários de avaliação de design, 

cada um respondendo a um estágio de desenvolvimento distinto, que partem de um plano 

mais abstrato e se consolidam em dois mais concretos, esqueleto e superfície. Por sua nature-

za mais concreta, esses dois níveis de avaliação permitem a coleta de dados a partir dos aspec-

tos formais da publicação já pronta.  

A autora articula as ideias de Garrett (2011) com as de outros autores, apresentando 

roteiros de coleta de dados específicos para os níveis de estratégia, de escopo e de estrutura 

(que não serão expostos aqui por não comporem esta análise), bem como para os níveis de 

esqueleto e de superfície, que serão detalhados a seguir. Gruszynski (2015a, p. 7) destaca que, 

nesses cinco casos, a aplicação do instrumento “deve considerar o que é comum e o que é 

particular a cada plataforma”, sugerindo que os roteiros específicos sejam aplicados separa-

damente a cada plataforma considerada. 

No nível do esqueleto, o instrumento se desdobra em três subitens (Figura 1), corres-

pondendo à proposta de Garrett (2011). O primeiro, design da informação, perpassa o produto 

simultaneamente como informação e funcionalidade – refere-se às características que definem 

a melhor forma de apresentação das informações para garantir a eficácia comunicacional. Já o 

design da interface relaciona-se ao produto como funcionalidade, determinando a estrutura de 

disposição dos elementos e as convenções e metáforas que guiarão o usuário/leitor na navega-

ção. O terceiro subitem, design da navegação, é associado ao produto como informação, e 

“possibilita que os usuários se movam pela arquitetura da informação, indicando onde se en-

contram na publicação, onde estiveram, e para onde podem ir” (GRUSZYNSKI, 2015a, p. 

14). Com base na ferramenta proposta pela autora (Anexo 2), desenvolvemos uma ferramenta 

específica (Figura 4).  

Por fim, no nível da superfície, o design sensorial perpassa o produto como informa-

ção e como funcionalidade. Nesse nível (Figura 2), o instrumento avalia como as funcionali-

dades e a estética manifestam as definições estabelecidas nos demais níveis. Gruszynski 
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(2015a, p. 15-16) argumenta que “é mais visível aqui a presença de elementos compositivos 

que ligam edições impressas e digitais como a marca, as cores institucionais, a tipografia, en-

tre outros”. Nesse sentido, esse é o nível geralmente associado ao design, por tratar das ques-

tões mais visíveis e concretas. Também com base na ferramenta da autora (Anexo 3), elabo-

ramos uma ferramenta específica (Figura 5). 

 

 
Figura 4 – Roteiro para coleta de dados sobre o nível do esqueleto.  

Fonte: elaborada pelo autor. 
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Figura 5 – Roteiro para coleta de dados sobre o nível da superfície.  

Fonte: elaborada pelo autor. 
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Em relação aos elementos observados nessa ferramenta, cabe destacar que, em termos 

de tipografia, utilizamos os níveis hierárquicos discutidos no Capítulo 3, bem como as catego-

rias analíticas propostas por Calza (2015). Quanto às imagens, definimos categorias gerais de 

imagens de caráter documental, quando oferecem o registro de um fato; de caráter ilustrativo, 

quando não exercem função de registro documental; ou ilustrações. Todos esses itens foram 

discutidos no item 3.2. 

As ferramentas propostas buscam extrair do objeto as informações pertinentes à pes-

quisa. Apesar de muitos dados presentes nas ferramentas considerarem potencialidades de 

plataformas digitais, incluiremos também a edição impressa na análise (coletando os dados 

possíveis), direcionando nosso olhar para os principais recursos de design que participam da 

construção da identidade editorial e que serão (ou não) reforçados nas edições digitais. 

Uma questão a ser destacada é que “os limites entre os níveis e seus respectivos subní-

veis são tênues e se sobrepõem” (GRUSZYNSKI, 2015a, p. 17), tornando a categorização de 

elementos, por vezes, complexa. Além disso, o caráter de constante transformação dos produ-

tos editoriais torna o trabalho do pesquisador ainda mais difícil. Embora tenhamos nos con-

centrado nos níveis mais concretos do design propostos por Garrett (2011), também entende-

mos que 
o design não é apenas superfície, embora represente efetivamente elemento de maior 
visibilidade. Integrado ao veículo em suas esferas editoriais, comerciais, institucio-
nais e fortemente vinculado ao desenvolvimento tecnológico, tem a potencialidade 
de tensionar a articulação entre os planos mais concretos e mais abstratos, confor-
mando uma publicação em contínuo desenvolvimento e articulando seus elementos 
identitários. (GRUSZYNSKI, 2015a, p. 18). 

Com o corpus e os instrumentos de análise definidos, apresentaremos os dados levan-

tados. 

 

4.3 Apresentação dos dados 

 

Iniciaremos nossa apresentação de dados avaliando os índices de segmentação mais 

comuns obtidos por meio da ferramenta Perfil Geral da Publicação (Figura 2), a maior parte 

deles disponíveis nos sites e mídia kits das referidas publicações. As Tabelas 3, 4 e 5 apresen-

tam as informações sobre sexo, classe social e faixa etária do público leitor. 
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Tabela 3 – Segmentação dos títulos selecionados por gênero (em percentuais) 
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M 48 21 48 47 12 20 56 86 6 7 9 9 42 
F 52 79 52 53 88 80 44 14 94 93 91 91 58 

Fonte: elaborada pelo autor, com dados dos sites e dos mídia kits das publicações e editoras. 

 

Tabela 4 – Segmentação dos títulos selecionados por classe social (em percentuais) 

 
 
 
Classe social 
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A 22 15 
64 

19 6 10 19 16 9 5 5 16 6 
B 49 49 55 36 44 58 59 35 35 41 49 42 
C 26 33 32 NC 52 42 22 23 52 53 49 36 47 
DE 3 3 4 NC 6 4 1 1 4 7 5 2 5 

Fonte: elaborada pelo autor, com dados dos sites e dos mídia kits  
das publicações e editoras (NC: não consta). 

 

Tabela 5 – Segmentação dos títulos selecionados por faixa etária (em percentuais) 
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Anos 

C
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as
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Anos 
Ép
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10-14 3 12 3 3 6 5 8 5 3 60 10-19 12 7 10-17 11 
15-19 8 13 7 10 7 2 8 4 5 9 20-29 24 24 18-24 18 
20-24 9 13 11 15 15 6 14 6 6 4 30-39 24 24 25-34 22 
25-34 22 23 29 32 30 27 27 32 22 12 40-49 16 19 35-44 21 
35-44 21 17 23 22 23 22 23 26 22 10 +50 24 26 +45 28 
45-49 8 6 8 9 9 11 5 10 8 3  

+50 29 16 20 9 11 26 15 16 34 3 

Fonte: elaborada pelo autor, com dados dos sites e dos mídia kits das publicações e editoras. 

 

É possível identificar alguns padrões em relação aos títulos analisados. No caso do gê-

nero, das 13 publicações, sete têm um público leitor em sua ampla maioria feminino, e so-

mente a Quatro Rodas apresenta um público majoritariamente masculino. Em termos de clas-
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se social, há predomínio absoluto das classes B e C como grandes consumidoras de revista, 

em todos os casos ultrapassando a faixa de 70% de leitores. No caso da idade, a maior parte 

dos leitores se encontra na faixa dos 30 anos, com destaque também para aqueles com 50 anos 

ou mais. A única exceção é, obviamente, a revista Recreio, segmentada por idade, que con-

centra 60% de seus leitores na faixa de 10 a 14 anos. 

A Tabela 6 traz outras informações gerais, como periodicidade, editora e preço de ca-

pa, complementando o panorama inicial do corpus. 

 

Tabela 6 – Informações gerais sobre as publicações 

TÍTULO PERIODICIDADE EDITORA PREÇO DE CAPA 
Veja Semanal Abril R$ 12,00 
Caras Semanal Caras R$ 10,90 
Época Semanal Globo R$ 11,90 
IstoÉ Semanal Três R$ 11,90 
Tititi Semanal Caras R$ 2,49 
Contigo! Semanal Caras R$ 10,00 
Superinteressante Mensal Abril R$ 14,00 
Quatro Rodas Mensal Abril R$ 14,00 
AnaMaria Semanal Caras R$ 2,99 
Minha Novela Semanal Caras R$ 2,49 
Viva! Mais Semanal Caras R$ 2,49 
Claudia Mensal Abril R$ 14,00 
Recreio Semanal Caras R$ 12,00 

Fonte: elaborada pelo autor (mês de referência: novembro de 2015). 

 

Os dados da Tabela 6, articulados aos das tabelas anteriores, nos permitem identificar 

também algumas questões pertinentes à análise. Observa-se que as revistas de preço mais bai-

xo, na faixa dos R$ 2,49 aos R$ 2,99, concentram mais leitores na classe C, ao contrário das 

demais. Também é possível constatar que (1) há predomínio de publicações semanais (dez 

títulos), e (2) a editora Caras concentra sete títulos, contra quatro da editora Abril, um da Glo-

bo e um da Três.  

A esse respeito, cabem três observações sobre as informações coletadas: 

1) Conforme já apontado, a editora Caras detém mais da metade das publicações 

consideradas na análise. Isso se deve a dois movimentos de transferência de tí-

tulos da editora Abril para a Caras, ocorridos em 2014 e 2015; 
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2) Em julho de 2014, a Abril transferiu 10 revistas para a editora Caras,21 entre 

elas Minha Novela, Viva! Mais e Recreio. Destas, as duas primeiras não dispo-

nibilizam aplicativo para iPad, enquanto a última apresenta um aplicativo dis-

ponível na AppStore, porém desatualizado e ainda vinculado à editora Abril; 

3) Em junho de 2015 ocorreu mais um movimento de venda da Abril para a Ca-

ras,22 dessa vez envolvendo sete títulos, entre eles Tititi, Contigo! e AnaMaria. 

Todas oferecem, atualmente, aplicativo para iPad atualizado e vinculado à edi-

tora Caras. Entretanto, os sites dessas publicações encontram-se desatualizados 

e ainda vinculados à editora Abril, no portal M de Mulher.   

Tais observações, embora preliminares, já revelam as dificuldades pelas quais passam 

as publicações impressas atualmente, exigindo uma constante avaliação de estratégia por parte 

das editoras para manterem seus produtos financeiramente viáveis. 

 

4.3.1 Das plataformas consideradas 

 

Conforme já exposto, utilizaremos em nossa análise edições publicadas em quatro pla-

taformas distintas: impressa, aplicativo para iPad, desktop site e mobile site. Aqui, abordare-

mos aspectos de caráter mais geral, associados tanto à materialidade que envolve esses supor-

tes quanto às mediações tecnológicas que permeiam o acesso aos conteúdos. Além disso, des-

creveremos quais aspectos nos auxiliarão a avaliar a presença multiplataforma das publica-

ções. 

Em relação às edições impressas, identificamos o predomínio de um formato “pa-

drão” de revista, cujas dimensões são 202 mm de largura por 266 mm de altura, utilizado por 

11 das 13 publicações – apenas as revistas Caras e Contigo! apresentam formato diferente, 

maior que o encontrado nas demais (Tabela 7).  

A recorrência de tamanho reforça a utilização, por parte das editoras, de um formato 

padrão, que ensejaria certa neutralidade conceitual (SAMARA, 2011) – característica deseja-

da para publicações que buscam atingir um grande público. Cabe destacar, também, que as 

duas únicas revistas com formato maior integram a mesma categoria (Celebridades), apontan-

do um possível índice identitário desse segmento.  

 

                                                 
21 Informação disponível em: <http://goo.gl/jF7BpW>. Acesso em: 15 ago. 2015. 
22 Nesse mesmo período, a editora Abril descontinuou a edição impressa da revista Capricho, mantendo-a exclu-
sivamente em meio digital. Disponível em: <http://goo.gl/HfrvTT>. Acesso em: 15 ago. 2015 
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Tabela 7 – Categoria e formato das revistas impressas do corpus 

TÍTULO CATEGORIA  
MÍDIA DADOS  202 mm x 266 mm 225 mm x 310 mm 

Veja Interesse geral/atualidades X  

Caras Celebridades  X 

Época Interesse geral/atualidades X  

IstoÉ Interesse geral/atualidades X  

Tititi Televisão X  

Contigo! Celebridades  X 

Superinteressante Ciência/cultura X  

Quatro Rodas Esporte/automobilismo/motociclismo X  

Ana Maria Feminina/comportamento/beleza X  

Minha Novela Televisão X  

Viva! Mais Feminina/comportamento/beleza X  

Claudia Feminina/comportamento/beleza X  

Recreio Infantojuvenil/games X  

Fonte: elaborada pelo autor. 

 

Ao contrário das edições impressas, as dimensões físicas das revistas publicadas em 

aplicativos específicos para iPad ficam condicionadas as do dispositivo (há, atualmente, cinco 

modelos de iPad à venda, com tamanhos variados – sem contar os modelos descontinuados). 

Em nosso caso, utilizamos um iPad mini 2, que apresenta 134,7 mm de largura por 200 mm 

de altura, com tela sensível ao toque de 7,9 polegadas e resolução 2048 por 1536 pixels, tota-

lizando 326 pixels por polegada. Para nossa pesquisa, cabe ressaltar a alta resolução da tela, 

permitindo a apresentação de cores vivas, ótimos contrastes e imagens e textos com alta qua-

lidade.  

Os aplicativos para iPad das publicações analisadas apresentam menus ocultos que são 

exibidos a partir de um toque simples na parte inferior ou superior da tela. Esses menus per-

mitem navegar entre os conteúdos, que são exibidos com rolagem vertical, na lateral esquerda 

da tela, ou com rolagem horizontal, numa interface que ocupa a tela inteira. Os menus ainda 
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dão acesso direto à biblioteca (com as demais edições da publicação), bem como às opções de 

voltar à página anterior e de marcar determinada página como favorita. 

As características visuais desses comandos parecem responder a um critério visual 

próprio do iOS, sistema operacional utilizado pelo dispositivo, e não das publicações: o fundo 

cinza claro e a cor azul de ícones e tipos são identificados também em outros aplicativos e 

menus do iOS, motivo pelo qual não incluiremos tais elementos em nossa análise. Apesar de 

reconhecer que de alguma maneira eles condicionam a leitura e a navegação, vamos nos deter 

aos elementos exclusivamente relacionados às publicações, mais vinculados à construção da 

identidade editorial. 

No desktop site, o acesso se deu a partir de um laptop Dell Inspiron 1545, rodando 

Windows 10, com o uso do navegador Google Chrome. A tela tem 15,6 polegadas e resolução 

de 1366 por 768 pixels, contando 104 pixels por polegada, oferecendo uma qualidade bastante 

inferior àquela encontrada no iPad – o que se reflete na qualidade de exibição de imagens e 

textos, que podem sofrer distorção quando em tamanho muito reduzido. Em relação ao mobile 

site, o acesso foi feito a partir de um Samsung Galaxy S4 mini, rodando o sistema operacional 

Android 4.4 (KitKat), a partir do aplicativo Google Chrome para Android. A tela, sensível ao 

toque, apresenta 4,3 polegadas e resolução de 960 por 540 pixels, com 275 pixels por polega-

da – o que se aproxima mais à qualidade encontrada no iPad, permitindo maior qualidade de 

exibição, adequada ao tamanho reduzido do dispositivo. 

 

4.3.2 Avaliação da presença multiplataforma 

 

A coleta de dados relativa à avaliação da presença multiplataforma apresenta um qua-

dro bastante variado de utilização dos recursos oferecidos pelas plataformas. A Tabela 8 mos-

tra o panorama das edições para iPad do corpus. 
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Tabela 8 – Panorama de publicação para iPad das edições do corpus 

TÍTULO EDITORA PRODUTO  
ESPECÍFICO 

REPRODUÇÃO 
COM RECURSO 

SOMENTE  
REPRODUÇÃO 

Veja Abril X   

Caras Caras   X 

Época Globo  X  

IstoÉ Três  X  

Tititi Caras   X 

Contigo! Caras   X 

Superinteressante Abril X   

Quatro Rodas23 Abril   X 

AnaMaria Caras   X 

Minha Novela Caras Não tem aplicativo 

Viva! Mais Caras Não tem aplicativo 

Claudia Abril X   

Recreio Caras Não tem aplicativo24 

Fonte: elaborada pelo autor. 

 

É possível observar que, das 10 publicações disponíveis para iPad, cinco delas têm 

uma versão digital para tablet que é uma réplica da edição impressa, ignorando as possibilida-

des apresentadas pelo suporte – aproximando-se, nesse sentido, das estratégias adotadas por 

veículos jornalísticos na primeira geração do ciberjornalismo, que apenas reproduziam seu 

conteúdo em um novo meio. Cabe destacar que, apesar de ser responsável pela maior parte 

das publicações no ranking, a editora Caras ou oferece apenas a mera reprodução da edição 

impressa ou nem sequer tem aplicativo disponível. No outro extremo, as únicas publicações 

que apresentam um produto específico para iPad na edição analisada são Veja, Superinteres-

sante e Claudia, todas da editora Abril, que serão objeto de nossa análise em profundidade. 

                                                 
23 A instabilidade do cenário multiplataforma de revistas fica evidente neste caso. O Exercício Preliminar de 
nosso Exame de Qualificação, realizado em setembro de 2015, teve como objeto a edição de agosto da publica-
ção, cuja edição para iPad era um produto específico, explorando recursos interativos e em rede. A edição de 
novembro, contudo, foi disponibilizada no aplicativo apenas como uma reprodução da edição impressa. 
24 Está disponível na AppStore um aplicativo da revista Recreio; contudo, ele oferece edições mais antigas da 
publicação e está ainda associado à editora Abril. Por esse motivo, o desconsideramos em nossa pesquisa. 
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As revistas Época e IstoÉ, por sua vez, apresentam uma reprodução “incrementada” 

da edição impressa. A apropriação de recursos, contudo, é muito tímida; enquanto a publica-

ção da editora Globo inclui, mais para o final da edição, um quiz com questões relativas a 

acontecimentos da semana, a da Três apresenta uma capa dinâmica, na qual os elementos vão 

surgindo aos poucos, como em uma apresentação de PowerPoint. Outra adaptação feita pela 

IstoÉ é a ausência de fólio em suas páginas – opção que faria mais sentido se a capa e/ou o 

sumário fossem hipertextuais, o que não ocorre. 

Ao se observar a utilização de recursos do ciberjornalismo no desktop site, o cenário 

não é menos variado que o anterior. A utilização de hipertextualidade, instantaneidade, intera-

tividade, multimidialidade, memória, personalização e ubiquidade podem ser observadas na 

Tabela 9 (ao lado dos títulos, entre parênteses, o número de características encontradas).  

 

Tabela 9 – Panorama de recursos ciberjornalísticos nos desktop sites das revistas do corpus 

TÍTULO HIPERT. INSTAN. INTER. MULTI. MEM. PERS. UBIQ. 

Veja (6) S S S S S S N 

Caras (6) S S S S S S N 

Época (5) S S S S S N N 

IstoÉ (4) S S N S N S N 

Tititi (3) S N S N N S N 

Contigo! (4) S S S N N S N 

Superinteressante (5) S S S S S N N 

Quatro Rodas (5) S S S N S S N 

AnaMaria (3) S S S N N N N 

Minha Novela (4) S S S N N S N 

Viva! Mais (3) S S S N N N N 

Claudia (5) S S S S N S N 

Recreio (1) S N N N N N N 

Fonte: elaborada pelo autor. 

 

A hipertextualidade, característica básica da internet, é, evidentemente, encontrada em 

todos os desktops sites. Características como a instantaneidade e a interatividade também são 

muito presentes, mas com uma variação bastante grande em termos de ritmo de atualização e 
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de participação dos leitores entre as diferentes publicações. As demais, contudo, não são tão 

exploradas. Chamou atenção o fato de que todos os sites com recurso de personalização se 

utilizavam de uma ferramenta externa (Outbrain) que recomenda links com base na navega-

ção do usuário. Outro ponto a se destacar é o pouco uso de elementos multimídia dinâmicos, 

com mais da metade dos sites (7) usando apenas fotografias ou ilustrações estáticas junto aos 

textos. 

No caso dos mobile sites, a apropriação das características ciberjornalísticas é seme-

lhante, como pode ser observado na Tabela 10. 

 

Tabela 10 – Panorama de recursos ciberjornalísticos nos mobile sites das revistas do corpus 

TÍTULO HIPERT. INSTAN. INTER. MULTI. MEM. PERS. UBIQ. 

Veja (6) S S S S S S N 

Caras (4) S S N S N S N 

Época (4) S S N S S N N 

IstoÉ Não tem mobile site 

Tititi (3) S N S N N S N 

Contigo! (4) S S S N N S N 

Superinteressante (5) S S S S S N N 

Quatro Rodas (5) S S S N S S N 

AnaMaria (3) S S S N N N N 

Minha Novela (4) S S S N N S N 

Viva! Mais (3) S S S N N N N 

Claudia (5) S S S S N S N 

Recreio Não tem mobile site 

Fonte: elaborada pelo autor. 

 

Aqui, é possível observar algumas particularidades. Todos os mobile sites disponíveis 

compartilham conteúdo com seus respectivos desktop sites – traço característico de sistemas 

alimentados por sistemas gerenciadores de conteúdo (do inglês, content management systems, 

ou CMS). Por esse motivo, todos os recursos são equivalentes em ambas as tabelas, com ex-

ceção da interatividade (os mobile sites de Caras e Época não permitem comentários dos lei-

tores) e da memória (o mobile site de Caras não traz notícias relacionadas). Outro ponto a se 
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destacar é a ausência, em todos os mobile sites observados, de recursos de ubiquidade; especi-

almente em se tratando de sites a serem acessados em dispositivos móveis, a geolocalização 

poderia oferecer conteúdos e serviços altamente direcionados, o que não ocorre. 

Os dados apresentados na primeira parte da análise permitiram a construção do pano-

rama apontado na Tabela 11.  

 

Tabela 11 – Presença multiplataforma das revistas do corpus 

TÍTULO IPAD DESKTOP SITE MOBILE SITE 

Veja Forte Forte Forte 

Caras Fraca Forte Média 

Época Média Forte Média 

IstoÉ Média Média - 

Tititi Fraca Média Média 

Contigo! Fraca Média Média 

Superinteressante Forte Forte Forte 

Quatro Rodas Fraca Forte Forte 

AnaMaria Fraca Média Média 

Minha Novela - Média Média 

Viva! Mais - Média Média 

Claudia Forte Forte Forte 

Recreio - Fraca - 

Fonte: elaborada pelo autor. 

 

Esses dados, dentro de nossa proposta inicial, permitiram observar características ge-

rais da presença multiplataforma das publicações analisadas. De maneira geral, é possível 

perceber um nível fraco de presença multiplataforma, especialmente nas produções direciona-

das para iPad. Nos desktop sites, observamos uma apropriação média ou fraca dos recursos 

ciberjornalísticos em sete das publicações, número que sobe para nove nos mobile sites, se 

somarmos aquelas ausentes nesta última plataforma. 

As três publicações que apresentaram, conforme nossos critérios, presença forte nas 

três plataformas analisadas foram Veja, Superinteressante e Claudia. As duas últimas são 

mensais, o que talvez aponte para uma dinâmica de produção mais alongada, que permita uma 
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preocupação maior com as questões multiplataforma – especialmente refletida na produção de 

uma publicação específica para iPad, explorando as potencialidades disponíveis. A Veja, por 

sua vez, apesar de semanal, é a revista de maior tiragem e número de leitores do país há mui-

tos anos, o que aponta para uma estrutura – financeira e de pessoal – que permite maior preo-

cupação com a presença em múltiplas plataformas. 

 

4.3.3 Revista Veja 

 

A revista Veja surgiu em 1968, tendo completado 47 anos em setembro de 2015. Títu-

lo tradicional da editora Abril, a publicação semanal de informação encontra-se na categoria 

Interesse geral/atualidades do relatório Mídia Dados Brasil 2015, e figura como a revista de 

maior circulação no país. Seus mais de um milhão de exemplares a cada edição atingem mais 

de 3,5 milhões de leitores, divididos de forma equilibrada entre homens (48%) e mulheres 

(52%). Em termos de distribuição, a Veja “abrange municípios que representam 97% dos po-

tenciais consumidores do país”,25 com 71% de leitores nas classes A e B, caracterizando-a 

como um espaço de consumo qualificado para seus anunciantes. Sua tradição no mercado 

editorial se reflete também na idade de seus leitores, com 29% acima dos 50 anos (do ranking, 

é a que mais concentra público nessa faixa etária). O mídia kit da publicação também afirma 

que os assinantes são responsáveis por 89% da circulação e que, em média, mantêm suas assi-

naturas por mais de sete anos – fatores que expõem um modelo de negócios bastante consoli-

dado e bem-sucedido. 

Originalmente, a publicação foi lançada com inspiração na revista semanal norte-

americana Time (atualmente a única com maior circulação mundial do que Veja, conforme o 

seu mídia kit). Como toda publicação semanal de informação, ela se propõe a “tratar dos 

acontecimentos mais importantes da semana, abrangendo os fatos políticos, econômicos, in-

ternacionais, científicos e culturais” (BENETTI, 2013, p. 52). Assim, a Veja busca atingir o 

maior número de leitores possível, “é a revista que todo mundo lê”.26 Mas ela não busca ape-

nas informar o seu leitor; a interpretação e a opinião são marcas da revista, como se pode 

identificar na missão da publicação: “Informar, esclarecer e entreter o leitor, elevando seu 

nível de compreensão dos fatos, das tendências que sejam relevantes para a sua vida pessoal, 
                                                 
25 Informações retiradas do mídia kit da revista Veja. Disponível em: 
<http://publiabril.abril.com.br/uploads/brand/mediakit/1/Midiakit_VejaNacional_2015.pdf>. Acesso em: 15 jan. 
2016.  
26 Informações retiradas do mídia kit da revista Veja. Disponível em: 
<http://publiabril.abril.com.br/uploads/brand/mediakit/1/Midiakit_VejaNacional_2015.pdf>. Acesso em: 15 jan. 
2016. 

http://publiabril.abril.com.br/uploads/brand/mediakit/1/Midiakit_VejaNacional_2015.pdf
http://publiabril.abril.com.br/uploads/brand/mediakit/1/Midiakit_VejaNacional_2015.pdf
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profissional e sua compreensão do mundo”.27 Essa postura assumida pela revista reforça seu 

discurso de autoridade (AUGUSTI, 2005; HERNANDES, 2004; NASCIMENTO, 2002), que 

apresenta um misto de informação e opinião, respaldado pela tradição e pelo retorno de seu 

público. 
 

Veja não se enquadra nos gêneros tradicionais de texto jornalístico, notadamente na 
distinção entre jornalismo informativo e opinativo. Embora carregado de informa-
ção, seu texto é fortemente permeado pela opinião, construída principalmente por 
meio de adjetivos, advérbios e figuras de linguagem. Veja construiu, de si mesma, 
uma forte imagem de legitimidade para proferir saber – frente a um suposto não sa-
ber dos leitores, da população em geral e, em certos momentos, das próprias fontes. 
(BENETTI, 2007, p. 42). 

Tal legitimidade construída pela revista faz com que a opinião e a interpretação dos fa-

tos sejam apresentadas como verdades irrefutáveis, pois estão amparadas em fatos e dados, 

além de reforçadas pelo discurso de autoridades em cada área (HERNANDES, 2004). Tam-

bém é possível identificar, ainda a partir de seu mídia kit, tal postura em relação ao seu site: 

ao falar de veja.com, o documento afirma que ele oferece “análise, contexto e opinião”, ou 

seja, “tudo o que o leitor precisa para entender os fatos”. A opinião, portanto, parece ser tão 

importante quanto a informação. Assim, essas características (autoridade, legitimidade, opini-

ão) devem estar materializadas não só em sua edição impressa, mas também nas suas versões 

em diferentes plataformas.  

A edição analisada é composta por sete seções fixas (Carta ao leitor, Entrevista – as 

páginas amarelas –, Leitor, Panorama – que concentra notas curtas, números e frases –, Gen-

te, Veja Recomenda e Os livros mais vendidos), além de quatro grandes editorias (Brasil, In-

ternacional, Geral e Artes & Espetáculos) e três colunas assinadas.  

O roteiro com o perfil geral revela uma publicação com forte participação multiplata-

forma, disponível em todos os dispositivos observados. A revista ainda oferece (mediante 

pagamento) a réplica da publicação impressa na plataforma Google Banca, associada ao sis-

tema operacional Android, além de disponibilizar todo o seu acervo no site. A publicação 

anuncia ter sido a primeira no país a oferecer conteúdo integral para tablet e smartphone, e 

sua edição mobile possui uma carteira de 164 mil assinantes. O desktop site da revista conta-

biliza 97 milhões de pageviews, com 12 milhões de visitantes únicos mensalmente. O perfil 

do usuário, aqui, apresenta diferenças importantes: há mais homens (67%) e maior concentra-

ção das classes A e B (88%). O mobile site soma, por mês, 46 milhões de pageviews e 7,6 

                                                 
27 Informações retiradas do mídia kit da revista Veja (grifo nosso). Disponível em: 
<http://publiabril.abril.com.br/uploads/brand/mediakit/1/Midiakit_VejaNacional_2015.pdf>. Acesso em: 15 jan. 
2016. 

http://publiabril.abril.com.br/uploads/brand/mediakit/1/Midiakit_VejaNacional_2015.pdf
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milhões de visitantes únicos. A revista também marca presença nas principais redes sociais: 

são 6,1 milhões de seguidores no Facebook, 6,4 milhões no Twitter, 2,4 milhões no Google+ 

e 86 mil no Instagram. Tais números mostram a relevância da publicação enquanto objeto de 

pesquisa, refletindo a posição de revista mais lida do país. 

 

4.3.3.1 Capa/homepage 

 

A capa da edição impressa é composta por uma foto de página inteira, associada à 

chamada principal, e uma chamada secundária, com foto, no canto superior esquerdo, em 

formato de triângulo. Ainda traz a marca da editora e um boxe com informações relativas à 

edição (edição, código de barras, preço e código ISSN). A edição para iPad apresenta uma 

reprodução da capa impressa sem o boxe de informações. A homepage, por sua vez, apresenta 

uma estrutura de portal web, com cabeçalho horizontal de menus e rolagem extensa. Da mes-

ma forma, o mobile site também apresenta essa estrutura, mas com um enxugamento de ele-

mentos. A Figura 6 apresenta as capas da edição impressa, do iPad, da parte visível da home-

page do desktop site e do mobile site, respectivamente. 

No âmbito do esqueleto, em termos de design da informação, encontramos textos e 

fotografias como elementos multimodais presentes em todas as plataformas, ao contrário de 

áudio e vídeo, que não foram encontrados em nenhuma delas. A capa para iPad ainda conta 

com um efeito dinâmico (que aqui tomaremos como animação digital), no qual a página é 

“montada” pelos elementos que aparecem em movimento, como em uma apresentação de 

PowerPoint. Os sites, além de textos e fotos, ainda apresentam ícones, que dão acesso à estru-

tura de menus e à ferramenta de busca da publicação, além daqueles que acompanham os no-

mes das seções, identificando-as. Também é possível observar a presença da miniatura da 

capa da revista da semana, em uma referência direta à edição impressa.  
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Figura 6 – Capas da Veja nas diferentes plataformas.  

Fonte: reprodução/capturas do autor. 
 

Já de início, é possível observar a fraca utilização do recurso da multimidialidade, pois 

todas as plataformas restringem-se à utilização de elementos multimodais estáticos. A anima-

ção da capa para iPad, única exceção, apresenta função exclusivamente estética; além disso, o 

resultado final da animação é a reprodução da capa da edição impressa. 

Quanto ao design de interface, identificamos uma configuração fixa do espaço em to-

das as plataformas, à exceção da homepage do mobile site, com o conteúdo ocupando 100% 

da largura da tela em caso de rotação do aparelho, caracterizando um design responsivo. Há 

uma diferença evidente entre a capa da edição impressa e a para iPad, que, idênticas, não 

apresentam um grid definido – como costuma acontecer em capas de revistas –, e as homepa-

ges dos sites desktop e mobile, que apresentam uma estrutura bastante rígida. No caso do 

desktop site, os conteúdos são organizados sobre um grid de 6 colunas, exibidos em módulos 
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de diferentes dimensões, agrupados em seções; extensa, a homepage (Figura 7) exige 14 rola-

gens até atingir seu final.28 Essas seções estabelecem, na homepage, divisões temáticas que 

não são identificadas na capa impressa, onde as chamadas recebem destaque apenas pelo seu 

conteúdo, e não por sua vinculação a determinada seção ou tema. Esse recurso também permi-

te ao usuário do site desprezar assuntos de menor interesse durante a rolagem, resultando em 

uma maior eficácia na navegação. 

No mobile site, os conteúdos se estruturam sobre um grid de coluna única. Em função 

disso, a rolagem também é bastante extensa, sendo necessárias 15 rolagens para atingir o fim 

da página. Contudo, a rolagem poderia ser ainda maior; a quantidade de chamadas na home-

page do mobile site é significativamente menor que a do desktop site, com a presença de um 

botão Carregar mais matérias, utilizado para cada um dos grupos temáticos, permitindo que o 

usuário tenha acesso às demais chamadas daquele grupo. 

                                                 
28 Tanto nos sites quanto nos conteúdos de iPad que apresentam rolagem vertical contínua, o número de rolagens 
está diretamente relacionado à resolução de tela do dispositivo de acesso. Dados sobre resolução de tela dos 
dispositivos utilizados foram apresentados no item 4.3.1, mas cabe destacar que o número de rolagens pode vari-
ar caso sejam utilizados dispositivos com resoluções de tela diferentes. 
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Figura 7 – Homepage do desktop site, na íntegra. 

Fonte: captura do autor. 
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Uma questão a ser observada é a função de capa (atrair e reter o leitor) exercida pelas 

homepages, como na edição impressa. Se levarmos em conta que a navegação hipertextual é a 

base da leitura na internet, podemos considerar que a profusão de conteúdos distribuídos pelas 

14 rolagens, ao oferecer ao leitor um grande número de opções de links, aumenta suas possibi-

lidades de navegação (atrair) e, consequentemente, de permanência no site (reter). Em certa 

medida, é possível vislumbrar, então, uma função equivalente entre as capas de diferentes 

plataformas, a partir das potencialidades dos suportes e dos usos que cada uma enseja. 

Em relação ao posicionamento da marca, em todas as plataformas ela recebe destaque. 

Na revista impressa e na edição para iPad, alinhada à direita, ocupa por volta de 25% da altura 

total da página/tela. No desktop site, fica centralizada no topo, acompanhada de um “.com” 

abaixo (identificando o site) e da expressão beta acima – oriunda do mundo dos softwares e 

apropriada por alguns veículos de imprensa na web, demarcando uma posição de produto edi-

torial em constante transformação, nunca acabado definitivamente. Após o início da rolagem 

da página, o cabeçalho com a marca ocupa uma linha horizontal menor, no topo, segregado do 

restante do site por um fio de cor preta. No mobile site, a marca é utilizada da mesma forma, 

com exceção da linha horizontal, que mantém o mesmo tamanho após o início da rolagem.  

O destaque da marca em todas as capas nos permite associar esse recurso ao conceito 

de nome-de-jornal, de Mouillaud (2002), discutido no Capítulo 2. Há, contudo, particularida-

des. No impresso e no iPad, o leitor obrigatoriamente precisa passar pela capa para acessar o 

conteúdo, gerando a expectativa de certos enunciados. Nos sites, contudo, a homepage pode 

não ser a porta de entrada do leitor, dada a dinâmica de navegação hipertextual; assim, a 

mesma aplicação da marca é utilizada em todas as páginas individuais. Ou seja, independen-

temente do bloco informativo a partir do qual o leitor acessar o conteúdo da revista, a marca 

no topo irá identificá-la, permitindo o seu reconhecimento.  

Enquanto na edição impressa não é possível falar em menus, e na edição para iPad os 

menus estejam relacionados mais ao iOS (conforme já apontamos), os sites apresentam estru-

turas de menus bem claras (que serão melhor analisadas no próximo item). No desktop site há 

um menu horizontal abaixo do cabeçalho, com as seções que o compõe, e um menu vertical, 

oculto, acessível por meio de botão específico no cabeçalho, à esquerda, – que apresenta as 

mesmas categorias do menu horizontal, além de acesso ao índice da edição impressa, ao acer-

vo digital, à seção de assinaturas, entre outros serviços. O mobile site, pelo pouco espaço dis-

ponível, apresenta somente o menu oculto, acessível por meio de toque em ícone igual ao de 

sua versão desktop, apresentando também os mesmos itens. 
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Nas capas impressa e para iPad, há conjuntos informativos limitados: uma chamada 

principal com foto em página cheia e uma secundária, no canto superior esquerdo. No desktop 

site, os conjuntos informativos, em dimensões diversas, se organizam em blocos temáticos 

separados por fios e banners horizontais. Também é possível observar um banner horizontal 

no topo, acima do cabeçalho, além de anúncios quadrados, integrados aos blocos temáticos. 

No mobile site, os conjuntos informativos, distribuídos em apenas uma coluna, também se 

dividem em blocos temáticos; no entanto, há apenas um banner horizontal no topo (que se 

mantém fixo durante a rolagem, prejudicando a visibilidade da tela), além de um banner com 

formato quadrado ao final da página, antes do rodapé.  

A diferença de posicionamento do banner no topo (antes do cabeçalho no desktop site, 

e abaixo dele no mobile) revela também uma diferença em termos de relação entre editorial e 

comercial; no desktop site, por aparecer antes do cabeçalho, ele fica muito mais segregado do 

conteúdo (característica reforçada pela rolagem, quando o banner desaparece); no caso do 

mobile, sua presença abaixo do cabeçalho e sua fixidez após a rolagem dão ao anúncio um 

caráter muito mais presente e, em certa medida, “balizado” pela marca. Também é possível 

discutir a tensão entre editorial e comercial na comparação entre a capa impressa e as home-

pages: no primeiro caso, ela é um espaço exclusivamente editorial; no segundo, há um anún-

cio ocupando a área nobre do site. Nesse sentido, pode-se observar que, enquanto na edição 

impressa a visibilidade da capa é utilizada para impactar e atrair leitores, nos sites ela é utili-

zada para atrair anunciantes. 

Os conteúdos oferecidos pelo desktop site e pelo mobile site são os mesmos, apresen-

tados, inclusive, na mesma ordem. Contudo, a versão desktop contém um número maior de 

matérias em um mesmo bloco temático, enquanto no smartphone o número de conjuntos in-

formativos em cada bloco é limitado, oferecendo um botão com a opção Carregar mais maté-

rias, conforme já apontado.  

Ambas as versões ainda trazem um bloco temático chamado VEJA desta semana (Fi-

gura 8), que traz a capa da edição corrente (com as informações de edição e data), links para 

índice, Acervo digital e Assine Veja, além de chamadas para matérias da edição impressa (que 

levam o leitor apenas a uma “degustação” da matéria, convidando-o a comprar a edição na 

banca ou nos aplicativos).29 Assim, a relação estabelecida entre o site e a revista impressa 

                                                 
29 Na homepage analisada, a edição anunciada nesta seção não correspondia à edição impressa do corpus. Isso se 
deve a uma questão de distribuição da edição impressa: embora a data de capa corresponda sempre a uma quarta-
feira, a revista chega às bancas (e aos assinantes) no final de semana anterior. Como nossa coleta de dados no 
site ocorreu no dia 20 de novembro (sexta-feira), à noite, a revista anunciada na home já correspondia à próxima 
edição, com data de capa de 25 de novembro, que começaria a circular no fim de semana. 
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parece refletir muito mais um interesse comercial (de venda e de assinaturas) do que uma re-

lação editorial. Além disso, relacionando a periodicidade do material vinculado em cada pla-

taforma, é de se esperar que os conteúdos da revista impressa oferecidos nos sites sejam mais 

perenes, visto que buscarão atrair a atenção dos leitores e incentivar a venda da revista duran-

te uma semana inteira, ao lado de conteúdos que são atualizados constantemente. 

 

 
Figura 8 – Bloco temático Veja desta semana no desktop site. 

Fonte: captura do autor. 
 

Outro bloco temático de destaque é o de Colunistas, que oferece chamadas para textos 

assinados de autores – que não correspondem aos da edição impressa, sendo, inclusive, em 

maior número nos sites. Tal bloco materializa, de maneira explícita na capa dos sites, a pro-

posta de ser uma revista com espaço para opinião. Identifica-se um sistema de busca em am-

bos os sites: enquanto na versão desktop um ícone é diretamente clicável no cabeçalho, ao 

lado do ícone de acesso aos menus, no mobile, o mecanismo de pesquisa é oculto, junto aos 

menus. 

Em relação ao design da navegação, a capa da edição impressa não apresenta nenhum 

recurso (indicar a página das matérias das chamadas, por exemplo). No iPad, as chamadas 

contam com recurso hipertextual, conduzindo o leitor diretamente às matérias corresponden-

tes – não há, contudo, nenhuma indicação desse artifício para o usuário. A homepage do 

desktop site, por sua vez, apresenta os sistemas de navegação global (por meio do menu ge-

ral), suplementar (com links relacionados às chamadas dos conjuntos informativos) e remoto 

(pelo sistema de busca). O mesmo ocorre com o mobile site, com uma particularidade: a na-
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vegação suplementar exige que o usuário toque sobre o link “Conteúdo relacionado” associa-

do à chamada principal para ter acesso às demais chamadas.  

Desse modo, é possível identificar na navegação suplementar a articulação da hiper-

textualidade com a memória, permitindo que o leitor contextualize-se – reforçando, a partir 

dessa ferramenta, a proposta editorial de oferecer “análise, contexto e opinião” em seu site.30 

Não há, em nenhuma das homepages, mecanismos de auxílio à identificação de links, mas 

tanto textos quanto fotos são clicáveis, tornando a navegação intuitiva. No iPad, a navegação 

pelo toque sobre as chamadas permite, por meio da hipertextualidade, que a capa cumpra, em 

certa medida, a função de menu – não em termos de orientar a navegação na edição, mas no 

que diz respeito a conduzir o leitor até o conteúdo desejado. Todos os links nas capas das pla-

taformas digitais são disjuntivos, mantendo o usuário dentro do aplicativo (no caso do iPad) 

ou da mesma janela de navegação (no caso das homepages).  

A partir dos elementos e recursos identificados no âmbito do esqueleto, é possível 

identificar poucas apropriações de recursos ciberjornalísticos na edição para iPad, restrita à 

hipertextualidade. Nesse sentido, ela incrementa sua função em relação à capa impressa, que 

não apresenta a localização das matérias em destaque – o que poderia caracterizar hipertextua-

lidade no impresso. Nos sites, a articulação da hipertextualidade com a memória oferece ao 

leitor uma navegação contextual a partir de notícias relacionadas, permitindo que a revista 

cumpra a promessa editorial de “esclarecer” o leitor, “elevando seu nível de compreensão dos 

fatos”. A grande oferta de links também cumpre função relevante, dando ao leitor inúmeras 

possibilidades de navegação, ampliando as chances de mantê-lo no site por mais tempo, refor-

çando, assim, a presença da marca. Chama a atenção, contudo, a ausência de elementos mul-

timodais dinâmicos em todas as edições digitais, o que poderia ampliar o impacto sobre o 

leitor (função desejável em qualquer capa), além de aprofundar a contextualização das notí-

cias, ampliando ainda mais as possibilidades de navegação. 

Com relação ao nível da superfície, em termos de tipografia, há uma grande variação 

entre as edições impressa e para iPad, de um lado, e os sites desktop e mobile, do outro – não 

somente pelas diferenças nas plataformas, mas pela quantidade de texto em cada uma delas. 

No caso das capas impressa e de iPad, há apenas duas chamadas com texto, e um bloco de 

informações da edição; no caso dos sites, há menus, títulos de seções, manchetes, olhos. Ob-

serva-se em todas as edições a presença de tipografia-marca, vinculada sempre ao título da 

                                                 
30 Informações retiradas do mídia kit da revista Veja (grifo nosso). Disponível em: 
<http://publiabril.abril.com.br/uploads/brand/mediakit/1/Midiakit_VejaNacional_2015.pdf>. Acesso em: 15 jan. 
2016. 

http://publiabril.abril.com.br/uploads/brand/mediakit/1/Midiakit_VejaNacional_2015.pdf
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publicação em destaque. O corpo grande e a aplicação de cor (vermelho) na marca das edi-

ções impressa e para iPad, contudo, expõem um destaque muito maior nessa plataformas do 

que nos sites, em que ela é apresentada em cinza e em corpo relativamente menor (Figura 9). 

Esse contraste é ainda mais evidente ao se observar que, nas capas impressa e para iPad, a 

marca não concorre com muitos elementos pela atenção do leitor; o mesmo não ocorre nos 

sites, em que, mesmo fixa no topo, divide a atenção do leitor com um volume de chamadas e 

imagens muito maior. Há que se considerar, contudo, que a homepage não concorre pela aten-

ção do leitor lado a lado com outros veículos semelhantes, como ocorre com o impresso nas 

bancas. Nesse sentido, a função cumprida pela marca nos sites é muito mais de reconhecimen-

to e identificação do que propriamente de impacto e visibilidade. 

 

 
Figura 9 – Tipografia-marca nas diferentes plataformas. 

Fonte: captura do autor. 
 

Também é notável a utilização de tipografia-editorial, reforçando o padrão-tipográfico 

da revista – embora não haja correspondência entre as edições impressa e para iPad, e entre os 

sites, configurando um padrão diferente para cada plataforma. Nesse sentido, parece faltar 

consistência externa (GARRETT, 2011), já que produtos vinculados a uma mesma mar-

ca/publicação não apresentam a mesma abordagem de design – nesse caso, em termos tipo-

gráficos. Mesmo assim, o nível de contraste entre fonte e fundo demonstra, em todas as plata-

formas, preocupação com a leiturabilidade. 

Em relação às imagens, todas as plataformas se utilizam de fotografias: nas capas im-

pressa e de iPad, um retrato de página inteira é responsável por atrair atenção para a chamada 

principal, enquanto a chamada secundária ganha mais destaque pelo elemento cromático (tarja 

vermelha em diagonal, sobre a qual o texto está aplicado) do que pela imagem associada. O 

vermelho da tarja também é encontrado na marca, associando a cor a um elemento institucio-

nal. Nos sites desktop e mobile, praticamente todas as chamadas textuais são acompanhadas 

por imagens, e a hierarquização ocorre mais pelo tamanho dos conjuntos informativos e pela 
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posição que a imagem ocupa na tela do que por características próprias da imagem. Nota-se 

também a utilização de fotografias com perfil mais ilustrativo nas capas impressa e para iPad, 

enquanto nos sites há um predomínio de imagens de caráter documental. Tal aspecto demarca 

uma diferença de periodicidade, que associa a notícia das edições semanais a um perfil mais 

opinativo/interpretativo, enquanto nos sites é mais de cobertura jornalística factual.  

Nos sites, o elemento cromático é utilizado principalmente para diferenciar as seções, 

cada uma associada a uma cor – aplicada ou ao ícone que a acompanha, ou ao título da seção 

nas chamadas que não são acompanhadas de ícone. Os ícones do cabeçalho (acesso a menus, 

busca e identificação do usuário) são cinzas, assim como o boxe que delimita os conjuntos 

informativos em toda a homepage. 

A capa impressa (e, consequentemente, a da edição para iPad) faz uso de uma tarja 

vermelha, sobre a qual é aplicada a chamada secundária. Já nos sites, verifica-se o uso de fios 

delimitando os blocos temáticos de chamadas, bem como isolando o cabeçalho fixo do restan-

te do conteúdo, conforme o usuário vai descendo pela página. Tal recurso mostra-se útil se 

considerarmos a diferença na quantidade de conteúdo em relação às capas impressa e para 

iPad – em que a segregação da chamada secundária é feita pelo uso da cor. Em termos de cri-

térios compositivos, há também um diferencial entre as capas impressa e para iPad – com uma 

lógica compositiva própria, mais livre –, e os sites – em que os elementos obedecem o grid 

estabelecido de maneira rígida – característica bastante comum em sites alimentados a partir 

de CMS. Há predomínio de imagem nas capas impressa e para iPad, e equilíbrio entre ima-

gem e texto nos sites, o que pode ser explicado pela diferença na função exercida em cada 

caso: a edição impressa precisa de impacto visual para atrair o leitor e incentivar a leitura, 

enquanto nos sites o impacto visual precisa estar articulado à organização de um grande vo-

lume de conteúdo. 

Em relação ao nível da superfície na capa das quatro plataformas, identificam-se estra-

tégias visuais que as diferenciam, ensejando uma experiência distinta em cada uma delas 

(com exceção das edições impressa e para iPad). No caso do impresso, a tipografia-marca, 

com auxílio da cor e de seu posicionamento na página, dá destaque ao título da publicação, 

nesse caso, tão relevante quanto os demais elementos. Nos sites, a marca em corpo menor e a 

ausência da cor reforça a importância das chamadas, que se destacam a partir das dimensões 

dos blocos informativos e das posições que ocupam na tela. Nesse sentido, cabe destacar a 

função da rolagem na hierarquização dos conteúdos. Embora reconheça-se que os elementos 

mais ao topo recebem mais atenção, a página se organiza em fluxos de blocos temáticos, cada 
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um com uma hierarquia interna própria, oferecendo ao leitor vários pontos de atenção no de-

correr da rolagem.  

Assim, a capa impressa filtra seus conteúdos, destacando poucos conteúdos considera-

dos de maior relevância para a semana. Nesse sentido, os critérios editoriais devem levar em 

conta não só o interesse do leitor ou a importância do tema, mas também a sua perenidade: 

como a revista circulará durante sete dias, a capa precisa evitar assuntos que possam “enve-

lhecer” rapidamente. Em contrapartida, nas homepages, o destaque compartilhado entre inú-

meras chamadas está em sintonia com o ritmo de atualização muito mais frequente do que o 

da edição impressa – além de haver a possibilidade de alteração dos elementos em destaque a 

qualquer momento, caso a chamada principal não apresente o retorno desejado. 

 

4.3.3.2 Sumário 

 

Na edição impressa, essa seção – que leva o nome de Índice – ocupa uma página du-

pla, dividindo o espaço com uma seção chamada veja.com, que remete a conteúdos on-line, e 

com um anúncio que ocupa um terço de página. O iPad usa uma configuração visual comple-

tamente distinta, dividindo seu conteúdo em duas colunas, altamente contrastadas (uma com 

fundo preto; a outra, branco). Texto e fotos, contudo, se repetem de uma plataforma para a 

outra (Figura 10). 

 

 
Figura 10 – Sumário impresso (esquerda) e iPad (direita).  

Fonte: capturas do autor. 
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Conforme já discutido, os sites desktop e mobile não possuem um elemento de compa-

ração diretamente associado ao sumário encontrado nas plataformas anteriores, portanto, nos-

sa análise recai sobre a estrutura de menus (Figura 11). 

 

 
Figura 11 – Estrutura de menus dos sites, horizontal e vertical.  

Fonte: captura do autor. 
 

Já nessa primeira observação é possível identificar referência aos sites no Índice im-

presso, em seção própria, ao mesmo tempo em que identificamos menções à edição impressa 

nos sites (capa da edição corrente, além dos itens Revista Veja, Acervo Digital e Assine Veja 

nos menus). Além da presença da marca, ponto de unidade entre todas as edições, identifi-

cam-se outras inter-relações entre as diferentes plataformas, indicando um movimento de re-

ferências cruzadas que permite vincular a tradição do título impresso aos sites, reforçando sua 

credibilidade, e, ao mesmo tempo, associando a atualidade deles à edição impressa, o que 

reforça valores do jornalismo de revista em ambos os casos. 

Considerando o design da informação, o Índice da edição impressa traz texto e fotos, 

elementos que são encontrados também na edição para iPad, que também conta com miniatu-

ras dos rostos dos colunistas, além de ícones de auxílio à navegação na base da página. Os 

menus dos sites, por sua vez, apresentam predominantemente texto, dispondo também de íco-

nes de acesso às redes sociais. 
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Em comparação com as edições impressa e para iPad, a divisão do site por seções é 

muito mais complexa. Enquanto a edição do corpus apresenta quatro grandes editorias, os 

sites contam com 13 grandes seções (Brasil, Ciência, Economia, Educação, Entretenimento, 

Esporte, Mundo, Saúde, Vida Digital, Vídeos, Fotos, Colunistas e Últimas), nove delas ainda 

divididas em subseções. Embora seja possível identificar três seções iguais ou equivalentes 

em todas as plataformas (Brasil, Internacional/Mundo, Artes & Espetáculos/Entretenimento), 

fica evidente a divergência de organização entre as plataformas. Isso se explica, em parte, pela 

diferença entre conteúdos limitados, em um caso, e um volume enorme (e crescente), em ou-

tro. Novamente coloca-se em contraste a questão da periodicidade semanal versus a atualiza-

ção constante nos sites, que exige classificações e hierarquizações distintas em cada platafor-

ma de acesso para melhor orientar o leitor. 

Em relação ao design de interface, o sumário impresso ocupa a metade superior de 

uma página dupla; na página par, há predomínio das chamadas textuais em quatro colunas, 

enquanto na página ímpar há somente chamadas associadas a imagens, acompanhando um 

grid de três colunas, com pouca rigidez. Na edição para iPad, as duas colunas, embora fixas, 

têm rolagem exclusiva: cada uma concentra um certo número de chamadas ocultas, desvendá-

veis por meio da rolagem – permitindo que todo o conteúdo seja condensado em uma única 

página. Os menus dos sites apresentam configuração fixa de espaço, tanto no desktop site (ho-

rizontal e vertical), quanto no mobile (somente vertical). 

Na edição impressa, a marca aparece no topo da página par, centralizada; na edição 

para iPad, ocupa o topo da coluna da direita, valorizada pelo alto contraste com a cor branca 

do fundo. Nos menus, não se observa a marca integrada aos elementos (somente aquela pre-

sente no cabeçalho), contudo, o título da publicação aparece sempre em caixa alta, reforçan-

do-o. Nesse sentido, também é possível fazer um paralelo com o conceito de nome-de-jornal 

de Mouillaud (2002): mesmo quando a marca não está diretamente presente, como no caso da 

estrutura de menus, o nome Veja está presente, reforçando o reconhecimento por parte do 

leitor, relembrando-o sempre de quem está falando.  

Na edição impressa e para iPad, os conjuntos informativos (textos e fotos) obedecem 

ao grid específico de cada seção, distribuídos de forma bastante sóbria, primando pela clareza 

e pela leiturabilidade. Em relação à presença de anúncios, a única plataforma que apresenta 

esse tipo de elemento no sumário é a impressa, em que divide espaço com o Índice, ocupando 

uma área definida pelo grid (um terço da página ímpar – posição de boa visibilidade). 

Podemos identificar uma lógica diversa entre o Índice e a estrutura de menus: o pri-

meiro se organiza em função de matérias específicas, associadas a determinadas seções que 
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estruturam a publicação; os menus, por sua vez, se organizam em função de seções gerais, que 

se subdividem em categorias mais específicas. Os menus do site, contudo, nunca direcionam o 

leitor a uma matéria específica, mas sempre a uma categoria de matérias, na qual o leitor na-

vegará. Tais diferenças na orientação do leitor entre as duas plataformas se explicam, em es-

pecial, pelo volume de conteúdos oferecido em cada uma delas – e coloca novamente em 

questão o contraste entre a periodicidade do impresso e a atualização constante dos sites. 

Além disso, pode-se associar a navegação pelos menus à lógica de leitura hipertextual, na 

qual um conteúdo conduz a outro (e a outro, e a outro...), enquanto a navegação na edição 

impressa e no iPad, embora hipertextual, ocorre dentro de uma publicação fechada e com con-

teúdos limitados. Nesse sentido, a preocupação nos menus é alimentar o leitor com inúmeras 

opções de navegação, fazendo da leitura e da construção de sentidos um processo muito mais 

aberto e complexo nos sites do que o identificado na edição impressa e para iPad.  

Sobre o design da navegação, todos os sumários/menus ensejam uma navegação glo-

bal: eles permitem que o leitor/usuário se localize e tome conhecimento dos conteúdos e da 

estrutura sob a qual a publicação/site se organiza. Em relação às áreas clicáveis, todas as edi-

ções digitais oferecem possibilidade de clicar/tocar sobre o texto ou sobre as fotos (no caso da 

edição para iPad). Enquanto nos sites não há um mecanismo de identificação de links, o Índi-

ce no iPad traz um ícone ao lado do título da seção, indicando o recurso de toque para acessar 

as matérias. Todos os links do sumário do iPad e dos menus dos sites são disjuntivos. 

A navegação em todas as plataformas oferece hipertextualidade – mesmo no impresso, 

com a localização de cada matéria pelo número da página correspondente. A possibilidade de 

acesso às matérias por toque, no iPad, torna a navegação bastante fácil, mas a ausência de um 

mecanismo de retronavegação exige que o leitor navegue página a página para retornar até o 

sumário, ou utilize os comandos associados à interface do iOS. Também há interatividade 

seletiva em todas as plataformas digitais: no iPad, a rolagem por toque é necessária para aces-

sar conteúdos não visíveis; nos sites, embora as principais seções estejam inicialmente acessí-

veis, elas somem durante a rolagem, exigindo o uso do ícone de acesso para navegar pelas 

categorias. 

Em termos de navegação, cabe destacar também que o menu horizontal do desktop site 

é contextual: na homepage, ele traz as seções gerais do site (sendo, nesse sentido, redundante 

em relação ao menu vertical); todavia, ao acessar um conteúdo de determinada seção, o menu 

horizontal apresenta somente opções de navegação daquela seção específica (Figura 12), res-

tringindo o acesso às demais seções ao menu vertical, oculto. Esse formato de menu contextu-

al articula a hipertextualidade a um certo nível de personalização, já que oferece conteúdos 



93 
 

 

diversos conforme as escolhas de navegação do usuário. Pode-se dizer que ele serve, também, 

como um indicador de localização ao usuário.  

 

 
Figura 12 – Menu da homepage, no topo, e contextual da seção Brasil, abaixo.  

Fonte: capturas do autor. 
 

Com relação ao âmbito do esqueleto, todas as plataformas cumprem sua função de 

orientar a navegação do leitor a partir do recurso da hipertextualidade, o que reforça o seu 

estatuto de característica fundamental do ciberjornalismo, embora – como já apontamos – nos 

sites ela cumpra uma função mais complexa, de construção de sentido a partir da leitura por 

nós e ligações. Verificou-se também a presença da interatividade, exclusivamente seletiva, 

vinculada ao acesso a informações ocultas – permitindo, nesse sentido, uma experiência de 

navegação mais direcionada. No impresso, em contrapartida, todas as informações precisam 

estar expostas e visíveis, e a navegação é orientada por meio de outros recursos. Além disso, 

constatamos uma utilização restrita de personalização com os menus contextuais, ampliando 

as opções de navegação do leitor e, em certa medida, cumprindo também a função associada à 

capa – de oferecer mais opções de links (atrair o leitor) e ensejar uma navegação mais dura-

doura no site (mantê-lo) –, tarefa não executada pelos sumários das edições impressa e para 

iPad, concentradas unicamente na navegação por meio dos conteúdos. 

No nível da superfície, identificamos, na tipografia da edição impressa, o título da pu-

blicação e o título corrente, além de níveis hierárquicos associados às editorias, à numeração 

das páginas, aos assuntos específicos e a textos explicativos em algumas matérias, além de 

legenda de fotos. O sumário do iPad conta também com o título da publicação e o título cor-

rente, além de níveis hierárquicos associados às editorias, aos assuntos específicos e a textos 

explicativos em algumas matérias, além de um nível hierárquico à parte, com o nome dos co-

lunistas. Nos sites, foram identificados três níveis hierárquicos vinculados às seções principais 

no menu horizontal, bem como ao menu vertical e às subseções, ainda nesse menu. A tipogra-

fia-marca é utilizada nas edições impressa e para iPad, mas não aparece de maneira integrada 
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na estrutura de menus dos sites, estando apenas no cabeçalho. Os demais elementos caracteri-

zam a presença de tipografia-editorial, com a utilização da mesma família sem serifa em to-

das as plataformas, criando um padrão tipográfico entre elas (a família serifada não é utilizada 

nos menus, com os níveis hierárquicos sendo definidos a partir de variações de caixa e peso). 

Tais características tipográficas permitem que a revista estabeleça uma relação de fa-

miliaridade com o leitor entre as diferentes plataformas, reforçando a marca a partir desses 

índices visuais que caracterizam os elementos textuais. A leiturabilidade também nos permite 

associar esses elementos com a estratégia da revista de tentar atingir um grande público, ha-

vendo uma opção bastante óbvia pela clareza dos textos em cada plataforma analisada. 

Outro ponto relevante nesse sentido é o pouco destaque recebido pelos colunistas na 

edição impressa, se comparado com o sumário no iPad (que traz os nomes em destaque, com 

fotos), e mesmo nos sites, em que eles (exclusivos do site) têm uma seção própria, ocupando o 

mesmo nível hierárquico das demais seções (Figura 13). Tal discrepância permite inferir uma 

valorização maior da opinião da revista no impresso, associada a suas características editori-

ais e dispersa por seus conteúdos, enquanto nos sumários/menus das plataformas digitais, as 

colunas recebem tratamento equivalente aos demais conteúdos editoriais (sites), ou até com 

maior destaque (iPad). O sumário da edição impressa parece, assim, materializar de forma 

mais evidente as propostas editoriais associadas à identidade da publicação, de revista com 

conteúdo editorial informativo e opinativo. 

 

 
Figura 13 – Colunistas nos sumários impresso (1) e iPad (2) e nos menus do desktop site (3). 

Fonte: capturas do autor. 
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As imagens (todas elas retratos), presentes somente nas edições impressa e para iPad, 

têm caráter ilustrativo. É importante ressaltar que elas cumprem papel de destaque redundante 

a algumas chamadas no Índice impresso, pois todos os conteúdos estão listados na parte tex-

tual da seção. Enquanto, na edição impressa, há preocupação em organizar as chamadas tex-

tuais na ordem das páginas, o recurso da hipertextualidade na edição para iPad dispensa não 

só o cuidado com a sequencialidade, como também a redundância. Nesse caso, nota-se uma 

clara distinção entre a navegação proporcionada em ambos os casos, com a edição impressa 

mais focada em apresentar seus conteúdos de maneira organizada (e sequencial), associando 

números de páginas a cada um, enquanto no iPad, embora cada coluna apresente conteúdos de 

modo sequencial (o que não é evidente em um primeiro momento), o foco é conduzir o leitor, 

efetivamente, a cada matéria, caracterizando uma nuance de utilização da hipertextualidade 

em cada caso. 

A edição para iPad apresenta um objeto de interface orientando a ação de rolagem: as 

setas estilizadas (Figura 14) são retomadas em outros conteúdos, e, embora simples, mostram-

se altamente eficazes ao indicar a possibilidade de interação (seletiva). A presença de elemen-

tos ocultos, contudo, estabelece uma hierarquia por meio da posição ocupada por cada ele-

mento na página. No impresso, essa hierarquia se dá somente por meio dos níveis tipográficos 

e, de maneira mais evidente, nas imagens que destacam determinadas matérias. Nesse caso, a 

possibilidade de interação participa da construção da hierarquia dos conteúdos junto aos ele-

mentos tipográficos, às imagens e aos elementos gráficos e cromáticos. 

 

 
Figura 14 – Setas de indicação de rolagem no Índice da edição para iPad.  

Fonte: captura do autor. 
 

A utilização da cor vermelha observada na capa é resgatada novamente no Índice: a 

marca é aplicada nessa cor, bem como a linha posicionada abaixo do indicador de localização 

com o nome da seção. Na edição para iPad, há também o vermelho na marca e na linha que a 

acompanha, além dos títulos de seções, acompanhados de linhas pontilhadas, ambos na mes-

ma cor. Linhas pontilhadas pretas são utilizadas para separar os conteúdos apresentados no 
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sumário. Nos menus verticais dos sites não há presença de cor: no desktop site, ele é compos-

to em preto com fundo branco; no mobile site, o fundo é preto, e o texto, branco. O menu ho-

rizontal da homepage também é composto em preto sobre fundo branco; menus contextuais 

das seções, contudo, apresentam letras da cor relativa à seção, demarcando a localização do 

usuário. 

A reprodução da cor da marca em diversos elementos gráficos no Índice reforça a pu-

blicação junto ao leitor, estabelecendo uma unidade visual que o familiariza com a revista, 

tanto em uma plataforma específica quanto na relação entre impresso e iPad. A ausência dessa 

cor nos menus dos sites demonstra uma inconsistência em termos de design quanto a esse 

elemento, prescindindo de um recurso visual forte que poderia contribuir para o reforço da 

relação com o usuário. 

Em relação aos critérios compositivos, a edição impressa apresenta rigidez na disposi-

ção dos elementos em relação ao grid de quatro colunas proposto para a seção na página par; 

na página ímpar, respeita-se mais a estrutura de três colunas, mas de maneira mais flexível, 

com imagens ultrapassando alguns limites de coluna. Na edição para iPad, isso não acontece: 

as duas colunas são muito bem segregadas, e os conteúdos respeitam os limites e alinhamen-

tos. Quanto aos menus, a composição é simples, sem grandes variações de hierarquia nem 

quebras de limites dos elementos em relação à área proposta. Há equilíbrio na relação tex-

to/imagem no sumário impresso, predominância de texto no iPad e presença exclusiva de tex-

to nos sites. 

No âmbito da superfície, a expansão da experiência para as demais plataformas está 

associada ao uso da cor (no caso do iPad) e aos elementos de tipografia-editorial, com uma 

família tipográfica que perpassa todas as plataformas, gerando familiaridade e reforçando o 

vínculo com o leitor por meio da visualidade. O menor número de níveis hierárquicos dos 

sites contrasta com o maior volume de conteúdos oferecidos por eles, embora a grande quan-

tidade de seções reflita a característica da instantaneidade, manifestada na atualização cons-

tante dos sites e ausente no impresso e no iPad. As diferenças, contudo, contribuem para que a 

função de orientar o leitor na navegação seja executada nas diferentes plataformas, adequan-

do-se às características de cada uma. 
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4.3.3.3 Editorial 

 

O editorial, nas edições impressa e para iPad, ocupa uma única página, sob o nome de 

Carta ao leitor (Figura 15). 

 

 
Figura 15 – Carta ao leitor, na edição impressa e para iPad.  

Fonte: reprodução/captura do autor. 
 

Em relação ao editorial como unidade de análise, não há uma seção específica para ele 

nos sites. Novamente, buscamos a estratégia de eleger um elemento semelhante, que cumpra a 

função do editorial nas demais plataformas – o de ser uma voz editorial, um posicionamento 

da publicação em relação ao que o leitor encontrará. Não há, contudo, em nenhuma das ver-

sões do site, uma voz editorial que posicione a publicação, que dê ao usuário um ponto de 

vista em relação aos conteúdos disponíveis. Tal fator, embora enfraqueça, em certa medida, a 

análise proposta, revela um ponto importante na dinâmica multiplataforma: o posicionamento 

da publicação junto ao usuário não é considerado importante nesses dispositivos. Essa postura 

é bastante diferente da encontrada na edição impressa (e, consequentemente, na para iPad) – 

no caso da Veja, há um posicionamento editorial muito claro que não encontra ressonância 

nos sites. Portanto, prosseguiremos nossa análise apenas nas edições impressa e para iPad. 

Em termos de design da informação, é possível identificar texto e fotografia em am-

bas as versões, além de um ícone na edição para iPad que permite o contato do leitor com a 

redação, e o elemento de interface já encontrado no Índice, indicando rolagem do texto. Esse 

ícone é o primeiro exemplo de interatividade comunicativa encontrado até agora. Além de ser 
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um recurso importante para a dinâmica multiplataforma, sua presença na página de opinião 

(que não é assinada, caracterizando-se ainda mais como uma posição institucional) ajuda a 

reforçar a relação entre a Veja e o leitor, indicando que sua opinião é tão importante quanto a 

da revista, ou, ao menos, estabelecendo uma aproximação entre eles. 

Em relação ao design de interface, a configuração do espaço é fixa em ambas as ver-

sões, mas sua estruturação é diferente. Na edição impressa, o corpo de texto é organizado so-

bre um grid de duas colunas iguais, deslocadas à direita, com o título alinhado à esquerda na 

página, deslocado em relação às colunas. No iPad, título e fotografia ocupam toda a largura da 

tela, enquanto o corpo de texto ocupa uma coluna maior, deslocada à direita, e a coluna da 

esquerda é reservada ao ícone de contato e à legenda, aplicada sobre a foto. O corpo de texto 

ocupa uma área fixa, e são necessárias três rolagens para visualizar toda a parte oculta.  

Em termos de posicionamento da marca, na edição impressa, ela se encontra em tama-

nho diminuto, no fólio, enquanto na edição para iPad, integra o ícone de contato com a reda-

ção, junto ao símbolo @ (Figura 16). A pouca visibilidade da marca nos dois casos pode ser 

explicada pela dinâmica de leitura das publicações nessas plataformas, em que há, obrigatori-

amente, um ponto de entrada: a capa. A partir dela, a marca já delimita o nome-de-jornal 

(MOUILLAUD, 2002), e o leitor já sabe o que esperar; o reforço da marca é desejado, mas 

não fundamental. Se pensarmos na navegação em sites, especialmente com as novas dinâmi-

cas de compartilhamento em redes sociais, a entrada do leitor pode ocorrer a partir de qual-

quer conteúdo (nó) específico, sendo necessária a presença mais visível da marca para locali-

zar o leitor. Os casos do impresso e do iPad, contudo, não exigem tanto a presença da marca 

para identificar quem fala. 

 

 
Figura 16 – Marca junto ao símbolo @ na edição para iPad.  

Fonte: captura do autor. 
 

Quanto ao design da navegação, não há elementos que permitam uma navegação 

além da linear, página a página. A edição para iPad tem uma área tocável, o link para contato 

com a redação, e o símbolo @ é o indicativo de que essa é a função executada pelo ícone. 
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Nesse caso, há um link conjuntivo, pois o ícone conduz o usuário ao aplicativo de correio ele-

trônico do dispositivo, tirando-o da publicação. Há um sistema de indicação de localização 

baseado em texto, com o título da seção no topo, à esquerda, em ambas as plataformas. 

Em termos de esqueleto, portanto, os elementos identificados no iPad remetem a fun-

ções associadas à hipertextualidade, à interatividade (tanto comunicativa, no contato com a 

redação, quanto seletiva, com a rolagem por toque) e à multimidialidade, bastante limitada, 

restrita ao uso de imagens estáticas e texto. O maior destaque é a possibilidade de contato com 

a redação associada ao texto, que serve como voz institucional da revista, elevando a opinião 

do leitor ao mesmo patamar daquela exposta pela revista, suavizando a postura de se colocar 

como detentora de um saber que o leitor não possui – dessa forma, aproximando-o e reforçan-

do seu vínculo com ele. 

No nível da superfície, identificamos, na tipografia, os mesmos níveis hierárquicos 

nas duas plataformas: título corrente, manchete, corpo de texto e legenda de foto. As famílias 

tipográficas são aquelas já observadas no sumário, caracterizando o uso de tipografia-

editorial, reforçando o padrão tipográfico da publicação tanto internamente (na edição corren-

te) quanto externamente (entre plataformas).  

A presença das setas que indicam rolagem de conteúdo reforça o tipo de elemento de 

interface utilizado pela publicação, já identificado no Índice, e estabelece um padrão, que, 

assim como os demais elementos gráficos e cromáticos, geram familiaridade e reforçam o 

vínculo com o leitor. O ícone de contato com a redação, além de contar com a presença da 

marca em sua composição, é vermelho, cor já identificada na capa e no sumário. Aqui, a cor 

também está presente na linha que atravessa a tela, logo abaixo do nome da seção. Ou seja, as 

edições impressa e para iPad se utilizam do recurso da cor para estabelecer uma identidade 

visual tanto internamente (nas páginas de uma mesma edição) quanto externamente (entre 

plataformas), criando uma unidade que, reafirmamos, reforça o vínculo com o leitor. 

Quanto aos critérios compositivos, os elementos mantêm vinculação ao grid proposto 

para cada plataforma, embora, no impresso, a imagem, alinhada à direita, invada uma parte da 

coluna de texto à esquerda. Há predomínio de texto na edição impressa, ao contrário do iPad, 

em que a imagem se destaca, ocupando toda a largura da tela, deixando um espaço bem me-

nor para o texto. Além disso, a relação estabelecida entre o conteúdo textual e a fotografia não 

é exatamente direta; o texto exalta um furo dado pelo site da revista a respeito de Nicolás Ma-

duro, contando o processo de recebimento e checagem do fato até sua repercussão em outros 

veículos mundo afora. Nesse sentido, uma imagem do presidente venezuelano acaba execu-

tando uma função quase ilustrativa no contexto da página, o que explica sua posição secundá-
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ria na edição impressa, mas diverge do destaque recebido na edição para iPad, especialmente 

se comparada ao pequeno espaço deixado para o texto. Tal característica reduz, no iPad, a 

importância relativa do texto (e, consequentemente, da opinião da revista) em relação à ima-

gem, embora esta – ao retratar um desafeto da publicação – também construa um sentido opi-

nativo bastante evidente ao leitor, reforçando a identidade da publicação. 

 

4.3.3.4 Área do leitor 

 

Na edição impressa e no iPad, esta área, – denominada Leitor, traz manifestações de 

leitores em relação a conteúdos da semana anterior. Ocupa duas páginas na edição impressa e 

somente uma no iPad (Figura 17). 

 

 
Figura 17 – Seção Leitor nas edições impressa e para iPad.  

Fonte: reprodução/captura do autor. 
 

Também nesse quesito, os sites não apresentam uma área específica que concentre as 

manifestações de leitores. Há um link chamado Fale conosco no rodapé da página, mas ele 

traz apenas formas de contatar a revista, e não um canal de participação efetiva dos leitores. 

Assim, tomaremos para análise a área de comentários disponível ao final de cada matéria, 

entendendo que este é, nos sites, o elemento que mais se aproxima da seção Leitor da edição 

impressa e do iPad. 

Verificou-se que a participação dos leitores no site, mas especialmente nas matérias, é 

nula. Os únicos textos que tinham comentários de leitores foram aqueles produzidos por colu-

nistas – o que indica uma relação de participação muito mais associada à identificação do lei-

tor com as ideias dos autores (ou mesmo à antipatia/discordância em relação a seus posicio-
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namentos) do que propriamente um vínculo com a Veja. Desse modo, observa-se a relação do 

leitor com a revista impressa (característica importante desse tipo de publicação) e a relação 

desse mesmo leitor com o site da publicação, que não parece corresponder à primeira. Contu-

do, essa maior participação em textos de opinião permite vincular a relação da revista com o 

leitor à sua característica opinativa, com um posicionamento definido. 

Em termos de design da informação, os elementos multimodais identificados na edi-

ção impressa e para iPad são texto, foto e a miniatura da capa da edição anterior. Na edição 

para iPad, há, ainda, um ícone de interação que indica que o leitor pode ampliar a miniatura 

da capa e ter acesso à lista de assuntos mais comentados (Figura 18). Essa lista, na edição 

impressa, encontra-se ao lado da miniatura. Além disso, há também o ícone de interface que 

indica possibilidade de rolagem do texto. A área de comentários dos sites, por sua vez, exibe 

apenas os textos e os ícones de identificação dos usuários. 

 

 
Figura 18 – Ícone de interação (à esquerda) e página com assuntos mais comentados.  

Fonte: capturas do autor. 
 

Na edição impressa há uma concentração das manifestações dos leitores, um espaço 

propriamente dito de participação. Já nos sites, mesmo que houvesse participação constante e 

ativa de um grande número de leitores, ela estaria diluída nas diferentes matérias. Outro ponto 

relevante é o grau de importância atribuído pelo leitor a um comentário publicado na edição 

impressa: ele passa por um processo de seleção, sendo escolhido entre tantos outros para figu-
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rar naquele espaço de distinção. Nos sites, em contrapartida, qualquer pessoa pode comentar, 

não havendo limite nem seleção dos comentários – o que, em termos relativos, torna a partici-

pação no site bem menos interessante, pois ocupa um espaço menos nobre. 

Quanto ao design de interface, as edições impressa e para iPad contam com espaço 

fixo. A edição impressa é organizada em página dupla, em um grid de três colunas. No iPad, o 

grid apresenta uma coluna maior, deslocada à direita, para o corpo do texto, e uma menor, à 

esquerda, ocupada pela imagem; a área destinada às mensagens dos leitores é fixa, com rola-

gem exclusiva, sendo necessárias 10 rolagens para atingir o final. A área de comentários do 

site, por sua vez, não pode ser enquadrada como fixa, tampouco como responsiva ou adaptati-

va, pois seu tamanho não depende (somente) do dispositivo de acesso ou da resolução da tela, 

mas especialmente da quantidade de comentários enviados (limitado a 50 comentários, os 

mais recentes primeiro, com um botão no final que permite carregar mais comentários). O 

grid é bem definido: ele ocupa a largura completa do corpo de texto da matéria, com uma 

coluna estreita, à esquerda, em que são exibidos os ícones de identificação dos usuários, e 

uma coluna maior, à direita, com o nome do usuário, data e hora de postagem e o seu comen-

tário. 

No impresso e no iPad, a marca está presente na miniatura da capa da edição anterior; 

na edição em papel, aparece, ainda, no fólio. Não há presença da marca na área de comentá-

rios dos sites. Nos três casos, os conjuntos informativos respeitam os grids específicos de ca-

da plataforma – a edição impressa e a para iPad apresentam o mesmo número de manifesta-

ções de leitores, 13 no total. A área de participação do leitor nos sites tem também um campo 

de entrada de texto solicitando o comentário, além de um boxe, de marcação obrigatória, em 

que o usuário declara que leu e concorda com os termos de uso do site. 

No que se refere ao design da navegação, a única navegação observada é o link junto 

à miniatura da capa da edição anterior, que conduz o usuário a uma ampliação da capa, acom-

panhada da lista dos assuntos mais comentados (o que, de certa forma, não pode ser caracteri-

zado como uma página nova, mas um complemento). Essa área de interação por toque é iden-

tificada pelo ícone específico. No espaço de comentários dos sites também é possível clicar 

sobre a expressão termos de uso, ação que exibe um boxe, abaixo dessa área e sobre o conteú-

do da página, contendo os termos que devem ser aceitos pelo usuário. Tal link é identificado 

por uma variação no peso da fonte utilizada. As edições impressa e para iPad têm, ainda, um 

indicador de localização baseado em texto, com o nome da seção no alto da página, à esquer-

da; a área de comentários também é identificada por texto, com a expressão Comentários no 

alto da área específica, à esquerda. 
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No âmbito do esqueleto, os elementos indicam a presença de hipertextualidade, no link 

do iPad, e de interatividade (seletiva, na rolagem de texto do iPad, e comunicativa, permitida 

pela área de comentários nos sites). A multimidialidade manifesta-se apenas na presença de 

texto e imagens estáticas, havendo pouca apropriação das possibilidades abertas (especial-

mente no caso do iPad) para elementos dinâmicos. Vídeos e áudios, por exemplo, seriam for-

mas possíveis de manifestação da opinião do usuário inviáveis na edição impressa, e configu-

rariam uma apropriação mais completa das potencialidades da plataforma. 

Em relação ao nível da superfície, na tipografia, os níveis hierárquicos encontrados 

foram o título corrente, os subtítulos, o corpo de texto, além de uma chamada (com uma frase 

em destaque) e uma legenda de foto. As duas famílias tipográficas já observadas em outras 

unidades de análise também aparecem nas edições impressa e para iPad. Na área de comentá-

rios dos sites, a mesma família tipográfica sem serifa é utilizada, com três níveis hierárquicos. 

Novamente, esse uso coeso e harmônico (CALZA, 2015) reforça, a partir da identidade visual 

da revista, o vínculo com o leitor. 

No tocante às imagens, encontradas somente no impresso e no iPad, há uma particula-

ridade: a foto, que é acompanhada da legenda “Atado pela burocracia” (remetendo à matéria 

da edição anterior, sobre a burocracia no Brasil), mostra uma pessoa literalmente “atada”, 

com fitas prendendo seus pulsos, braços e tornozelos – e a cor dessas tiras é o vermelho, no-

vamente reforçando a presença dessa cor como institucional nessas duas plataformas. No im-

presso, o vermelho também aparece na linha localizada acima do título da seção (na página 

par) e abaixo dele (na ímpar), além da seta que liga o assunto mais comentado da edição ante-

rior à miniatura da capa; no iPad, a linha acima do título da seção e no ícone que indica a pos-

sibilidade de toque também são vermelhas; a cor também aparece na página suplementar, 

aplicada na seta e no fio pontilhado que ligam o assunto à capa da publicação. Também nessa 

unidade, portanto, identificamos a utilização do recurso cromático como elemento de familia-

ridade para o leitor, reforçando seu vínculo com a revista a partir da visualidade. 

As manifestações dos leitores dentro de uma área delimitada, com rolagem exclusiva, 

propõe uma hierarquização que não é identificada na edição impressa, determinada pela posi-

ção que cada texto ocupa na coluna. Como a ordem dos textos repete aquela encontrada na 

edição impressa, que, por sua vez, é determinada não somente pela hierarquia dos assuntos, 

mas também por questões associadas à diagramação (que texto ocupará melhor o espaço dis-

ponível?), podemos supor que a hierarquia proposta na edição para iPad é, em certa medida, 

acidental, imposta por critérios que delimitaram, originalmente, a configuração visual da se-
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ção Leitor na edição impressa, mas que pouca relação tem com as características dessa plata-

forma.  

A composição dos elementos em relação ao espaço é bastante conservadora nas três 

plataformas, respeitando, de maneira geral, o grid em cada uma delas. Há predomínio de texto 

nas edições impressa e para iPad, e exclusividade dele nos sites. Identifica-se, nas edições 

impressa e para iPad, um desalinhamento na legenda, aproximando-a mais da imagem, para 

criar uma relação de sentido entre os elementos. Tal associação é reforçada também pelo boxe 

cinza dentro do qual a legenda se encontra. Uma frase de leitor em destaque, dentro do mes-

mo boxe, tem orientações de sentido diferentes: no impresso, o alinhamento à direita aproxi-

ma a frase da imagem, vinculando-as; no iPad, o alinhamento à direita – em função da posi-

ção em que a frase se encontra – parece afastar os dois elementos, que se mantêm conectados 

apenas pelo boxe (Figura 19). 

 

 
Figura 19 – Boxe na seção Leitor, na edição impressa (topo) e para iPad (abaixo). 

Fonte: capturas do autor. 
 

Em termos de superfície, é possível observar o uso de elementos tipográficos e cromá-

ticos nas edições impressa e para iPad, reforçando a identidade visual da revista, materiali-

zando a identidade editorial a partir de elementos visuais que, pela recorrência, estabelecem 

vínculo com a marca. Parece contraditório, à primeira vista, a inexistência de um link de con-

tato como o encontrado no editorial, mas a dinâmica da seção Leitor (que se organiza em tor-

no dos temas da edição anterior) justifica essa ausência: os ícones de contato serão encontra-

dos ao final das matérias, associando o comentário a um determinado assunto. Quanto à pre-

sença do leitor no site, a característica mais relevante é a sua dispersão e o baixo nível de par-
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ticipação. Assim, enquanto na revista impressa a seção Leitor é um espaço de interatividade 

comunicativa que auxilia no fortalecimento do vínculo entre leitor e revista, no site tal relação 

não é reforçada.  

 

4.3.3.5 Matéria principal 

 

“O plano Temer” (Figura 20) é o título da matéria principal da edição impressa e para 

iPad e também nomeia a capa. Na edição em papel ocupa oito páginas, sendo que uma contém 

anúncio; no iPad, são 12 telas sequenciais, sem anúncios. 

 

 
Figura 20 – Abertura da matéria principal nas edições impressa e para iPad.  

Fonte: capturas do autor. 
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Quanto aos sites, a matéria em destaque no momento da coleta dos dados era “Conse-

lho de Segurança da ONU autoriza ‘todas as medidas necessárias’ contra EI” (Figura 21). 

 

 
Figura 21 – Parte visível da matéria principal no desktop site e no mobile site.  

Fonte: capturas do autor. 
 

A primeira observação já nos permite contrapor a relação entre a periodicidade alarga-

da da revista impressa e a instantaneidade dos sites: entre a publicação da revista impressa e a 

coleta dos dados, ocorreram os atentados do grupo terrorista Estado Islâmico em Paris (no dia 

13 de novembro de 2015). Assim, enquanto o destaque na edição impressa era política, no 

site, todas as atenções voltavam-se ao terrorismo – a capa da edição seguinte, que já constava 

nos sites quando da coleta dos dados, versava sobre esse assunto. 

Em relação ao design da informação, todas as plataformas utilizam texto e fotografi-

as, não havendo o uso de elementos multimodais dinâmicos em nenhuma delas. No iPad, ain-

da há ícones (indicando recursos hipertextuais, de rolagem de texto, de compartilhamento e de 

contato com o veículo). O desktop site também conta com ícones, orientando a navegação nos 

menus e no sistema de busca e identificando o usuário, além de miniaturas da capa da edição 

em circulação, seja para convidar à assinatura (no topo do site), seja para dar acesso à lista de 

conteúdos da edição impressa (no final da página). No mobile site, um ícone dá acesso ao 

menu, e um bloco localizado acima da imagem permite o compartilhamento em redes sociais 

e por e-mail a partir de ícones – no desktop site, essa barra também está presente, mas com-

posta por botões (Figura 22). 
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Figura 22 – Ícones de compartilhamento no desktop site (1), mobile site (2) e iPad (3).  

Fonte: capturas do autor. 
 

Embora as matérias sejam diferentes entre o iPad e os sites, a presença dos elementos 

de compartilhamento já demonstra uma integração da publicação às dinâmicas de leitura con-

temporâneas, permitindo que seus conteúdos sejam não só consumidos pelos usuários/leitores, 

mas também compartilhados. O compartilhamento de matérias da revista também ajuda a re-

forçar o vínculo da publicação com seu leitor, na medida em que ele, ao recomendar determi-

nado conteúdo, diz à sua rede de contatos: eu leio a Veja. No entanto, enquanto a matéria nos 

sites apresenta um conteúdo completo, na íntegra, o compartilhamento da matéria no iPad é 

feito através de link para uma página do site que oferece uma “degustação” do conteúdo, co-

mo já observado na análise da homepage. Dessa forma, o compartilhamento realizado pelo 

iPad tem um caráter ainda mais importante no reforço da relação leitor-revista; nesse caso, o 

leitor não só diz a seus contatos “leia esse conteúdo”, mas também “compre esse conteúdo”, 

direcionando-os a uma página que serve mais ao propósito de anunciar a edição corrente da 

revista do que de informar. 

Em termos de design da interface, há espaço fixo no impresso, no iPad e no desktop 

site, enquanto a versão mobile apresenta design responsivo (assim como a homepage). O grid 

da edição impressa se organiza em três colunas, como na seção Leitor; na edição do tablet, o 

grid é o mesmo das seções Carta ao leitor e Leitor, com uma coluna principal à direita e ou-

tra, menor, à esquerda. Enquanto o corpo de texto dessa plataforma se estrutura em telas se-

quenciais, os boxes (que também constam no impresso) utilizam o recurso de rolagem exclu-

siva de texto. O desktop site apresenta um grid padrão para matérias (template), no qual o 

conteúdo, abaixo do cabeçalho, se estrutura em duas colunas: uma principal, à esquerda, para 

o conteúdo propriamente dito, e uma menor, à direita, para anúncios. O mobile site mantém o 

grid da homepage, com uma coluna única. Em ambos os sites, a semelhança entre a estrutura 

visual da matéria e da homepage, ambas construídas a partir do menu horizontal no topo, 
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aponta para a presença de um wireframe básico que define, em linhas gerais, a identidade vi-

sual de cada site, a partir da distribuição dos elementos na tela. 

Identificamos, nos grids observados, uma consistência visual em cada plataforma: a 

matéria principal é estruturada em um grid recorrente, seja em seções já analisadas (no caso 

do impresso e do iPad), seja associado a um template que rege o grid de todas as matérias dos 

sites. Essa característica estabelece uma organização do espaço comum em cada plataforma, 

permitindo que o leitor se familiarize com cada uma delas a partir da navegação, determinan-

do uma identidade visual vinculada a uma plataforma específica – única, associada ao grid, 

embora vinculada às demais plataformas por meio de outros elementos visuais. Reconhece-se, 

assim, que cada plataforma enseja uma dinâmica de leitura distinta, o que exige uma organi-

zação de conteúdo adequada às características tanto do conteúdo quanto do dispositivo de 

acesso. 

A presença da marca na edição impressa se restringe à sua posição no fólio; no iPad, 

só aparece no ícone de contato com a redação, ao final da matéria. Nos sites desktop e mobile, 

a marca ocupa sua posição no cabeçalho, da mesma forma que nas homepages corresponden-

tes, mas acompanhada do nome da seção na qual a matéria se encontra. Aqui, novamente, 

podemos considerar que a escassa presença da marca nas páginas internas (impresso e iPad) 

leva em conta o ingresso do leitor na publicação pela capa, em que ocorre a primeira identifi-

cação. Já nos sites, ele pode acessar uma página específica sem nunca passar pela homepage, 

o que exige a presença mais visível da marca em cada nó informativo para gerar o reconheci-

mento. 

Os conjuntos informativos, em cada caso, distribuem-se conforme o grid específico 

das plataformas. No impresso, estão organizados em sete páginas exclusivas de conteúdo. No 

iPad, são 12 telas com textos e imagens. Nos sites, texto e foto ocupam a coluna destinada ao 

conteúdo editorial. Na edição impressa, um anúncio ocupa a sexta página da matéria principal 

– novamente, assim como no Índice, em uma página ímpar, reforçando sua visibilidade. O 

desktop site conta com cinco áreas de anúncios: uma no topo (banner horizontal, centralizado, 

abaixo do cabeçalho); três na coluna secundária e uma na coluna do corpo da matéria, abaixo 

da seção Recomendados para você. Também no desktop site há uma ferramenta da rede social 

Facebook, permitindo “curtir” a página da publicação. Os anúncios na matéria do mobile site 

reproduzem os da homepage: um banner horizontal no topo, que se mantém fixo durante a 

rolagem, e um banner quadrado, nesse caso, antes da seção Recomendados para você. 

Quanto ao design da navegação, as edições impressa e para iPad oferecem uma nave-

gação linear (página a página), além de uma navegação contextual no corpo do texto: ao citar 
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determinado assunto, ambas remetem o leitor a outra matéria na mesma edição. No impresso, 

há uma remissão textual (“detalhes na reportagem da pág. 52”); no iPad, a frase detalhes na 

reportagem é acompanhada do ícone utilizado para indicar a possibilidade de ação do usuário 

– nesse caso, conduzindo o leitor diretamente à matéria relacionada. Em relação à navegação 

linear, cabe um destaque: os dois boxes, que na edição impressa cumprem função secundária 

(visualmente segregados, com fundo cinza e tipografia diferenciada), no iPad, ocupam uma 

página inteira, em ambos os casos interrompendo sentenças no meio, prejudicando o fluxo de 

leitura (Figura 23). 

 

 
Figura 23 – Boxe na edição impressa (ocupando parte da página) e no iPad (ocupando página 

inteira).  
Fonte: reprodução/capturas do autor. 

 

Os sites, por sua vez, apresentam uma estrutura de navegação muito mais complexa. A 

versão desktop conta com navegação global (no menu vertical), local (no menu contextual, da 

seção), contextual (com link narrativo no meio do texto), suplementar (com um bloco de Mais 

lidas no topo e com uma indicação de link relacionado – Veja também) e remota (por meio do 
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sistema de busca). O mobile site também conta com todos esses sistemas, à exceção da nave-

gação local, dada a ausência do menu horizontal na versão para smartphones. As áreas tocá-

veis na edição para iPad são identificadas pelos ícones; nos sites, o único recurso de identifi-

cação de link ocorre naqueles associados ao conteúdo da matéria (no corpo do texto e na re-

comendação Leia também). Todos os links identificados são disjuntivos.  

É na página da matéria principal no desktop site (e, com menor intensidade, no mobile 

site) que o maior número de características do ciberjornalismo é encontrado. Apesar de não 

contar com recursos associados à ubiquidade e os elementos multimídia estarem restritos a 

texto e imagens estáticas, a hipertextualidade impera, com inúmeros links sendo oferecidos ao 

usuário; há interatividade comunicativa, na área de comentários, bem como seletiva, se to-

marmos os diversos links como caminhos possíveis de navegação; a instantaneidade encontra-

se na linha abaixo do olho, onde consta a data de publicação, e em uma área ao lado, que 

permite indicar um momento de atualização posterior à publicação; há memória, tanto no link 

narrativo no interior do texto, quanto no link recomendado em Leia também; e há personaliza-

ção, tanto no menu contextual da seção Mundo quanto no conjunto de links chamado Reco-

mendados para você, do serviço Outbrain, que indica alternativas de links a partir da navega-

ção do usuário. As edições impressa e para iPad utilizam um sistema de localização baseado 

em texto: no iPad, o título da seção aparece no topo, à esquerda, em todas as telas; no papel, 

somente nas páginas pares. Além do sistema de localização no topo das páginas, os sites tam-

bém situam o leitor por um sistema conjunto de texto e cor – o nome da seção aparece antes 

do título.  

Nos elementos identificados no nível do esqueleto, observa-se a utilização de recursos 

de hipertextualidade e interatividade em todas as plataformas. Quanto à multimidialidade, 

novamente usa-se pouca variedade de elementos, explorando pouco as potencialidades ofere-

cidas pelos suportes digitais. As demais características do ciberjornalismo encontradas (me-

mória, instantaneidade e personalização) estão vinculadas diretamente aos sites, não sendo 

identificadas no iPad. O baixo aproveitamento dessas potencialidades na edição voltada ao 

tablet permite inferir que a publicação nessa plataforma ainda está muito vinculada ao impres-

so, não somente em relação aos conteúdos publicados (idênticos), mas principalmente no que 

diz respeito à baixa apropriação dos recursos oferecidos. Nesse sentido, a edição para iPad se 

aproxima da definição de revista proposta por Silber (2009), como produto fechado e com 

periodicidade definida. A possibilidade de contato com a redação, contudo, auxilia na manu-

tenção e na renovação do vínculo com o leitor, facilitando o acesso à comunicação com a re-

vista. 
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Em relação ao nível da superfície, quanto à tipografia, os níveis hierárquicos encon-

trados no impresso foram a manchete, acompanhada de um olho, a assinatura, o título corrente 

e o corpo de texto, além dos textos de boxe, da legenda das fotos e do fólio. No iPad, todos 

esses níveis se repetiam, à exceção do fólio (embora, abaixo do título corrente, uma indicação 

de localização faça as vezes de fólio nessa plataforma). Nos sites, os níveis hierárquicos asso-

ciados à matéria principal são o título corrente, a manchete, o olho, as informações de da-

ta/hora de publicação, o corpo do texto e a legenda da foto, além de links e tags; contudo, se 

considerarmos os elementos tipográficos que circundam o conteúdo editorial, é possível iden-

tificar tantos outros níveis mais, associados às matérias recomendadas, ao rodapé da página, 

com indicações de assinatura e informações institucionais, sem contar os menus, já discutidos 

anteriormente. Novamente, as famílias de fontes utilizadas são as mesmas em todas as plata-

formas, estabelecendo uma consistência associada à tipografia, provocando um sentimento de 

familiaridade no leitor (Figura 24). Em todos os casos, a tipografia-editorial prevalece. A 

tipografia-marca encontra-se no fólio (edição impressa) ou no cabeçalho (sites), reforçando o 

título da publicação.  

 

 
Figura 24 – Tipografia-editorial nas diferentes plataformas.  

Fonte: reprodução/capturas do autor. 
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As nove fotografias utilizadas nas edições impressa e para iPad são de cunho tanto do-

cumental quanto ilustrativo. No site, a única imagem apresenta perfil documental. O recurso 

cromático é utilizado de formas diferentes nas edições impressa e para iPad, por um lado, e 

nos sites, por outro. Nas primeiras, a cor vermelha, já identificada como recorrente em outras 

unidades de análise, reaparece, tanto na linha no topo de cada página, que acompanha o título 

corrente (papel e iPad), quanto nos ícones de hipertextualidade, contato e compartilhamento 

(exclusivo no tablet). Nos sites, a cor (casualmente, também o vermelho) serve como um in-

dicador de localização: está no .com junto à marca, no título da seção (Mundo), na linha que 

separa o cabeçalho do restante do conteúdo, nos links inseridos junto ao corpo do texto e até 

mesmo nas tags ao final da matéria. Caso a matéria estivesse em outra seção do site, todos 

esses elementos assumiriam a cor relacionada a ela – mantendo o leitor, de certa forma, cons-

tantemente informado sobre sua localização. Dessa forma, enquanto nas edições impressa e 

para iPad a cor cumpre um papel de reforço da identidade visual da publicação, associada, 

pela recorrência, à identidade editorial, no site, identifica-se novamente o não aproveitamento 

desse recurso para reforçar o reconhecimento do título. 

Enquanto as edições impressa e para iPad se utilizam de fios apenas no topo das pági-

nas, os sites os utilizam de forma mais frequente, segregando os diferentes tipos de conteúdo 

na extensão da página. A composição dos elementos em relação ao grid, em todas as plata-

formas, obedece a uma diagramação bastante rígida, respeitando os limites e alinhamentos 

propostos pelo diagrama em cada uma delas. Enquanto na edição impressa há um leve predo-

mínio das imagens na composição das páginas, nas edições digitais há mais texto.  

Uma das principais observações, em termos de superfície, diz respeito à importância 

relativa que ela possui e, consequentemente, ao apuro visual que recebe em cada caso. Nas 

edições semanais, a matéria da capa é a mais importante daquela semana para a revista; ela 

precisa, não só em termos de conteúdo, mas também em termos visuais, corresponder a essa 

expectativa criada a partir de sua escolha para a capa. No caso dos sites, a matéria principal 

ocupa tal posição até que outra, mais recente, a desbanque, o que pode acontecer em questão 

de horas, ou minutos; a importância relativa, nesse caso, diminui drasticamente em relação às 

matérias de capa das edições impressa e para iPad. Isso se reflete na configuração visual nos 

dois casos: no papel e no tablet, vê-se um amplo uso de imagens, com uma abertura que preza 

pelo impacto visual, além da utilização de conteúdos secundários associados ao corpo do tex-

to, visualmente diferenciados; nos sites, a matéria principal naquele momento apresenta con-

figuração visual idêntica às outras matérias do site, enquadradas por um template definido 

previamente e alimentado por um sistema gerenciador de conteúdo.  
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Essa divergência é explicada pela questão da periodicidade e pela relação com o leitor. 

Em termos temporais, faz muito mais sentido investir recursos (financeiros e de tempo) para 

produzir uma matéria que será destaque durante um período de tempo mais longo do que al-

gumas horas. Em termos de relação com o leitor, há que se considerar que as edições impressa 

e para iPad têm circulação paga, enquanto o acesso aos sites é gratuito. O esforço de produção 

de uma matéria elaborada, então, recompensa somente o leitor que paga pelo conteúdo (seja 

ele assinante, a maioria, seja por meio de compra avulsa). Embora a apropriação de recursos 

ciberjornalísticos seja muito maior nos sites, fica evidente que, no âmbito da superfície, as 

matérias no papel e no tablet possuem maior apuro na produção, o que se reflete na sua visua-

lidade. 

Dessa forma, observa-se em Veja uma presença multiplataforma com perfis distintos 

no papel e no tablet, de um lado, e nos sites, de outro. Todas as plataformas digitais, contudo, 

apropriam-se da legitimidade e da credibilidade provenientes da edição impressa, embora de 

maneiras diversas. Esse movimento pode ser observado claramente na edição para iPad, que 

possui relação direta com a edição impressa, mas nos sites a presença da marca e da tipogra-

fia, bem como o destaque dado aos colunistas, reforçam a identidade de revista que articula 

informação com opinião. Além disso, a abrangência de assuntos apresentada pelas seções e 

subseções na estrutura de menus permite que o site atinja públicos com os mais variados inte-

resses, reforçando sua posição de “revista que todo mundo lê”. 

 

4.3.4 Revista Superinteressante 

 

A Superinteressante (também chamada de Super) completou 28 anos de publicação em 

setembro de 2015, tendo iniciado sua trajetória encartada gratuitamente dentro de outras revis-

tas da editora Abril, ainda hoje detentora do título. Seu foco é a temática de ciência e tecnolo-

gia, com a proposta de traduzir assuntos complexos para uma linguagem mais simples, para 

leigos. Está inserida na categoria Ciência/cultura no relatório Mídia Dados Brasil 2015, com 

circulação média de 293 mil exemplares mensais, mais que o dobro da segunda colocada.31 A 

revista registrou 677 mil leitores mensais (média do ano de 2014), com uma média de idade 

de 31 anos, sendo que 60% são homens, 80% das classes A e B. O mídia kit a apresenta como 

                                                 
31 Dado curioso: a segunda colocada na categoria, a revista Mundo Estranho, é uma espécie de spin-off da Supe-
rinteressante – um produto derivado da revista. Ela surgiu em 2001 a partir do sucesso da seção Superintrigante, 
na qual a revista trazia respostas a perguntas curiosas e bizarras. Presente desde a primeira edição da Super, 
atualmente a seção recebe o nome de Oráculo e possui o mesmo formato, respondendo também a perguntas 
enviadas pelos leitores. 
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uma revista “feita para quem quer entender o mundo além do óbvio”, propondo-se a dar sub-

sídio para que o seu leitor “debata, reflita e forme uma opinião sobre o assunto”.32 É uma re-

vista que sempre busca associar sua marca com a inovação e a novidade: termos como ousa-

da, instigante e provocativa estão entre os utilizados pelo material da editora para definir a 

publicação no mídia kit e no site Publiabril, que oferece informações para anunciantes. 

A origem da revista remonta a 1987, quando o grupo Abril comprou os direitos de pu-

blicar, no Brasil, a revista espanhola Muy Interesante. 
 

A ideia era simplesmente traduzir para o português as matérias da Muy, mantendo as 
páginas exatamente iguais. A revista seria impressa com o fotolito enviado da Espa-
nha – fotolito é a chapa metálica que carimba a tinta no papel. Parecia uma idéia 
ótima: a Muy era um sucesso, assim como suas irmãs na Alemanha, na França, na 
Itália. (BURGIERMAN, 2002). 
 

Contudo, os fotolitos enviados da Espanha eram de tamanho diferente dos utilizados 

no Brasil pela Abril, impedindo a impressão; isso fez com que a editora decidisse produzir 

conteúdo original para a edição brasileira. Diferenciando-se da publicação espanhola, a Super 

se propôs a ser mais comprometida com conteúdo científico, enquanto a original (e suas deri-

vadas na América Latina) tratavam mais de curiosidades e eventos fantásticos (NOVAES, 

2008). Inicialmente, a Super apresentava conteúdo mais voltado às ciências exatas e biológi-

cas, mas, com o tempo, seu perfil editorial foi se adaptando ao gosto do público. 
 

[...] ao longo dos anos [a Super] incorporou conteúdos de ciências humanas e sociais 
além de temas considerados especulativos, como religião. Apesar de ser uma revista 
de ciências, propõe-se a atender o público em geral, com linguagem simplificada, 
textos explicativos e alta utilização de imagens de apoio para a compreensão. (LE-
MOS, 2014, p. 60). 
 

Cabe destacar também como a revista, ao trabalhar com temas como ciência e tecno-

logia, busca se associar aos parâmetros tradicionais da cultura letrada – por mais que a ima-

gem pretendida seja a de revista inovadora e ousada. O editorial da edição do nosso corpus, 

intitulado Leia um livro, anunciava dois livros que estavam sendo lançados pela Super, dentro 

de um trabalho que, em 2015, foi bastante ativo por parte da publicação: “Este ano, transfor-

mamos a SUPER num dos grandes selos editoriais de não ficção do Brasil” (BURGIERMAN, 

2015, p. 3). Esse movimento por parte da revista reforça seu vínculo, como já referido, com a 

cultura letrada tradicional, que não se reflete somente em publicações de livros, mas, nas pa-

lavras do diretor de redação: 
 

                                                 
32 Informações retiradas do mídia kit da revista Superinteressante. Disponível em: 
<http://publiabril.abril.com.br/uploads/brand/mediakit/36/Brand_Kit_SUPER_2016.pdf>. Acesso em: 15 jan. 
2016. 



115 
 

 

[...] temos uma convicção aqui: a de que a experiência de submergir profundamente 
no conhecimento é insubstituível. Nada de errado em passar umas horas saltitando 
entre microconteúdos diversos, mas é importante poder abrir espaços na vida para 
mergulhos mais fundos. Ler livros solidifica o saber, acalma o espírito, aprofunda a 
compreensão das coisas. (BURGIERMAN, 2015, p. 3). 
 

A revista se organiza a partir de sete seções fixas e das reportagens principais. O edito-

rial, chamado de Primeira página, ocupa a página de abertura do miolo, antes mesmo do su-

mário; a sessão Essencial, logo após o sumário, divide-se entre Uma imagem… e ...Mil pala-

vras, trazendo uma foto de impacto em página dupla e, na sequência, um texto de opinião, 

sem relação com a fotografia anterior. Em seguida, a seção Supernovas, cujo subtítulo é Coi-

sas e fatos quentinhos, concentra-se em notas curtas e atuais, envolvendo também resenhas de 

produtos, normalmente gadgets tecnológicos. Após as reportagens principais, vem a seção 

Oráculo. Com o subtítulo O senhor de todas as respostas, a seção consiste basicamente em 

respostas a perguntas curiosas enviadas pelos leitores com linguagem coloquial e bom humor. 

Em seguida, a seção Mundo super: nossa rede social traz cartas com manifestações de leitores 

e algumas notas editoriais (divulgações e erratas). A seção Realidade alternativa é constituída 

por um conto, abrindo um espaço de literatura entre o conteúdo científico. A seção Última 

página encerra a publicação, trazendo sempre um infográfico de página inteira. 

Faremos nossa análise pela mesma ordem de unidades da publicação anterior: capa, 

sumário, editorial, área do leitor e matéria principal. 

 

4.3.4.1 Capa/homepage 

 

A capa das edições impressa e para iPad apresentam uma ilustração de página inteira, 

que apresenta a manchete principal (“Os dez mandamentos”), acompanhada de outra manche-

te, além de outros três níveis de chamadas de capa e o título da publicação. O desktop site traz 

uma barra horizontal vermelha no topo, com os conteúdos abaixo dela; o mesmo ocorre no 

mobile site (Figura 25).  
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Figura 25 – Capas das edições impressa e para iPad; área visível das homepages do desktop 

site e do mobile site.  
Fonte: capturas do autor. 

 

Quanto ao esqueleto, em termos de design da informação, todas as plataformas apre-

sentam texto e imagens fixas (ilustração no impresso e no iPad, fotografias, ilustrações, ícones 

e miniaturas da capa impressa nos sites). Não observamos áudio ou animações digitais; tam-

bém não identificamos infográficos em nenhuma das plataformas, apesar do amplo uso de 

imagens de apoio para compreensão constatado por Lemos (2014). Os sites apresentam um 

recurso que, em nosso corpus, foi encontrado somente na Super: o uso de vídeos na homepage 

(Figura 26), executável na própria página, a partir de uma ferramenta gratuita do YouTube. 

Esse aspecto já demonstra uma utilização mais completa da multimidialidade em relação aos 

outros objetos do corpus e também condiz com a imagem inovadora que a revista atribui a si 

mesma em seu material institucional. 

 



117 
 

 

 
Figura 26 – Bloco informativo com vídeo na homepage do desktop site. 

Fonte: captura do autor. 

 

Quanto ao design da interface, a configuração do espaço é fixa nas edições impressa 

e para iPad, sem a presença de um grid explícito. Nos sites, é responsiva; enquanto o desktop 

site apresenta um grid de quatro colunas (que, por ser responsivo, pode variar conforme a 

resolução da janela de navegação), o mobile site oferece uma coluna única de conteúdo. As 

chamadas em ambos os sites são as mesmas: assim, o desktop site exige 5 rolagens para atin-

gir o final (Figura 27), enquanto o mobile site exige 12. A responsividade nas homepages (es-

pecialmente no desktop site) apresenta-se como outra apropriação de recurso somente encon-

trada na Super, destacando mais uma vez seu caráter inovador em relação às outras revistas do 

corpus. 

Em todas as plataformas, a marca está presente no topo, à esquerda, com alta visibili-

dade. Assim como em Veja, aqui podemos associar a presença da marca ao conceito de nome-

de-jornal, de Mouillaud (2002), que provoca no leitor a expectativa por determinados enunci-

ados a partir do título da capa (nos casos do impresso e do iPad) ou na homepage, quando a 

entrada no site ocorre por ali. No caso dos sites, o cabeçalho persistente permite que o efeito 

do nome-de-jornal seja associado também a cada página individual, visto que a marca se man-

tém na mesma posição em todas as páginas. 
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Figura 27 – Homepage do desktop site na íntegra. 

Fonte: captura do autor. 

 



119 
 

 

Os menus, elementos somente dos sites, são verticais na versão mobile e mistos no 

desktop. Eles serão discutidos na próxima seção. Os conjuntos informativos nas capas impres-

sa e para iPad (uma manchete principal, uma secundária, cinco chamadas terciárias e outras 

nove ainda menores) distribuem-se na base da página e no topo, sobre a tarja que serve de 

base à marca. Já no desktop site, os conjuntos informativos são distribuídos nas colunas defi-

nidas pelo grid: uma chamada principal em quatro colunas, no topo, duas chamadas ocupando 

três colunas (localizadas após a rolagem), outras duas ocupando uma coluna e meia, e outras 

nove com uma coluna só, todas acompanhadas de foto (ou vídeo, no caso de uma das chama-

das com três colunas). No mobile site, todos os conjuntos informativos distribuem-se em co-

luna única, um sobre o outro. 

É possível identificar a utilização de hipertextualidade em todas as plataformas – in-

clusive na impressa, com as chamadas sendo acompanhadas pela localização da matéria no 

miolo. No iPad, todas as chamadas se utilizam de recurso hipertextual, permitindo acesso di-

reto às matérias por meio do toque sobre elas. Ao contrário dos sites, porém, a hipertextuali-

dade, no tablet, não pressupõe uma navegação complexa, com inúmeros nós e sequências de 

links explorados pelo usuário. No caso dos sites, a hipertextualidade contribui para a constru-

ção de sentido, permitindo que, a partir de uma chamada específica, o leitor construa o cami-

nho que deseja a partir dos links que lhe são ofertados (relacionados ou não ao conteúdo inici-

almente acessado). Assim, a hipertextualidade aparece no impresso e no iPad, mas como um 

recurso pontual, não podendo ser comparada à dinâmica hipertextual encontrada nos sites. 

Os sites, ao contrário das edições impressa e para iPad, apresentam espaço publicitário 

em sua área visível: um banner horizontal localizado abaixo do cabeçalho, antes dos conteú-

dos editoriais. A presença de um anúncio em posição nobre na página permite pôr em tensão a 

relação entre editorial e comercial nas revistas tradicionais, conforme apontado por Scalzo 

(2013). Na revista impressa que integra nosso corpus, a capa é um espaço reservado exclusi-

vamente ao conteúdo editorial; nos sites, o espaço publicitário em área tão visível reflete con-

vicções e valores diferentes. Enquanto no primeiro caso a visibilidade da capa busca impactar 

e conquistar leitores, a visibilidade das homepages é utilizada para conquistar anunciantes e 

verbas publicitárias. No caso do mobile site, tal elemento ainda se mantém fixo durante a ro-

lagem, ocupando parte do pouco espaço de tela disponível, prejudicando, inclusive, a experi-

ência de navegação. 

Identifica-se também a presença de um sistema de busca junto ao cabeçalho do 

desktop site, persistente, permitindo a navegação remota em todas as páginas do site; no mobi-

le, o mecanismo de busca é acessível pelo botão que exibe também os menus. A ocultação do 
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campo de busca no mobile site condiz com o tamanho exíguo da tela, que exige estratégias de 

organização do espaço mais concisas para não sobrecarregar a janela e confundir a navegação.  

No que diz respeito ao design da navegação, a navegação linear do impresso é repro-

duzida no iPad, plataforma que também permite uma navegação “quase” global, dada a quan-

tidade de chamadas de capa passíveis de acesso hipertextual (16 ao todo). Nos sites, a navega-

ção global e remota fica associada à estrutura de menus, que será discutida no próximo item. 

Há, ainda, possibilidade de navegação remota por meio do mapa do site, cujo link encontra-se 

no rodapé da homepage. A presença de um mapa do site na Super – única publicação a ofere-

cer tal recurso – condiz com a sua identidade, de se propor a traduzir estruturas complexas 

para uma linguagem simples, iniciando pelo seu próprio site. A capa da edição para iPad não 

apresenta indicação de hipertextualidade; ela precisa ser descoberta pela exploração do usuá-

rio. No desktop site, no entanto, há um mecanismo de identificação de links, mesmo que a 

navegação seja intuitiva, com fotos e textos sendo clicáveis. 

Quanto aos elementos observados no nível do esqueleto, a presença de texto, fotos, 

ilustrações e vídeos marca uma boa utilização da multimidialidade, enquanto os links em to-

das as plataformas digitais também refletem uma utilização consistente da hipertextualidade, 

inclusive no impresso, sendo adequadamente transposta para o iPad. É possível identificar 

certo nível de interatividade seletiva, associada também à navegação hipertextual, especial-

mente nos sites, em que a malha de links é mais complexa. Todas essas apropriações de recur-

sos ciberjornalísticos são coerentes com a identidade inovadora da publicação, discutida ante-

riormente. 

Em relação ao nível da superfície, no que diz respeito à tipografia, os níveis hierárqui-

cos encontrados nas edições impressa e para iPad são o título da publicação, a manchete prin-

cipal, três níveis de chamadas de capa secundárias e um olho acompanhando uma delas. O 

desktop site traz o título, a manchete acompanhada de um olho, além de chamadas de capa 

secundárias, títulos correntes e menus, que consistem em um nível hierárquico à parte. No 

mobile site, identificamos o título, títulos correntes e manchetes, todas no mesmo nível hie-

rárquico. É interessante observar a menor diversidade de níveis hierárquicos para smartpho-

nes, decorrente do espaço exíguo para a distribuição dos elementos – e da consequente neces-

sidade de se condensar as informações disponíveis para orientação da navegação. A própria 

questão da hierarquia de conteúdos, que nas demais plataformas é definida por meio das di-

mensões dos elementos e de seu posicionamento na página ou na tela, no mobile site é defini-

da única e exclusivamente pela sua posição na tela: não há diferenciação entre as chamadas, 

seja em termos tipográficos, seja em termos de dimensão das imagens que acompanham as 



121 
 

 

chamadas de capa. 

Todas as plataformas apresentam tipografia-marca e tipografia-editorial; a edição pa-

ra iPad ainda conta com tipografia-imagem, integrada à ilustração. Há, entretanto, um des-

compasso entre a tipografia-editorial do impresso e do iPad, por um lado, e dos sites, por ou-

tro (Figura 28). As famílias tipográficas na capa da edição impressa se repetem de maneira 

coesa e harmônica no interior da publicação; elas, contudo, não são as mesmas encontradas 

nas duas versões do site, refletindo uma ausência de consistência no que diz respeito à tipo-

grafia – embora tal descompasso seja amenizado pela presença da marca, que une todas as 

edições sob um mesmo nome-de-jornal (MOUILLAUD, 2002).  

 

 
Figura 28 – Tipografia-editorial nas chamadas da capa impressa e para iPad (topo)  

e nas do desktop site (abaixo). 
Fonte: capturas do autor. 

 

Em termos de imagens, nota-se o uso de ilustração nas capas impressa e para iPad, en-

quanto nos sites há o uso predominante de fotografias ilustrativas (7) e ilustrações (4) em re-

lação a fotos de caráter documental (2). Nesse sentido, é relevante observar que o pouco uso 

de imagens de caráter documental nos sites em detrimento de imagens meramente ilustrativas 

reflete um perfil de matérias mais perenes, menos vinculadas ao “hard news", e mais voltadas 

a um critério genérico de atualidade – os temas ilustrados pelas imagens, na maior parte dos 



122 
 

 

casos, utilizam algum acontecimento recente como “gancho” para receber destaque, mas são, 

em última análise, atemporais (Cientistas explicam o que nos torna mais espertos que os 

chimpanzés; A história das raças de cachorro; Expectativa alta dos pais piora notas dos fi-

lhos). Desse modo, há relação entre a perenidade dos conteúdos do site com a temporalidade 

da publicação original, que, sendo mensal, também precisa tratar de temas e apresentar conte-

údos que durem mais nas mãos do leitor, com assuntos menos datados e cujo interesse seja, 

em certa medida, atemporal. Também é possível relacionar tal fenômeno com uma das carac-

terísticas que Benetti (2013) atribui ao jornalismo de revista: a reiteração de grandes temáti-

cas, que se renovam no decorrer das edições. Nos casos dados como exemplo, contudo, a rei-

teração ocorre menos em relação aos temas e mais em relação ao formato: Cientistas expli-

cam… ou A história de… representam certas “fórmulas” de conteúdo que, numa publicação 

com o perfil da Super, serão constantemente reiteradas, reforçando sua proposta de traduzir 

assuntos complexos para o público leigo. 

Apesar da presença de vídeo, não há outros elementos dinâmicos como infografias, 

áudio ou animações digitais. A identidade da publicação, associada à presença da marca, é 

reforçada também pela cor vermelha (Figura 29), que consta tanto no boxe da capa impressa 

quanto no cabeçalho dos sites, onde o título da publicação é aplicado junto a outras informa-

ções e links. A cor vermelha é historicamente associada à publicação, tendo origem ainda na 

Muy Interesante, cuja cor institucional também é vermelha. O uso dessa cor nas capas de to-

das as plataformas, associado à presença da marca, permite o fácil reconhecimento da publi-

cação, seja na banca, seja na homepage, reforçando a relação com o leitor, que identifica um 

índice familiar que perpassa cada uma das versões. 

 

 
Figura 29 – Uso da cor vermelha como elemento de identidade nas diferentes plataformas. 

Fonte: capturas do autor. 
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Embora haja uma diferença bastante visível entre a disposição de elementos nas edi-

ções impressa e iPad (sem grid) e nos sites (alinhamento rígido ao grid), é possível identificar 

uma predominância, em todas as capas, de elementos não textuais em relação aos textuais – 

reproduzindo nos sites uma dinâmica que, nesse sentido, é comum em capas de revistas tradi-

cionais, utilizando o apelo visual para atrair e manter o leitor. No entanto, enquanto o site se 

organiza em função de diversos conjuntos informativos (com várias imagens), nas capas im-

pressa e para iPad há apenas uma imagem em destaque, com as demais matérias sendo referi-

das apenas textualmente. 

Em termos de superfície, portanto, identificou-se a ampliação da experiência da capa 

da Super, especialmente pela presença da marca e da cor institucional, tornando fácil o reco-

nhecimento da publicação junto ao leitor. A quantidade de chamadas de capa também encon-

tra paralelo em todas elas, inclusive com a hipertextualidade perpassando todas as platafor-

mas, inclusive a impressa, com remissão à localização das matérias na capa. O impacto visual, 

função principal da capa impressa, é também identificado, em menor intensidade, no desktop 

site, com a manchete sendo acompanhada por uma fotografia que ocupa a largura inteira da 

janela de navegação; assim, a função de atrair e manter leitores, associada originalmente à 

capa impressa, fica a cargo da hipertextualidade oferecida pelas diversas chamadas da capa, 

que permite várias opções de navegação pelo site. 

 

4.3.4.2 Sumário 

 

O sumário impresso ocupa uma página, o mesmo ocorrendo na edição para iPad, que 

apresenta a mera reprodução da edição impressa, com exceção do título corrente. No desktop 

site, a estrutura de menus é horizontal, no cabeçalho, sendo ocultada após a rolagem, acessível 

por meio de um botão. No mobile, ela é vertical desde o início, também acessível por botão 

específico (Figura 30). 
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Figura 30 – Sumário nas edições impressa e para iPad; estrutura de menus do desktop e do 

mobile site.  
Fonte: capturas do autor. 

 

A organização dos menus nos sites é diferente da encontrada no impresso. Eles se es-

truturam a partir de sete seções principais (Ideias, Ciência, Tecnologia, Cultura, Comporta-

mento e História, todas com subseções), além de outras categorias como Blogs, Especiais, 

Newsgames, Testes, Fotos e Vídeos. O menu ainda oferece acesso ao acervo completo de to-

das as edições em formato html (que permite busca textual – os conteúdos das edições mais 

recentes, contudo, ainda não constam na íntegra). Embora nesse conjunto de seções não haja 

correlação com a edição impressa, a seção Blogs traz a categoria Oráculo, na qual é possível 

encontrar algumas das perguntas publicadas na revista, além de outras exclusivas on-line. 

Quanto ao esqueleto, em termos de design da informação, o impresso traz texto, fo-

tografias ilustrativas e ilustrações, da mesma forma que os menus no desktop site. No desktop 

site, há, ainda, a presença de ícones para redes sociais. O mobile site, devido ao seu formato 

adaptado à tela pequena do smartphone, tem um menu exclusivamente textual. A presença de 

imagens no menu do desktop site é outra característica que reforça a postura inovadora da 

revista: em vez de exibir apenas categorias, a Super oferece chamadas para as matérias. Cada 

subseção mostra seis chamadas com foto (Figura 31), que se renovam a partir de um critério 
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cronológico. Nesse sentido, o menu do desktop site oferece uma experiência de navegação 

mais próxima ao sumário impresso, não só por utilizar imagens como recurso multimídia, mas 

também por conduzir o leitor a matérias específicas, e não simplesmente a seções ou subse-

ções.  

 

 
Figura 31 – Subseções do desktop site com imagens.  

Fonte: capturas do autor. 
 

O critério temporal adotado para o posicionamento das chamadas nos menus, contudo, 

contrasta com a temporalidade da revista: enquanto a atualização constante do site oferece 

notícias novas com frequência, o sumário da revista impressa organiza e apresenta um conte-

údo limitado, mensal. Essa dinâmica tensiona a temporalidade da publicação original com a 

instantaneidade do site: nesse sentido, o site pode servir como uma ferramenta importante de 

reforço do vínculo com o leitor no dia a dia, dada a periodicidade alargada da edição impres-

sa. 

No que se refere ao design de interface, a configuração do espaço é fixa no sumário 

das edições impressa e para iPad, e reponsiva nos menus dos sites (conforme já indicado na 

homepage). O sumário da edição impressa (e por consequência, do iPad) é organizado em 

colunas, mas os conteúdos não se alinham de forma rígida. No desktop site, a estrutura hori-

zontal não aparenta ter grid; contudo, a exibição das subseções é organizada em oito colunas 

bem definidas. Já no mobile site, o menu apresenta é disposto em uma coluna única, com os 

itens em formato de lista. Sendo o sumário e os menus ligados à função de organização e na-

vegação por seções e conteúdos, a estruturação clara e bem definida do espaço (mesmo que 

não estabelecida sobre um grid evidente) mostra-se uma ferramenta importante para a com-

preensão do leitor/usuário. No caso da Super, tanto no sumário da edição impressa quanto nos 

menus dos sites, a clareza é uma constante – pode-se dizer que, de certa maneira, eles refletem 

visualmente a proposta editorial de traduzir temas complexos em uma linguagem simples e 



126 
 

 

acessível – começando pela própria organização da publicação, independentemente da plata-

forma considerada. 

A marca não está no sumário das edições impressa e para iPad, nem integrada aos 

elementos da estrutura de menus; em compensação, sua presença na capa (no papel e no ta-

blet) e no cabeçalho (sites) cumpre a função de reconhecimento e reforço da identidade da 

publicação junto ao leitor. Os conjuntos informativos, no papel e no iPad, são organizados em 

lista, com uma foto maior no topo, à esquerda; no desktop site, são distribuídos horizontal-

mente; as chamadas das subseções são compostas por foto acima do texto; já no mobile, há 

apenas texto estruturado em lista. Dessa forma, contudo, a experiência de navegação pelo 

menu do mobile site se afasta da dinâmica apresentada pelas demais plataformas, orientando o 

usuário apenas por categorias, e não por conteúdos específicos. Não há anúncios ou áreas de 

busca integrados aos menus ou ao sumário, com exceção do mobile site, que traz o mecanis-

mo de busca integrado ao menu, condensando a informação sob o botão de acesso e liberando 

espaço de tela – como já apontamos, medida adequada para garantir maior área útil de tela, 

considerando o tamanho do dispositivo de acesso.  

Quanto ao design da navegação, o impresso e os sites apresentam navegação global a 

partir de seus sumários/menus. A edição para iPad apresenta uma problema grave de navega-

ção: apesar de não apresentar paginação no sumário (e nem no decorrer da edição), as chama-

das do sumário não são hipertextuais. Dessa forma, a função de navegação do sumário no 

iPad é reduzida a zero, sendo apenas uma lista de conteúdos sem nenhum mecanismo de auxí-

lio à localização do leitor na publicação. Identifica-se, então, uma grande incongruência, ain-

da mais levando-se em consideração que a hipertextualidade já havia sido utilizada na capa. 

Nesse sentido, a capa da edição para iPad acaba sendo muito mais efetiva cumprindo a função 

de navegação do que o próprio sumário. Nos menus dos sites, textos e imagens são clicá-

veis/tocáveis, e no desktop site há um mecanismo baseado na alteração da cor do texto que 

identifica os links. Não há ferramentas de retronavegação em nenhuma das plataformas.  

Quanto aos elementos do nível do esqueleto observados nos sumários e nos menus, 

nota-se a utilização da hipertextualidade como uma constante, com exceção da edição para 

iPad, o que inviabiliza sua função como estrutura de navegação pelos conteúdos. No caso dos 

menus do desktop site, sua organização, oferecendo chamadas de matérias individuais em vez 

de apenas acesso a categorias, bem como a utilização de imagens junto a essas chamadas, 

condiz com a identidade inovadora proposta pela Super; em nenhuma das duas outras edições 

analisadas há mais do que texto nos menus dos sites. Considerando a estrutura enxuta que os 

menus devem apresentar (prezando pela clareza e pela organização), a utilização da multimi-
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dialidade é uma estratégia ousada. Pouco há em termos de interatividade nos menus, apenas a 

de tipo seletivo pode ser identificada se considerarmos as possibilidades de navegação abertas 

pela oferta diversa de links (o que é mais evidente no desktop site, com links para matérias 

individuais, ocorrendo também no mobile, com acesso às categorias). Como os menus do 

desktop site apresentam critério cronológico na listagem das matérias com link, pode-se falar 

de instantaneidade também ali. Em termos comparativos, é possível identificar sumários que, 

no impresso e no desktop site, desempenham funções de organização e orientação de forma 

bastante eficaz, respondendo às características das plataformas e reforçando a imagem da re-

vista como um veículo que traduz estruturas complicadas em uma linguagem simples; nesse 

caso, seus próprios conteúdos. Contudo, o mesmo não ser dito sobre a edição para iPad. 

Em relação ao nível da superfície, o sumário impresso e para iPad apresentam, como 

níveis hierárquicos textuais, o título corrente, a chamada principal, as chamadas secundárias 

(associadas à capa, todas acompanhadas de olhos explicativos), os títulos de seções e os títu-

los de conteúdos individuais, alguns também acompanhados de olhos. É possível identificar 

tipografia-editorial, visto que as famílias tipográficas encontradas são recorrentes no miolo, 

caracterizando o padrão tipográfico associado à identidade visual da revista. No desktop site, 

os níveis são seções, subseções, títulos de matérias, categorias secundárias e orientações de 

navegação; no mobile site, há apenas seções e categorias secundárias. Observa-se também a 

presença de tipografia-editorial, com a mesma família tipográfica sendo utilizada nas páginas 

individuais e na homepage, caracterizando um padrão associado aos sites. Em ambos os sites 

há presença de tipografia-marca, associada ao título presente no cabeçalho, junto aos menus. 

Tais observações apontam para a mesma inconsistência encontrada no item anterior: há um 

padrão tipográfico associado à revista impressa/iPad, e outro associado aos sites. Abre-se 

mão, assim, de uma estratégia eficaz de reforço da identidade visual, que poderia perpassar 

todas as plataformas, unificando-as. 

Quanto às imagens, o menu impresso e para iPad utiliza uma imagem principal, de ca-

ráter ilustrativo, e quatro secundárias, sendo duas de caráter ilustrativo e duas ilustrações. En-

quanto no mobile site não há imagens, no desktop site 120 imagens diferentes são contabiliza-

das (20 subseções, espalhadas entre as seis seções principais, com seis imagens cada): a maio-

ria é de fotografias de caráter ilustrativo, ou ilustrações. Tal perfil reforça a característica de 

produzir conteúdos desvinculados de um jornalismo noticioso, com a produção de matérias 

que, embora possam estar vinculadas a um critério de atualidade, são mais perenes, menos 

datadas. Tal recurso revela a identidade da publicação por meio das imagens que utiliza para 

acompanhar e ilustrar seus conteúdos textuais, tanto no sumário das edições impressa e para 
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iPad quanto no desktop site. 

Em termos de utilização da cor, o vermelho – associado à marca – aparece nos sites, 

mas dá lugar ao laranja no sumário impresso e para iPad, compondo os títulos das matérias 

(Figura 32). A cor consta, ainda, nos objetos de interface do desktop site, que orientam a na-

vegação – caracterizados por botões vermelhos com texto em branco. Por outro lado, o sumá-

rio impresso e para iPad exibe uma grande quantidade de fios e tarjas organizando e segre-

gando conteúdo, elementos não encontrados nos sites. No iPad, uma tarja preta no topo recebe 

o título corrente junto à um sistema de localização semelhante a uma paginação (indicando a 

tela corrente em relação ao total de telas daquele mesmo conteúdo – no caso, 1/1). Nesse sis-

tema, a página corrente aparece em laranja – a mesma cor dos elementos já citados do sumá-

rio. Os itens no sumário impresso e para iPad encontram-se distribuídos de maneira flexível 

no grid, com equilíbrio entre texto e imagem; no desktop site, os elementos respeitam rigida-

mente o grid, e há predominância de texto; no mobile, há somente texto, alinhado no grid de 

coluna única de modo rígido. Em todos os casos há uma primazia da clareza do conteúdo, 

qualidade importante para a seção responsável pela organização e pela navegação. 

 

 
Figura 32 – Cor laranja no sumário impresso e para iPad.  

Fonte: capturas do autor. 
 

É possível observar a expansão da experiência relacionada principalmente às imagens 

utilizadas, identificadas à segmentação temática da revista, que trata de assuntos de ciência e 

tecnologia e que oferece tópicos de interesse para seu público, sem uma necessária vinculação 

temporal. As imagens primam pelo impacto visual, não apresentando tanta relação com o re-

gistro de fatos, visto que a publicação não é associada à produção de conteúdos de jornalismo 
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noticioso. A tensão entre a periodicidade da revista e atualização constante dos sites pode ser 

observada na relação entre o sumário e o menu do desktop site, na diferença entre critérios de 

organização que, no impresso, envolvem hierarquizar os conteúdos da edição que circulará 

durante um mês inteiro, enquanto no desktop site, a hierarquia é estruturada de maneira crono-

lógica, com atualização dinâmica. Nesse sentido, pode-se identificar no site uma ferramenta 

importante de reforço do vínculo do leitor com a publicação no dia a dia, atualizando-o com 

assuntos de caráter mais superficial, mantendo os conteúdos de maior fôlego para a revista 

impressa, mensal.  

 

4.3.4.3 Editorial 

 

O editorial da Super ocupa a página de abertura do miolo, antes mesmo do sumário. 

No impresso, a seção ocupa uma página, dividindo o espaço com o expediente; no iPad, 

abrange exclusivamente uma página (Figura 33). 

 

 
Figura 33 – Editorial nas edições impressa e para iPad.  

Fonte: capturas do autor. 
 

Em relação ao editorial como unidade de análise nos sites, enfrentamos o mesmo pro-

blema que na análise da Veja: não há, em nenhuma das versões, uma voz editorial que posici-

one a publicação, oferecendo um ponto de vista em relação a seus conteúdos e seus valores. 

Essa ausência recorrente nos dois sites analisados até agora sugere que esse possa ser um as-
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pecto não somente da postura editorial de Veja ou Super, mas da editora Abril. Portanto, pros-

seguiremos nossa análise apenas nas edições impressa e para iPad. 

Em relação ao esqueleto, no design da informação, os elementos que compõem o 

editorial são os mesmos textos e imagens fixas – reprodução das capas de dois livros lançados 

pela Super no período. Não são utilizados elementos dinâmicos na edição para iPad, como 

áudio ou vídeo. As capas dos livros, somadas ao título do texto (Leia um livro), reforçam o 

que já apontamos a respeito da identidade da publicação: sua tentativa de se vincular à cultura 

letrada tradicional, apesar de construir uma imagem inovadora e ousada. Como revista voltada 

para temas como ciência e tecnologia, associar-se a referências de letramento tradicional re-

força tanto sua credibilidade jornalística quanto sua credibilidade científica, fortalecendo a 

marca dentro daquilo que se propõe a realizar. O compartilhamento de espaço com o Expedi-

ente na edição impressa reforça o espaço como página institucional, fortalecendo o reconhe-

cimento de quem está falando, ou seja, a própria revista, embora por meio de seu diretor de 

redação, já que o texto é assinado.  

Sendo a primeira página editorial após a capa, ajuda a estabelecer os valores da publi-

cação e a guiar o olhar do leitor já de início – reforçando o efeito de nome-de-jornal (MOUI-

LLAUD, 2002) estabelecido pela marca na capa. Nesse sentido, contudo, há uma diferença 

bastante grande entre as duas plataformas: no impresso, o editorial ocupa a página de abertura 

do miolo, ou seja, logo após a capa (conteúdo editorial) e a 2ª capa (anúncio). No iPad, embo-

ra a primeira página seja também de conteúdo editorial após a capa, há seis telas entre elas 

(cinco de anúncios e uma de orientação à interface da revista no iPad). Essa mudança destaca 

as diferenças da relação comercial entre as edições impressa e para iPad, na qual a visibilida-

de associada às primeiras telas, derivada da rolagem feita a partir da capa, é utilizada para fins 

comerciais, enquanto no impresso a presença da seção Primeira página respeita, efetivamen-

te, a posição que diz ter (de primeira página). 

Ao mesmo tempo, estabelece uma relação próxima com seu leitor: além do nome do 

diretor de redação na assinatura, a forma de contato oferecida é um endereço de e-mail pesso-

al (denis.burgierman@abril.com.br), e não um e-mail institucional, genérico. Ainda, já no 

título do texto, a revista reforça tal vinculação com o leitor, permitindo-se lhe dar um conse-

lho (o de ler um livro). 

Em relação ao design da interface, em ambas as plataformas o espaço é fixo: no im-

presso, uma única coluna de texto é invadida pelas imagens; no iPad, o texto ocupa uma colu-

na, as imagens, outra, de maneira segregada. No tablet, a coluna de texto exige do leitor uma 

rolagem para conseguir ler todo o conteúdo, indicada por uma linha horizontal na base do 
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bloco de texto, além da instrução Arraste para ler mais. A marca não aparece enquanto ele-

mento único na página em nenhuma das plataformas; no entanto, está presente nas capas dos 

livros anunciados e, na edição impressa, no expediente. No iPad não há menus, anúncios, fer-

ramentas gratuitas, sistemas de busca. Com exceção da interatividade seletiva materializada 

na rolagem de texto executada por toque, não há apropriação alguma de potencialidades ofe-

recidas pela plataforma. 

Sobre o design da navegação, a única permitida na página é a linear, semelhante 

àquela encontrada no impresso. A possibilidade mais óbvia de hiperlink – o endereço de e-

mail do diretor de redação – não se concretiza. Isso sinaliza, apesar da identidade autoprocla-

mada de uma revista inovadora, o não aproveitamento de uma potencialidade (entre as mais 

básicas) oferecida. Ambas as plataformas apresentam um indicador de localização baseado em 

texto (o texto da seção no topo da página, à esquerda). Não são identificadas ferramentas de 

retronavegação, feedback ou de auxílio à navegação. Conforme já apontamos, pouco é explo-

rado em relação aos recursos que o iPad oferece. 

Em termos de superfície, identificamos como níveis hierárquicos de texto em ambas 

as plataformas o título corrente (acompanhado de um subtítulo, Da mesa do editor), o título, o 

corpo de texto e a assinatura; no iPad, ainda há um nível hierárquico associado à orientação de 

interatividade. Verificou-se apenas o uso de tipografia-marca, presente, como já dissemos, nas 

capas dos livros (ambas as plataformas) e no expediente (edição impressa), além da utilização 

de tipografia-editorial, tendo em vista que as fontes aparecem de forma recorrente no decor-

rer da publicação,  

Em relação às imagens, temos apenas as reproduções de capas de livros. Quanto à pre-

sença de elementos esquemáticos, no impresso há o uso de fios segregando os diferentes con-

teúdos, enquanto no iPad há apenas a tarja preta que traz o título corrente, além da linha que 

demarca o final do bloco de texto. Quanto ao uso de cor, identificamos a mesma estratégia 

encontrada no sumário: o sistema de localização no topo, acompanhando o título corrente, no 

qual a página corrente do conteúdo aparece em laranja. Além disso, a linha abaixo do texto e a 

orientação de interatividade são compostas pelo mesmo tom de laranja – o que é recorrente 

em outras seções e matérias da revista. Em relação à composição, os elementos alinham-se de 

forma flexível ao grid no impresso, e de forma rígida, no iPad; em ambos os casos, há preva-

lência de texto sobre as imagens, valorizando mais o discurso da revista do que o conteúdo 

das imagens, servindo, nesse caso, apenas como ilustrações ao texto – característica coerente 

para uma página de opinião e posicionamento da revista.  

A expansão da experiência do editorial impresso se efetiva no iPad, mas está ausente 
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nas plataformas web, assim como em Veja. Isso demonstra uma relação com o leitor diferente 

daquela estabelecida a partir do impresso e do iPad: nesses casos, a revista utiliza a primeira 

página de conteúdo editorial depois da capa para se posicional, expor seus valores e convic-

ções e, de maneira geral, orientar o leitor sobre o que esperar da revista – se não daquela edi-

ção específica, da marca como um todo. Não há esse tipo de orientação no site, podendo-se 

inferir que: (1) esse tipo de posicionamento junto aos usuários das plataformas web não é im-

portante; ou (2) a relação no site se estabelece com os mesmos leitores do impresso, que já 

reconhecem os valores e convicções do título. Figura no editorial uma tentativa de vinculação 

à cultura letrada tradicional, associada à segmentação proposta pela revista, voltada a conteú-

dos de ciência e tecnologia, predominantemente. No caso da versão do editorial no iPad, pou-

cas apropriações de potencialidades são feitas, indo de encontro à inovação que a revista bus-

ca vincular à sua imagem por meio dos discursos que estabelece sobre si, com a expansão da 

experiência do editorial entre as duas plataformas sendo materializada basicamente pelas ima-

gens e pela tipografia,  

 

4.3.4.4 Área do leitor 

 

Duas seções foram caracterizadas como tendo participação do leitor nas edições im-

pressa e para iPad: Oráculo e Mundo Super. Restringiremos nossa análise à segunda, em fun-

ção de o seu perfil ser mais aproximado às seções de leitores das outras duas publicações ana-

lisadas em profundidade. Na edição impressa, ocupa duas páginas opostas, enquanto no iPad, 

são três telas sequenciais (Figura 34). 

 



133 
 

 

 
Figura 34 – Seção Mundo Super, impresso e iPad.  

Fonte: capturas do autor. 
 

Os sites desktop e mobile utilizam a ferramenta de comentários Disqus, que adiciona, 

ao final de cada matéria, um espaço para participação de usuários, permitindo que sua identi-

ficação seja feita por meio de login no próprio Disqus, no Facebook, no Twitter ou no Goo-

gle+. A ferramenta oferece um link (Superinteressante no desktop site, conjuntivo; Comuni-

dade no mobile, disjuntivo) que, ao ser acessado, abre uma lista com toda a movimentação de 

comentários do site da revista, divididos por matéria, em ordem cronológica (Figura 35). Esse 

recurso, contudo, não exibe os comentários, apenas indica quais matérias receberam comentá-

rios, e quantos há em cada uma delas. 
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Figura 35 – Ferramenta Disqus no desktop site.  

Fonte: capturas do autor. 
 

A utilização de uma ferramenta de comentários externa permite pôr em discussão a 

questão das mediações tecnológicas apontada por Gruszynski (2015b), não apenas em termos 

de hardwares (diversidade de dispositivos de acesso) e de softwares (diversidade de interfaces 

e de lógicas de navegação), mas também em termos de soluções desenvolvidas por empresas 

que permitem a apropriação, por parte de sites diversos, de certas potencialidades do ciberjor-

nalismo – como é o caso da Disqus, para comentários de usuários (interatividade seletiva), ou 

mesmo da Outbrain, para recomendação de links (personalização), utilizada pelo site da Veja. 

Essa dinâmica, observada nos sites de revistas, torna ainda mais complexo o relacionamento 

entre leitor e título em diferentes plataformas, pois, muitas vezes, há pouco controle de tais 

mecanismos por parte da publicação responsável pelo site; essas ferramentas estabelecem 

formatos de apresentação pasteurizados, reproduzidos em todos os tipos de sites, independen-

temente do seu perfil ou das características de seu público. Embora tais ferramentas possam 

cumprir efetivamente a função à qual se propõem, têm uma identidade visual própria, que, de 

certa maneira, interfere na percepção da identidade da publicação que as utilizam em seus 

sites.  

No âmbito do esqueleto, em termos de design da informação, impresso e iPad trazem 

textos, fotos, ilustrações e miniaturas de publicações da Super, não contando com outros ele-

mentos como infografias, áudio ou vídeo. A ferramenta de comentários dos sites, por sua vez, 

apresenta um ícone que conduz o usuário à página do Disqus, além de ícones associados às 

funções Assinar feed, Adicione o Disqus no seu site (no mobile site, reduzido para Add) e Pri-

vacidade (com informações sobre o uso de dados pessoais). A lista geral de movimentação de 

comentários exibe fotos das matérias associadas, com seu título, início do conteúdo textual, 

momento da postagem e número total de comentários. 
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Assim como ocorre na Veja, na edição impressa os comentários passam por um pro-

cesso de seleção e edição por parte da revista, ocupando um espaço de distinção. Já os comen-

tários feitos pela ferramenta Disqus são todos publicados, de forma difusa e com pouca visibi-

lidade, reduzindo sua importância relativa. Isso caracteriza uma diferença na posição ocupada 

pelo leitor em ambos os casos, refletindo em relações diferentes com o leitor entre as plata-

formas.  

Quanto ao design da interface, impresso e iPad têm um espaço fixo. Embora as pági-

nas impressas se organizem a partir de alguns alinhamentos, não há um grid rígido; no iPad, 

ele é de três colunas, bastante evidente nas telas 2 e 3. Já nos sites, a ferramenta para inserção 

de comentários ocupa a largura da área de texto, obedecendo ao template da página. No 

desktop site, após clicar sobre o link correspondente, a área com toda a movimentação de co-

mentários ocupa, verticalmente, pouco menos da metade da tela, em um grid de duas colunas, 

com fotos à direita e texto à esquerda. No mobile, o link conjuntivo abre uma janela própria 

do Disqus, com a lista organizada num grid de coluna única e sem fotos. A utilização do link 

conjuntivo, nesse caso, demarca fortemente a saída do usuário do ambiente da revista, tornan-

do mais evidente a mediação de um terceiro na participação do leitor no site da Super. A mar-

ca não se faz presente em nenhuma plataforma – podemos reafirmar a importância relativa-

mente pequena de sua presença no interior das edições impressas e para iPad, devido ao efeito 

de nome-de-jornal (MOUILLAUD, 2002) decorrente da capa, ponto de entrada único nessas 

plataformas. No caso dos sites, a ausência da marca na área de comentários só reforça a inter-

ferência de um terceiro na relação leitor-revista; dessa forma, pode-se inferir que essa relação 

se estabelece de maneira menos próxima e emocional nos sites do que ocorre com a revista 

impressa. 

Em relação ao design da navegação, as edições impressa e para iPad apresentam, tex-

tualmente, três links para páginas do site da revista (Figura 36); no tablet, todos eles são tocá-

veis, e conduzem o leitor às páginas correspondentes, num modelo de navegação suplementar 

(todos são disjuntivos, mantendo o leitor no aplicativo). Um dos links leva a uma pergunta do 

Oráculo, no site, e é associada a duas opiniões divergentes de leitores; outro, conduz o leitor a 

uma matéria da revista, de fevereiro de 2014, com uma explicação sobre um determinado fe-

nômeno, associado a uma notícia recente; o último, por sua vez, abre uma página com um 

texto produzido por uma leitora, selecionada para ter o conteúdo publicado no site da revista. 

Em todos os casos, o recurso da hipertextualidade é utilizado de maneira bastante interessante, 

seja para contextualizar o leitor, seja para reforçar sua relação com a revista. Essa integração 

reforça a identidade ousada e inovadora da publicação. Na área de comentários dos sites, 
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identifica-se uma proposta de navegação suplementar na lista geral de matérias, com comentá-

rios oferecidos pelo Disqus: ela se organiza a partir de um critério de participação articulado a 

um critério cronológico (pois oferece acesso às matérias com comentários mais recentes pri-

meiro). Aqui, fica evidente que a navegação proposta pelo iPad na seção Mundo Super é mui-

to mais efetiva em termos de reforço de relacionamento com o leitor do que os sites, demar-

cando novamente a diferença estabelecida entre as plataformas. 

 

 
Figura 36 – Links na edição para iPad.  

Fonte: capturas do autor. 
 

No âmbito do esqueleto, a apropriação dos elementos ciberjornalísticos é bastante res-

trita. No caso da multimidialidade, há apenas a presença de textos e imagens estáticas, e inte-

ratividade seletiva, vinculada à tactilidade do iPad ou à navegação pelos links. As demais ca-

racterísticas (memória, instantaneidade, personalização e ubiquidade) estão ausentes em todos 

os suportes. Apesar disso, a utilização do recurso da hipertextualidade pelo iPad deve ser des-

tacada pelo bom uso que faz dessa potencialidade, reforçando o vínculo da publicação com 

seu leitor e criando integração entre revista impressa, iPad e sites. 

Quanto ao nível da superfície, impresso e iPad apresentam os mesmos níveis hierár-

quicos de texto: título corrente, título, subtítulos, dois níveis de corpo de texto, assinaturas, 

boxe, legenda de foto e fólio (na edição impressa). Nota-se o uso de tipografia-editorial, cujas 

famílias reforçam um uso recorrente em toda a publicação. Nas áreas de inserção de comentá-

rios e na janela que concentra a movimentação deles, percebem-se níveis hierárquicos especí-
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ficos associados à ferramenta Disqus, o que somente reforça a mediação já destacadas, desca-

racterizando esse espaço como sendo efetivamente da Super. 

Em relação às imagens, há utilização de fotografias ilustrativas e ilustrações, além de 

miniaturas de capas no impresso e no iPad. A utilização de uma imagem em destaque demons-

tra a preocupação com o impacto visual, presente no papel (com a imagem grande, na página 

par), mas potencializado no iPad (com a mesma imagem em página inteira, sangrada). Esse 

tipo de apresentação reforça a identidade visual da publicação não só pelo tipo de imagem, 

utilizada de maneira recorrente, mas também pelo cuidado com o impacto visual, que perpas-

sa toda a revista. Nos sites, o espaço de comentários mostra as fotos de usuários ou um ícone 

genérico, quando não há imagem associada. Na seção que concentra a movimentação de co-

mentários, as imagens utilizadas são aquelas vinculadas às matérias correspondentes no site 

da Super, novamente reforçando um perfil de imagem mais associado a fotografias ilustrativas 

ou ilustrações, reafirmando sua identidade visual. 

Quanto ao uso da cor, as edições impressa e para iPad utilizam, predominantemente, o 

verde como elemento de destaque em componentes tipográficos e esquemáticos. No iPad, há, 

ainda, a presença do laranja no título corrente (Figura 37), como indicador de localização, do 

mesmo modo que no editorial e no sumário (tela corrente em laranja, total de telas em cinza). 

Enquanto a cor laranja cria uma unidade visual na plataforma, o verde permite uma identidade 

visual da seção específica, unificando as plataformas. Nos sites, a plataforma Disqus utiliza-se 

do azul em sua interface – novamente reforçando sua posição externa em relação à revista. O 

alinhamento dos elementos em relação ao grid é flexível no impresso e no iPad, e rígido na 

área de comentários do site. Em todos os casos, há predomínio de texto, destacando a impor-

tância dada pela revista àquilo que o leitor tem a dizer. 

 

 
Figura 37 – Laranja no título corrente da edição para iPad.  

Fonte: captura do autor. 
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Distingue-se um verdadeiro esforço na renovação do vínculo da Super com seu leitor, 

especialmente no impresso e no iPad, em que há um reforço da identidade visual utilizada em 

ambas as plataformas, intensificando a ligação entre elas. A integração entre impresso, iPad e 

sites (por meio dos links) e a publicação não só das opiniões dos leitores em suas páginas, mas 

de um texto inteiro produzido por uma leitora em seu site, são aspectos que reforçam a relação 

de Super com sua audiência, além de fortalecer sua identidade, que se propõe inovadora e 

ousada. Além disso, a integração entre plataformas mostra-se coerente com uma revista seg-

mentada da área de ciência e tecnologia. De maneira geral, a experiência proposta pela seção 

Mundo Super no impresso, ao migrar para o iPad, se amplia, ao dar acesso hipertextual aos 

conteúdos e reforçar sua identidade visual com o impacto visual proporcionado pela imagem 

de abertura. Nos sites, contudo, essa experiência se enfraquece em função da mediação de um 

serviço externo, cuja visualidade pasteurizada não reforça a marca Super, caracterizando uma 

relação diferenciada com a audiência proposta pelos sites.  

 

4.3.4.5 Matéria principal 

 

Nas edições impressa e para iPad, a matéria principal é intitulada “Os dez mandamen-

tos: a verdadeira história de Moisés”. Na revista impressa, ela ocupa 10 páginas; no iPad, 13 

telas sequenciais. Nos sites, a matéria de maior destaque intitula-se “Cientistas explicam o que 

nos torna mais espertos que os chimpanzés”. A Figura 38 mostra as aberturas da matéria das 

edições impressa e no tablet, além da área visível da matéria nos sites. 

Inicialmente, cabe destacar que, enquanto a matéria dos sites apresenta um perfil de 

conteúdo que integra a revista desde o seu início, a matéria publicada no impresso e no iPad é 

representativa de um tipo de conteúdo que, conforme Lemos (2014), foi sendo integrado ao 

longo dos anos, num movimento de ampliação da gama de temas abordados pela revista. 
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Figura 38 – Abertura da matéria no impresso e no iPad; parte visível da matéria no desktop 

site e no mobile site.  
Fonte: capturas do autor. 

 

No âmbito do esqueleto, em relação ao design da informação, as edições impressa e 

no iPad apresentam apenas texto e ilustrações, enquanto nos sites é possível encontrar textos, 

foto e ícones de compartilhamento em redes sociais. Uma primeira avaliação já nos permite 

observar a relação estabelecida entre a periodicidade da revista impressa e a atualização cons-

tante dos sites: a matéria das edições mensais apresenta um conteúdo mais perene, atempo-

ral,33 enquanto nos sites a matéria tem um vínculo de atualidade, abordando a divulgação dos 

resultados de um estudo científico recente. Também se pode discutir os critérios de seleção 

para a capa: no impresso e no iPad, uma matéria cujo interesse é atemporal; já nos sites, o 

vínculo com a atualidade tensiona sua relação com a periodicidade mais alargada da publica-

ção original. A presença de ícones para compartilhamento nas redes sociais demonstra uma 

integração do site às dinâmicas de leitura na web. 

Quanto ao design da interface, o espaço é fixo nas edições mensais e responsivo nos 

sites – da mesma forma que a homepage. A edição impressa organiza-se em um grid de duas 

colunas para os textos, com imagens ocupando páginas inteiras; no iPad, o grid apresenta uma 
                                                 
33 Apesar de seu conteúdo, discutindo a verdade histórica por trás da vida de Moisés, ser atemporal, é importante 
destacar que a novela Os Dez Mandamentos, produzida pela Rede Record e exibida durante o ano de 2015, teve 
o seu capítulo de encerramento em novembro, mês de publicação da revista. Portanto, mesmo que essa matéria 
não tenha seu conteúdo datado, não há como negar a sua atualidade, e até mesmo certo oportunismo por parte da 
revista. 
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coluna para os textos, deslocada à direita, com as imagens também ocupando telas inteiras; 

nos sites, o grid está associado ao template de cada plataforma, com duas colunas no desktop 

site (texto e foto à esquerda, publicidade à direita) e apenas uma no mobile site. A variedade 

na organização já demarca as nuances entre um espaço pensado para o conteúdo (edições im-

pressa e para iPad) e outro que responde a um template, característico de sistemas de gerenci-

amento de conteúdo. Assim como em Veja, a semelhança visual entre a matéria e a home-

page, estabelecida a partir do menu horizontal no topo, aponta para a presença de um wire-

frame básico que define a identidade visual a partir da distribuição dos elementos na tela. 

No iPad, a rolagem horizontal aproxima essa edição da impressa, com o conteúdo es-

truturado sequencialmente. Nos sites, a necessidade de rolagens verticais para acessar o con-

teúdo na íntegra determina uma hierarquização sobre eles. A presença de um banner de publi-

cidade destaca, tanto no desktop quanto no mobile, a utilização comercial da visibilidade da 

área superior da página, posicionando um anúncio antes mesmo da matéria. 

  A marca não está presente no papel ou no tablet; nos sites, aparece no cabeçalho jun-

to aos menus. Reforçamos novamente que, no caso das edições mensais, a entrada na publica-

ção – efetuada, obrigatoriamente, pela capa – já determina a expectativa gerada pelo nome-de-

jornal (MOUILLAUD, 2002), o que não acontece nos sites, em que o acesso pode ser feito a 

partir de qualquer conteúdo, exigindo mais visibilidade da marca. Na edição impressa, os con-

juntos informativos se organizam em duas páginas de abertura, com pouco texto e imagem 

sangrada, quatro páginas exclusivas de texto alternadas com outras quatro de ilustrações (que 

acompanham textos secundários). No iPad, das 13 telas de conteúdo, há uma de abertura, oito 

com texto e quatro com ilustrações e textos secundários. Nos sites, o texto e a respectiva foto 

ocupam a coluna destinada pelo template ao conteúdo. Enquanto as edições mensais não apre-

sentam anúncios permeando a matéria, há um banner horizontal em ambos os sites, além de 

publicidade na coluna da direita, no desktop site, e de um anúncio quadrado entre dois blocos 

de texto, no mobile site. Nota-se, assim, uma invasão mais agressiva de anúncios nas plata-

formas web (Figura 39), cuja presença interfere e prejudica a navegação pelo conteúdo, de-

marcando uma diferença na relação editorial/comercial entre as plataformas. 
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Figura 39 – Anúncios no desktop site (topo) e no mobile site (abaixo).  

Fonte: capturas do autor. 
 

Em relação ao design da navegação, nas edições impressa e para iPad, a matéria tem 

navegação linear, página a página (ou tela a tela), enquanto a dinâmica hipertextual dos sites 

enseja uma navegação global e remota, a partir dos menus, além de local (após o texto, há 

links de acesso à Próxima matéria e à Matéria anterior dentro da seção que ela integra, Ciên-

cia), suplementar (por meio de links oferecidos no bloco Leia também) e contextual (com 

links narrativos no interior do texto, que remetem tanto a matérias anteriores, que contextuali-

zam o assunto, quanto ao estudo tratado no texto e a sua fonte de informação). Nesse sentido, 

são inúmeras as possibilidades de navegação por meio da malha hipertextual, tanto interna 

quanto externa ao site. Assim, a revista apropria-se de modo efetivo do recurso da hipertextu-

alidade, reforçando sua identidade inovadora, vinculada à tecnologia. Os links são sublinha-

dos, indicando a possibilidade de interação (por clique, no desktop, ou toque, no smartphone). 

Todos eles são conjuntivos, permitindo que o usuário consulte a página indicada sem fechar a 

atual, trazendo uma possibilidade de simultaneidade que contribui para o processo de contex-

tualização proposto pelos links. Não há indicadores de localização na edição impressa; no 

iPad, encontramos a tarja preta recorrente no topo, com o título corrente (Capa) acompanhado 

da indicação da tela corrente e do total de telas do conteúdo, como já identificado em outras 
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unidades analisadas. Nos sites, há um indicador com base em texto, acima do título e tags de 

assuntos, apontando ao leitor em que seção a matéria se encontra.  

Nota-se, assim, nos elementos identificados no âmbito do esqueleto, a apropriação efe-

tiva da hipertextualidade nos sites, permitindo inúmeras possibilidades de navegação, refor-

çando a posição da revista enquanto veículo inovador e ligado à tecnologia. Há, ainda, nos 

sites, a utilização da interatividade (seletiva, associada à navegação hipertextual, e comunica-

tiva, por meio dos comentários) e da memória (com os links narrativos e a seção Leia tam-

bém). A apropriação da multimidialidade em todas as plataformas é pequena, apenas com a 

utilização de textos e elementos multimodais estáticos. São identificadas, dessa maneira, ten-

dências distintas de leitura das matérias principais nas diferentes plataformas: enquanto no 

papel e no iPad o foco é o próprio conteúdo da matéria, sem distrações para interromper o 

leitor, nos sites, o foco parece repousar sobre o que está além do conteúdo – aspecto materia-

lizado na presença de links que, apesar de conduzirem o leitor para fora do bloco informativo 

da matéria (e, em alguns casos, para fora do próprio site da revista), o auxilia a ter um enten-

dimento mais completo, contribuindo para sua construção de sentido. Essa característica re-

força o que a Super, em seu mídia kit, afirma pretender: dar subsídio para que sua audiência 

debata, reflita e forme uma opinião sobre o assunto. 

Em termos de superfície, as matérias na edição impressa e para ipad apresentam como 

níveis hierárquicos textuais: título corrente, título, olho, assinatura, corpo de texto, boxe e 

subtítulos (além do fólio, presente no impresso). Há apenas o uso de tipografia-editorial, re-

forçando o uso de famílias tipográficas já vistas em outras unidades de análise. Nos sites, são 

identificados título corrente (que demarca a seção), título, olho, assinatura e corpo de texto, 

além de tags e textos que indicam a Próxima matéria e a Matéria anterior. Neles, além da 

tipografia-editorial (vinculada somente aos sites, sem relação com a utilizada na revista im-

pressa), percebe-se a tipografia-marca no cabeçalho, junto aos menus. A dissociação tipográ-

fica entre as edições mensais e os sites (Figura 40) demarca a não utilização de um recurso 

que poderia, a partir da visualidade, reforçar a identidade da revista, criando unidade visual 

entre as plataformas. 
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Figura 40 – Tipografia-editorial nas edições impressa e para iPad (esquerda)  

e nos sites (direita).  
Fonte: capturas do autor. 

 

Quanto às imagens, a utilização de ilustrações (impresso/iPad) e de fotos ilustrativas 

(sites) evidencia o caráter não noticioso do jornalismo realizado pela revista, utilizando as 

imagens predominantemente para impacto visual (ou, em outros conteúdos, para fins explica-

tivos). Embora não tenhamos observado nenhuma imagem de apoio para compreensão – con-

forme o indicado por Lemos (2014) – nas unidades analisadas, esse é um recurso recorrente 

na publicação. O impacto visual observado nas edições mensais, com as ilustrações ocupando 

páginas e telas inteiras, não se repete nos sites, onde a foto associada à matéria aparece no 

meio do corpo do texto, e não na abertura da matéria, no topo da página (Figura 41). O maior 

destaque à visualidade nas edições impressa e para iPad reforça uma valorização do conjunto 

texto/imagem, corroborando a indicação de Benetti (2013) que arte e texto, na revista, são 

vistos como unidade. Nas plataformas web, o texto é elemento principal, com as imagens ser-

vindo apenas como adendos ilustrativos. 
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Figura 41 – Diferente utilização das imagens no impresso, iPad e desktop site.  

Fonte: capturas do autor. 
 

Em relação ao recurso cromático, as edições impressa e para iPad se utilizam de com-

ponentes na cor laranja para destacar elementos, estratégia já identificada no sumário e nos 

títulos correntes no tablet. Nos sites, há predominância da cor vermelha – presente tanto nos 

links quanto nos botões com setas que acompanham os links de Próxima matéria e Matéria 

anterior (únicos objetos de interface identificados entre as quatro plataformas). A utilização 

do vermelho nos sites reforça a identidade visual da publicação, cuja cor institucional é essa, 

associada à marca; sua ausência como elemento de destaque na matéria das edições impressa 

e iPad evidencia uma subutilização do recurso cromático como forma de fortalecimento da 

marca no miolo da revista – embora esse reforço seja relativamente mais importante nos sites, 

em que o acesso pode ocorrer sem o usuário passar pela homepage, do que nas edições men-

sais, em que a entrada do leitor ocorre, invariavelmente, pela capa, onde a marca tem desta-

que. Em todas as plataformas, os elementos se alinham rigidamente ao grid; no impresso, há 

predominância de imagens, enquanto nas plataformas digitais identifica-se maior presença de 

texto. 

Novamente, assim como na Veja, uma das principais observações, em termos de su-

perfície, recai sobre a importância relativa que cada matéria possui em sua plataforma especí-

fica, relacionada diretamente com o nível de tratamento visual que recebe em cada caso. Por 

ser o destaque de uma publicação mensal, a matéria de capa na edição impressa e no iPad 

recebe tratamento adequado – diagramação cuidada, imagens bem selecionadas e tratadas, 

preocupação com o impacto visual. Ela precisa, em última instância, materializar a expectati-

va gerada pela capa. No caso dos sites, o posto de matéria principal é ocupado sempre de ma-

neira provisória, fazendo sua importância relativa ser, nesse caso, menor – o que se reflete em 

sua configuração visual, idêntica às demais matérias do site, todas enquadradas por um tem-

plate definido previamente e alimentado por um sistema gerenciador de conteúdo. Reforça-

mos que tal diferença encontra explicação tanto na questão da periodicidade, com mais recur-

sos sendo dispendidos em matérias de maior durabilidade, quanto na relação com o leitor, 
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premiando com um trabalho mais refinado aqueles que se dispõem a pagar pelo conteúdo, seja 

no formato impresso, seja no tablet. 

Assim, observa-se uma presença multiplataforma com um perfil no papel e no tablet, e 

outro nos sites. Todas as plataformas digitais, contudo, apropriam-se da imagem de inovação 

da revista impressa. Enquanto no iPad essa relação é mais clara – além de incrementada, pela 

utilização de recursos associados ao ciberjornalismo –, nos sites essa associação com a marca 

Super se dá a partir da presença da marca e da cor institucional, bem como da presença de 

vídeo na homepage. A integração entre plataformas (com links no iPad que direcionam para o 

site) também reflete um posicionamento inovador da revista na relação com seu leitor e na 

utilização dos recursos oferecidos pelas plataformas. 

 

4.3.5 Revista Claudia 

 

A revista Claudia surgiu em 1961, tendo completado 54 anos em outubro de 2015. Tí-

tulo tradicional da editora Abril, enquadra-se na categoria Feminina/comportamento/beleza 

do relatório Mídia Dados Brasil 2015, com circulação média maior do que o dobro da segun-

da colocada, atingindo quase 370 mil exemplares por edição. Dos 465 mil leitores mensais 

(média do ano de 2014), 91% são mulheres. Ao discutir questões como “o equilíbrio entre 

casa e trabalho” e “nossa relação com o poder, nossas conquistas, a definição de um estilo 

próprio de liderança”, concentra grande parte de seu público na classe B (49%), na faixa dos 

25 aos 44 anos (44%), embora também atinja um grande número de leitoras acima dos 50 

anos (34%).34 

Vidutto (2010) destaca que, apesar de ser uma das mais antigas revistas femininas em 

circulação, seu projeto editorial não apresentou diferenças substanciais com o passar dos anos. 
 

O conteúdo oferecido permaneceu semelhante, contudo com as transformações cul-
turais e comportamentais da mulher e da sociedade, hoje alguns assuntos recebem 
mais ênfase do que outros. A inclusão da mulher no mercado de trabalho e o concei-
to pregado de independência feminina foram alguns dos fatores que contribuíram pa-
ra mudanças em alguns valores da mulher e, consequentemente, são temas presentes 
na revista. (VIDUTTO, 2010, p. 77). 

A publicação apresenta uma variedade bastante grande de assuntos, motivo pelo qual 

Vidutto (2010, p. 78) afirma que ela “tende sistematicamente ao ecleticismo”. Para Bittelbrun 

(2011), essa é uma característica presente desde o seu lançamento. 
 

                                                 
34 Informações retiradas do mídia kit da revista Claudia. Disponível em: 
<http://publiabril.abril.com.br/uploads/brand/mediakit/14/Brand_Kit_CLAUDIA.pdf>. Acesso em: 15 jan. 2016. 
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Desse modo, Claudia sempre procurou a diversidade temática, tratando de etiqueta, 
decoração, culinária, educação de crianças, questões familiares, jardinagem, em su-
gestões reforçadas pelos depoimentos das próprias leitoras e, mais recentemente, 
com uma dedicação maior ao aprimoramento estético do corpo, à carreira profissio-
nal e à saúde, mental e física, com o apoio de profissionais especializados. (BIT-
TELBRUN, 2011, p. 30). 

Em seu mídia kit, a seção Quem somos? reforça essas considerações de publicação 

generalista do mundo feminino. Ao se propor a apresentar a leitora da publicação, essa seção 

lista 52 itens, como executivas, psicólogas, médicas, empreendedoras, esposas, namoradas, 

delegadas, fotógrafas, pesquisadoras e jornalistas, mostrando um perfil mais genérico de mu-

lher com quem a publicação conversa. “Buscamos a nossa melhor versão. Gostamos de cuidar 

de nós mesmas, agregar a família e celebrar a amizade”.35 Para Vidutto (2010, p. 78), esse 

perfil indica que a publicação “regula seu conteúdo pela média, trazendo assuntos que possam 

agradar a maioria dos gostos e interesses”. A seção Sobre o que conversamos?, do mídia kit, 

pode ser entendida como um desenho geral da fórmula editorial no que diz respeito às temáti-

cas; nela, constam os conteúdos explorados na revista, como saúde emocional, liderança, espi-

ritualidade, autoestima, beleza, moda, família e filhos, relacionamento amoroso, saúde e deco-

ração, casa e comida. Assim, é esse perfil (de revista feminina generalista) que deverá estar 

materializado nas páginas da revista e nas demais plataformas de publicação. 

Observando os títulos do top 15 transferidos pela Abril à editora Caras em 2014 e 

2015, percebemos que dois deles (AnaMaria e Viva! Mais) encontram-se na mesma categoria 

de Claudia, enquanto outros três (Tititi, Contigo! e Minha Novela) possuem grande apelo jun-

to ao público feminino. Ou seja, das revistas elencadas no ranking, Claudia foi a única volta-

da ao público feminino mantida pela editora, demonstrando o grande apreço e confiança de-

positado sobre essa publicação.  

O roteiro com o perfil geral revela uma publicação com forte participação multiplata-

forma, disponível em todas os dispositivos observados, à exceção do Kindle e do iPhone. A 

revista ainda oferece a réplica da publicação impressa na plataforma Google Banca, associada 

ao sistema operacional Android. A edição para tablet possui circulação de 55 mil downloads 

(entre assinaturas e compras avulsas). Os sites (desktop e mobile) estão hospedados no portal 

M de Mulher, da Abril, que também concentra sites de outras revistas da editora voltadas ao 

público feminino, como Elle, Cosmopolitan (antiga Nova) e Estilo. Combinados, os sites 

desktop e mobile de Claudia contabilizam mais de 26 milhões de pageviews, somando quase 8 

milhões e meio de visitantes únicos mensalmente. A revista também marca presença nas prin-

                                                 
35 Informações retiradas do mídia kit da revista Claudia. Disponível em: 
<http://publiabril.abril.com.br/uploads/brand/mediakit/14/Brand_Kit_CLAUDIA.pdf>. Acesso em: 15 jan. 2016. 
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cipais redes sociais: são mais de um milhão de seguidores em Facebook, Twitter, Instagram e 

Pinterest. Tais números demonstram a relevância da publicação enquanto objeto de pesquisa, 

mostrando, em certa medida, que sua presença no ranking das 15 mais lidas encontra reflexo 

também nas demais plataformas em que atua. 

Novamente, nossa análise abordará, nesta ordem, capa, sumário, editorial, área do lei-

tor e matéria principal. 

 

4.3.4.1 Capa/homepage 

 

A capa da edição impressa é composta pelo título da publicação, uma fotografia de es-

túdio em página inteira e seis chamadas textuais, além da marca da editora e de um boxe com 

o código de barras, o preço e o ISSN no canto inferior esquerdo. A edição para iPad replica a 

capa impressa, estando ausente apenas o boxe com informações gerais da edição. A homepage 

do desktop site apresenta a marca em tamanho grande na tela; contudo, ela está após uma bar-

ra de menus do portal M de Mulher com links para outras revistas e para redes sociais, um 

banner publicitário e o cabeçalho do portal. A versão mobile também apresenta um cabeçalho 

do M de Mulher e um anúncio, ambos antecedendo a marca (Figura 42). 
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Figura 42 – Capas das edições impressa e para iPad; áreas visíveis do desktop site e do mobile 

site.  
Fonte: capturas do autor. 

 

No nível do esqueleto, em termos de design da informação, há a utilização de textos 

e fotografias em todas as plataformas; nenhuma apresenta elementos multimodais dinâmicos, 

como vídeos ou áudios. O desktop site traz, abaixo da marca, um carrossel com quatro cha-

madas editoriais e uma com conteúdo patrocinado, além de ícones com links para as redes 

sociais (na barra superior) e para a ferramenta de busca (no cabeçalho) do portal M de Mulher. 

O mobile site apresenta um ícone de acesso a um menu, que condensa as informações exibi-

das no topo do desktop site, além de um ícone de pesquisa.  

Nota-se, assim, uma pequena apropriação da multimidialidade em todas as platafor-

mas digitais, restritas a elementos estáticos. Há, contudo, uma clara diferença entre as capas 

em papel e no iPad, de um lado, e os sites, de outro. A capa traz apenas uma imagem, em pá-

gina inteira, cujo objetivo é impactar o leitor e gerar interesse; nos sites, a utilização de uma 
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diversidade de imagens (inclusive no que se refere às chamadas principais em carrossel no 

desktop site) propõe outra abordagem em seu uso, menos focado no impacto e mais voltado 

ao oferecimento de opções de navegação. Porém, em ambos os casos, as abordagens de utili-

zação de texto e fotos buscam atrair a atenção e reter a leitora, independentemente da plata-

forma considerada. 

Também se verifica um enfraquecimento da marca Claudia em função do cabeçalho 

do portal M de Mulher, que ocupa posição hierarquicamente superior em relação à marca em 

ambos os sites – se compararmos, por exemplo, a presença da marca Abril na capa da revista 

impressa, percebe-se que a marca Claudia ocupa lugar hierárquico claramente superior. Nesse 

sentido, apesar da marca ser apresentada em destaque nos sites (como veremos posteriormen-

te), ela divide a atenção do leitor com a marca do portal, enfraquecendo o efeito de nome-de-

jornal (MOUILLAUD, 2002) na homepage dos sites. 

Em relação ao design de interface, as capas impressa e para iPad são fixas, sem um 

grid definido. O desktop site apresenta um grid definido (com três colunas e meia, observável 

na seção As últimas de Claudia), mas bastante flexível em relação à sua utilização. No mobile 

site, o grid em coluna única já abre com as chamadas da seção As últimas de Claudia, sem 

apresentar as demais opções que antecedem essa seção no desktop site. Ambos os sites apre-

sentam configuração fixa de espaço, cujas barras de menus são responsivas, adequando-se ao 

tamanho da janela e ao formato da tela. O desktop site, concentrando grande quantidade de 

conteúdo (Figura 43), necessita de 8 rolagens até o seu final; o mesmo número de rolagens é 

exigida no mobile site. Assim como em Veja, o desktop site de Claudia apresenta uma divisão 

horizontal, por categorias de assuntos. Essas divisões estabelecem seções temáticas que per-

mitem à usuária buscar assuntos de maior interesse de forma mais rápida, facilitando a nave-

gação. Tal divisão não é encontrada na edição impressa, onde as chamadas funcionam como 

unidades autônomas, sem agrupamento por assunto. 
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Figura 43 – Desktop site na íntegra.  

Fonte: captura do autor. 
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Nas quatro plataformas, a presença da marca na capa/homepage é destacada. Nas edi-

ções impressa e para iPad, contudo, ela é coberta pela foto, com a identificação sendo possível 

a partir das letras C e L à esquerda e I e A à direita, numa estratégia recorrente na publicação. 

Nos sites, apesar do destaque na parte superior, a presença do cabeçalho geral do portal acima 

da marca estabelece uma clara hierarquia entre ambos. Os menus, nos sites, são todos hori-

zontais e relativos ao M de Mulher, reforçando a hierarquia do portal sobre a marca. Nesse 

sentido, aponta-se um enfraquecimento da relação com a leitora por sua submissão à marca do 

portal (que concentra outras publicações femininas da Abril), tratando todos os perfis de leito-

ras de maneira semelhante, desconsiderando as diferentes características que as definem em 

cada publicação associada. 

Nas edições impressa e para iPad, a capa traz como conjuntos informativos uma única 

imagem, que possui relação parcial com a chamada principal (ela remete a duas matérias, 

sendo que uma é a entrevista com a personagem da capa), e as demais chamadas, secundárias, 

que ocupam os espaços disponíveis ao redor da foto, não havendo praticamente espaço desco-

berto. No desktop site, há diferentes categorias de conjuntos informativos na rolagem da pági-

na: um carrossel de chamadas com fotos e texto no início, junto à marca; uma seção com 

chamadas para notícias associadas à marca Claudia dentro do portal e para textos de colunis-

tas; uma seção Comida e Bebida, na qual um mosaico de imagens oferece links para receitas; 

a seção As últimas de Claudia, que apresenta as notícias mais recentes em módulos demarca-

dos com bordas, como cards36, distribuídos de forma dinâmica; e uma seção chamada Top M, 

com um carrossel de chamadas para matérias do portal M de Mulher. No mobile site, os con-

juntos informativos correspondem às duas últimas seções do desktop site.  

A diferença entre o número e o perfil de chamadas na capa impressa (e para iPad), no 

desktop site e no mobile site caracterizam as múltiplas abordagens de capa para cada plata-

forma analisada. Nas duas primeiras, as chamadas de capa, em número limitado, apresentam 

mais perenidade, tendo em vista que, pela periodicidade da publicação, elas devem se manter 

atuais durante todo o mês vigente. No desktop site, os critérios de perenidade e atualidade são 

mesclados: é possível observar, nas chamadas principais, matérias que, embora produzidas 

recentemente (entre os dias 19 e 20 de novembro), tratavam de temáticas mais atemporais. 

Além disso, há grande quantidade de chamadas, as quais são passíveis de serem trocadas, 

permitindo uma dinâmica que responda tanto à atualidade dos assuntos, quanto ao retorno das 

leitoras (chamadas com poucos cliques podem ser substituídas, ou ocupar um lugar de menor 

                                                 
36 Cards (do inglês, cartões) são módulos de organização visual com bordas definidas e tamanhos variados, dis-
tribuídos na tela como se fossem cartões de papel, lado a lado, sobre uma superfície. 
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destaque). Já no mobile site, a utilização da seção As últimas de Claudia como eixo principal 

do conteúdo demonstra um critério distinto de seleção de conteúdos, muito mais vinculado à 

temporalidade. Nesse sentido, há um contraste evidente entre a periodicidade da revista, mais 

alongada, e a atualidade do mobile site, vinculada ao tipo de consumo associado a esse tipo de 

plataforma. Também é possível identificar, nessas diferentes abordagens, uma tentativa de 

reforçar o vínculo com a leitora durante o mês de vigência da edição impressa, a partir da 

oferta de diferentes perfis de conteúdo, tanto em termos de temáticas, quanto de atualidade. 

Não há anúncios nas capas impressa e para iPad. No desktop site, identificamos um 

banner horizontal no topo (que se mantém fixo durante a rolagem), um anúncio integrado aos 

cards da seção As últimas de Claudia e outro integrado às chamadas da seção Top M. No mo-

bile site, há também um banner no topo, fixo durante a rolagem (o que, na tela pequena do 

smartphone, consome espaço e prejudica a navegação), além de dois anúncios integrados aos 

conjuntos informativos, e outro na seção Top M. Nota-se, assim como nas outras duas publi-

cações observadas, que a visibilidade associada à capa é utilizada de forma comercial, o que 

não acontece nas edições impressa e para iPad, em que ela é um espaço exclusivamente edito-

rial. Há, apenas no desktop site, ferramentas gratuitas integradas à seção As últimas de Clau-

dia, vinculadas às redes sociais Facebook, Instagram e Pinterest. A visibilidade dada às redes 

sociais mais voltadas a conteúdo de imagem (Instagram e Pinterest) demarca o investimento 

da publicação ao recurso visual na relação com sua audiência – o que pode ser identificado 

também nas edições impressa e para iPad, com a ampla utilização de imagens em suas pági-

nas. As duas versões do site ainda apresentam uma ferramenta de busca, vinculada ao portal, e 

não exclusiva da revista, novamente generalizando a leitora de Claudia, colocando-a junto às 

das demais publicações.  

Em termos de design da navegação, a capa impressa não apresenta (com uma exce-

ção) as páginas correspondentes às chamadas, não havendo proposta de navegação. No iPad, 

todas as chamadas de texto são hipertextuais, conduzindo a leitora à matéria correspondente 

(embora tal recurso não seja explicado, dependendo da exploração, como ocorre nas outras 

duas publicações observadas). Nos sites, os menus permitem uma navegação global – muito 

embora ela esteja associada a todo o conteúdo do portal, e não somente àqueles relacionados à 

revista, subjugando a publicação em detrimento do M de Mulher. Mais uma vez, há generali-

zação dos perfis de audiência de todas as publicações, já que não é possível navegar apenas 

entre conteúdos de uma só revista– esse aspecto, a nosso ver, enfraquece a relação entre a 

publicação e sua leitora.  
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No desktop site, textos e imagens de chamadas são clicáveis, com alguns mecanismos 

de identificação de links. Na seção Comida e Bebida, ao passar o cursor sobre determinada 

foto, um boxe branco semitransparente com o nome da receita surge sobre ela; no caso de As 

últimas de Claudia, todo o módulo recebe destaque, identificando o potencial hipertextual; o 

mesmo acontece na seção Top M. Os demais links, contudo, não se utilizam de nenhum recur-

so de identificação, assim como no mobile site. No iPad, todos os links são disjuntivos. Nos 

sites, todos os links para conteúdos do portal são disjuntivos, e apenas os links para as redes 

sociais e para as assinaturas conduzem o leitor a outra janela do navegador. Podemos afirmar, 

assim como nas outras duas publicações analisadas, que, embora a hipertextualidade associa-

da à capa do iPad permita uma navegação, ela não se compara àquela permitida nos sites, que 

apresenta uma malha de nós e ligações muito mais complexa. Essa malha, contudo, também 

permite uma dispersão da leitora em favor de outras publicações – em função das diversas 

possibilidades de acesso a conteúdos externos à Claudia. Tal aspecto representa, novamente, 

o enfraquecimento da marca em relação ao portal, dominante na homepage. 

Nos elementos identificados no âmbito do esqueleto, constatamos pouca apropriação 

de recursos multimidiáticos pelas plataformas digitais, restritos à utilização de textos e ima-

gens estáticas – nesse sentido, muito próxima da edição impressa, embora com abordagens 

distintas, associadas às características de cada plataforma. A hipertextualidade, embora pre-

sente no iPad, não enseja uma navegação complexa como a propiciada pela malha hipertextu-

al dos sites, com mais opções de links. Podemos associar a instantaneidade especialmente ao 

mobile site, em função de seus conteúdos estarem muito mais associados a um critério tempo-

ral, enquanto o desktop site mescla atualidade e perenidade, articulando, de algum modo, as 

lógicas do jornalismo de revista com as dos sites.  

Em relação ao nível da superfície, as edições impressa e para iPad apresentam, como 

níveis hierárquicos tipográficos, o título da publicação, a manchete, acompanhada de um olho, 

e outras cinco chamadas secundárias, utilizando duas famílias (com e sem serifa) com caracte-

rísticas variadas de estilo, corpo, peso e cor, todas elas acompanhadas de olhos. Apesar da 

diversificação tipográfica, ainda assim pode-se identificar o uso de tipografia-editorial, pois 

as famílias utilizadas na capa aparecem também no miolo. Há, também, a presença da tipo-

grafia-marca no título da publicação que, mesmo com sua parte central encoberta pela foto, 

se mantém reconhecível pelas particularidades visíveis da composição tipográfica e pela posi-

ção recorrente que ocupa na página. O desktop site, por sua vez, apresenta o título da publica-

ção, manchetes (quatro, em carrossel, todas acompanhadas de olho), chamadas secundárias, 

acompanhadas dos títulos correntes Feminismo e Dicas de moda, além de chamadas exclusi-
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vas de texto e associadas à seção As últimas de Claudia (acompanhadas também do próprio 

título corrente e de um olho). No mobile site, os níveis hierárquicos se restringem ao título da 

publicação e àqueles associados à seção As últimas de Claudia. Há presença da tipografia-

marca no título da publicação, abaixo do cabeçalho, e também de tipografia-editorial. Toda-

via, as famílias tipográficas utilizadas nos sites são associadas à identidade visual do M de 

Mulher, e não à Claudia (elas podem ser observadas nos demais sites hospedados no portal). 

O recurso tipográfico nos sites, portanto, reforça as observações realizadas no âmbito do es-

queleto em relação ao enfraquecimento da identidade de Claudia em detrimento da identidade 

do portal em que a publicação se hospeda (Figura 44). Enquanto na revista a tipografia da 

capa é utilizada também no miolo para demarcar um padrão tipográfico associado à marca 

Claudia, nos sites esse padrão é vinculado à marca diversa, reduzindo a força da identidade da 

publicação nos sites. 

 

 
Figura 44 – Tipografia-editorial de Claudia nas edições impressa e para iPad (esquerda) e do 

portal M de Mulher no desktop site (direita).  
Fonte: reproduções/capturas do autor. 

 

Ainda no site para desktop, a presença da marca em destaque, no topo, junto ao carros-

sel com uma imagem grande e uma chamada composta em corpo grande aproxima a home-

page de uma capa tradicional de revista, com função de gerar impacto e atrair a atenção do 

leitor. De certa forma, o carrossel potencializa esse efeito, permitindo quatro “manchetes” de 

capa que não concorrem lado a lado (pois se alternam). Em certa medida, tal recurso aponta 

para uma dinâmica mais revista e menos portal de internet. Contudo, a presença, no carrossel, 

de uma chamada para conteúdo publicitário reforça a utilização da visibilidade da capa do 

desktop site para fins comerciais.  

Em relação às imagens, o impresso e o iPad utilizam apenas uma, ilustrativa (associa-

da à entrevista, que é destaque como matéria principal); o desktop site e o mobile site usam 
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fotografias, em sua maioria, ilustrativas. Esse perfil de imagem, com pouca presença de foto-

grafias de caráter documental, reforça a identidade da revista enquanto publicação dissociada 

do jornalismo de notícia, factual, e mais focada em matérias de interesse geral, mais perenes, 

de seu segmento de leitoras, com destaque para seu ecleticismo.  

No desktop site, os colchetes que envolvem o carrossel de imagens junto à marca de-

limitam um tipo de uso de elementos visuais (Figura 45), que se repete em outros pontos da 

homepage: aspas de tamanho avantajado dão destaque a uma frase que serve de chamada a 

uma entrevista; a chamada para o horóscopo fica entre duas chaves; fios grossos sublinham os 

títulos correntes Feminismo e Dicas de moda nas chamadas secundárias. No mobile site, col-

chetes grandes envolvem a marca na abertura da homepage. Essa estratégia também é encon-

trada no miolo da revista impressa e no iPad, demarcando a identidade visual da publicação, 

associada a um tipo de uso particular desses elementos gráficos (alguns deles podendo ser 

definidos como tipografia-imagem, dadas suas características e seu uso), que perpassa todas 

as plataformas. 

 

 
Figura 45 – Uso de elementos gráficos no desktop site.  

Fonte: capturas do autor. 
 

Quanto aos recursos cromáticos, a cor vermelha é usada para destaque nas capas em 

papel e no iPad (sendo aplicada inclusive na marca), demarcando uma identidade associada à 

cor. Nos sites, essa cor é aplicada somente na marca, pois os demais elementos coloridos uti-

lizam a cor rosa, associada ao portal. Fica evidente, também no uso da cor, a submissão da 

marca Claudia à marca M de Mulher, enfraquecendo sua identidade. Em todas as plataformas, 

há predomínio de imagens sobre o texto. No impresso e no iPad não há grid; no desktop site, 

os elementos obedecem ao grid, mas de forma flexível; no mobile site, a coluna única repre-

senta uma estrutura rígida sobre a qual os elementos se distribuem. Há, assim, uma espécie de 

“gradação”, que começa nas plataformas em que a capa é uma composição mais livre, e ter-
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mina no mobile site, em que o grid é bastante engessado. Essas diferenças estão ligadas tanto 

às características formais das plataformas (o espaço no mobile site, por exemplo, não permite 

diagramações mais ousadas), quanto às funções exercidas pela capa em cada uma delas (o 

impacto visual é mais importante na revista impressa, pois precisa atrair a atenção do leitor). 

Desse modo, é possível observar uma ampliação da experiência da capa impressa às 

demais plataformas, especialmente no estabelecimento da continuidade no uso da tipografia-

marca, bem como a partir de uma determinada aplicação de componentes gráficos, recorrente 

entre todas as plataformas. No conjunto, esses elementos constituem uma identidade visual 

associada à publicação, reforçando sua relação com a leitora a partir do estabelecimento de 

uma familiaridade visual associada aos elementos relacionados ao nível da superfície. Contu-

do, o recurso cromático observado nas edições impressa e para iPad só encontra paralelo na 

marca da revista nos sites, enquanto no restante dos elementos a cor é utilizada para reforçar a 

identidade do portal M de Mulher, num movimento recorrente de submissão ao portal. A pre-

sença da revista junto às demais publicações femininas no portal ajuda a estabelecer um crité-

rio de segmentação genérica, no sentido de associar todas elas a um perfil geral de público 

(feminino), mas, ao mesmo tempo, desconsiderando os diferentes perfis de mulheres que con-

somem e se relacionam com os múltiplos títulos.  

 

4.3.4.2 Sumário 

 

Na edição impressa, o sumário é composto por um par de páginas opostas, com o títu-

lo no topo, pela identificação do mês da publicação e pela indicação de localização das repor-

tagens destacadas na capa, acompanhadas de uma foto. A página ímpar expõe os conteúdos 

separados pelas diferentes editorias constantes na edição (Inspiração, Moda, Beleza e Saúde, 

Comportamento e Gente, Casa&Família e Comida&Bebida), além das seções fixas, sob o 

título Sempre em CLAUDIA (Eu e Você, Sua opinião, CLAUDIA Digital, Onde encontrar e 

Horóscopo). No iPad, a seção ocupa apenas uma página, com os títulos das seções à esquerda, 

uma foto à direita, além da indicação toque para ver, que orienta a navegação. Ao tocar em 

uma seção, as matérias relacionadas aparecem no lugar da fotografia, e, para voltar à imagem 

inicial, basta tocar no ícone em formato de X no alto da coluna (Figura 46). 
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Figura 46 – Sumários das edições impressa e para iPad.  

Fonte: capturas do autor. 
 

Nos sites, a estrutura de menus (Figura 47) apresenta uma série de temas que se cru-

zam a partir das diferentes publicações vinculadas ao portal: ao selecionar uma seção especí-

fica, abre-se uma página com todas as matérias associadas àquele assunto – independentemen-

te da publicação. Há, também, uma linha denominada como Hot, com uma lista de temas des-

tacados pelo portal. A presença, com destaque, de um banner publicitário entre a barra de 

publicações (no topo) e a estrutura de menus propriamente dita já aponta uma maior interfe-

rência comercial na estrutura de menus, aspecto ausente nas edições impressa e para iPad, 

onde, assim como a capa, o sumário apresenta-se como um espaço exclusivamente editorial. 

 

 
Figura 47 – Estrutura de menus no desktop site.  

Fonte: captura do autor. 
 

A navegação oferecida pelos menus reforça a proposta do portal M de Mulher de se re-

lacionar não com a leitora de Claudia, Elle ou Cosmopolitan, por exemplo, mas com um pú-

blico feminino em geral, já que reúne títulos tão diversos – com perfis de leitores igualmente 

distintos. Apesar disso, quase todas as temáticas constantes na estrutura de menus encontra 

paralelo, idêntico ou semelhante, às seções da revista impressa (Tabela 12). No entanto, al-

guns temas são mais associados a determinados títulos do que outros (por exemplo, os temas 

dieta e fitness, mais associados à revista Boa Forma; moda, às revistas Elle e Estilo de Vida; 

amor e sexo, à revista Cosmopolitan; saúde, às revistas Saúde é Vital e Women’s Health). 



158 
 

 

Tabela 12 – Relação entre as seções Claudia e M de Mulher 

SEÇÕES DE CLAUDIA IMPRESSA SEÇÕES DO PORTAL M DE MULHER 

INSPIRAÇÃO - 

MODA MODA 

BELEZA E SAÚDE BELEZA 
SAÚDE 

CABELOS 
DIETA 

FITNESS 

COMPORTAMENTO E GENTE AMOR E SEXO 
ESTILO DE VIDA 

CULTURA 
TRABALHO 

FAMOSOS E TV 

CASA&FAMÍLIA FAMÍLIA 

COMIDA&BEBIDA RECEITAS 

Fonte: elaborada pelo autor. 

 

Em termos de design da informação, os sumários impresso e para iPad trazem texto e 

foto. Enquanto o impresso apresenta apenas uma foto, vinculada à entrevista anunciada pela 

manchete na capa, o iPad ainda revela imagens secundárias junto às chamadas das editorias 

Inspiração, Moda, Beleza & Saúde, Casa&Família, Comida&Bebida e Sempre em Claudia. 

Nos menus dos sites, as categorias são listadas apenas em formato de texto. No mobile site, o 

menu está oculto, devendo o usuário tocar no ícone correspondente para acessá-lo.  

Apesar da diferença em termos de segmentação entre a revista e o portal (ou seja, en-

tre a leitora de Claudia e os diversos perfis de público dos outros títulos), cabe destacar que a 

revista pode, em certa medida, tirar vantagem da dinâmica apresentada pelo site. Pois, ao con-

trário das demais revistas hospedadas no portal, Claudia não tem vínculo específico com ne-

nhum tema – conforme já apontamos, ela é, dentro do segmento feminino, eclética, de perfil 

generalista. Dessa maneira, embora as categorias utilizadas na revista impressa e no portal não 

sejam exatamente correspondentes, Claudia, por seu perfil editorial, está mais bem represen-

tada nas seções do M de Mulher do que outras publicações – que, devido a seus perfis temáti-

cos mais restritos, talvez não tenham conteúdos que se enquadrem em todas as categorias. 

Podemos inferir, também, que a leitora de Claudia se sente mais familiarizada com a organi-

zação de menus desse tipo de site do que o público de outras publicações de segmentação 

mais restrita, cujos conteúdos giram em torno de temáticas mais específicas. 
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Em relação ao design de interface, o sumário impresso é estruturado a partir de um 

grid de três colunas, que orienta os conteúdos em ambas as páginas. No iPad, a seção é orga-

nizada em duas colunas, com os títulos à esquerda e o espaço à direita alternando entre a foto 

(inicialmente) e os conteúdos das seções (que surgem ao tocar em cada título) (Figura 48). A 

estrutura de menus do desktop site apresenta uma configuração responsiva, adaptando o con-

teúdo ao tamanho da janela do navegador, da mesma forma que o menu do mobile site (ocul-

to, acessível por meio de ícone específico). É possível identificar que, enquanto o sumário 

observado no impresso exibe tudo, editorias e conteúdos, de uma vez só, hierarquizando-os – 

devido às condições impostas pela plataforma –, os demais se concentram a partir de categori-

as gerais (tanto as editorias no iPad, quanto as seções do site), que tornam acessíveis os con-

teúdos a partir de comandos específicos (tocar, no caso do iPad e do mobile site; clicar, no 

caso do desktop site). Podemos, assim, traçar um paralelo entre uma navegação visual, no 

sumário impresso, e uma navegação gestual, nas demais plataformas, seja com o dedo ou com 

o mouse. 

 

 
Figura 48 – Tela inicial do sumário da edição para iPad (esquerda) e após o toque sobre a se-

ção Casa e Família.  
Fonte: capturas do autor. 
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No sumário impresso e no iPad, a marca recebe tanto destaque quanto na capa; pode-

se dizer, inclusive, que até é mais proeminente, pois não há imagem cobrindo-a. Já na estrutu-

ra de menus, não há presença da marca; apenas o título da publicação (disputando espaço com 

outros títulos), no menu do mobile site, incorpora em sua estrutura os conteúdos da barra su-

perior do desktop site. Tanto no impresso quanto no iPad os conjuntos informativos apresen-

tam um critério bastante definido de organização no grid em cada edição. Nos sites, eles se 

resumem basicamente a uma lista de temas, que se organizam horizontalmente no desktop site 

e verticalmente na versão mobile. 

A presença da marca no sumário (impresso e iPad) reitera o efeito de nome-de-jornal 

(MOUILLAUD, 2002) já estabelecido na capa; é uma forma de reforçá-la junto à leitora, 

além de vincular ao título o estilo de navegação e organização proposto pela seção. Nesse 

sentido, o fato de a organização dos menus do portal M de Mulher ser semelhante a do sumá-

rio da revista permite que a leitora/usuária estabeleça a relação conceitual entre ambos, muito 

embora a marca não esteja presente nos menus dos sites. 

Quanto ao design da navegação, o sumário impresso oferece uma navegação global 

pela edição, por meio da paginação; o mesmo, contudo, não pode ser dito sobre a edição para 

iPad. Como ela não apresenta numeração nas páginas, não há número de páginas no sumário, 

no entanto, falta também, nesse caso, o recurso da hipertextualidade – ou seja, o toque sobre 

as chamadas das matérias não executa ação alguma, tornando a experiência de navegação bas-

tante frustrante, em um claro subaproveitamento das características do suporte. Em relação 

aos sites, os menus propõem, conforme já apontamos, uma navegação global que compreende 

conteúdos além da publicação propriamente dita, envolvendo outros títulos – diluindo, dessa 

forma, a identidade de Claudia, apesar da relação que se pode estabelecer entre os temas 

abordados, também já referido. Em relação à identificação dos links, os menus do desktop site 

– única plataforma que apresenta tal recurso – contam com um sistema de reconhecimento por 

cor. Todos os links da estrutura de menus são disjuntivos, mantendo o leitor na mesma janela 

de navegação. 

No âmbito do esqueleto, há utilização de hipertextualidade em todas as plataformas, 

com exceção do iPad,  evidenciando não só a subutilização das potencialidades da plataforma, 

como também uma falha de navegação. Sem tal recurso, o sumário – assim como no caso da 

Super – se torna apenas uma lista de conteúdos, sem utilidade prática. A edição para iPad 

apresenta maior apropriação da multimidialidade em relação aos sites, embora de forma bas-

tante restrita (apenas imagem e texto). Tal uso pode ser associado à boa resolução de tela do 

iPad, que permite que as imagens ofereçam impacto visual e incrementem, em termos estéti-



161 
 

 

cos, a seção – recurso coerente com o perfil da publicação, que se utiliza de um grande núme-

ro de imagens em suas páginas. A ausência dessas imagens no sumário impresso se explica 

pela determinação do espaço destinado à seção, limitação não apresentada pelo tablet. A inte-

ratividade, de caráter seletivo, está presente no iPad, que exige toque sobre as editorias para 

visualizar os conteúdos vinculados a ela; e também nos sites, de maneira mais ampla, por 

meio das propostas de navegação oferecidas pelas seções nos menus. Não há, contudo, ne-

nhuma outra característica ciberjornalística nos sumários e nos menus, demonstrando, de mo-

do geral, fraca apropriação desses recursos nas plataformas digitais. 

No que se refere ao nível da superfície, a tipografia do sumário impresso conta com o 

título da publicação, um nível hierárquico exclusivo para o mês e ano, títulos de se-

ções/editorias, títulos das matérias (alguns acompanhados de olhos), número de páginas e 

créditos/assinaturas. No iPad, há configuração semelhante, com exceção de que os títulos das 

seções apresentam, cada um, traços tipográficos diferentes; são caracterizadas como nível 

hierárquico mais pela posição que ocupam na página do que por suas propriedades formais. 

No menu do desktop site, é possível identificar apenas dois níveis hierárquicos, um deles as-

sociado às seções, e outro, à seção Hot. No mobile, há também dois níveis hierárquicos, em-

bora diversos: um vinculado às categorias gerais (Hot, Canais – que agrupa as seções do site –

, Nossas marcas – com acesso aos sites das revistas –, e Mais), e outro, às específicas – seções 

do portal, sites de revistas, assuntos hot. Identificamos tipografia-editorial em todos os casos, 

embora tenhamos encontrado aqui a mesma divisão observada no item anterior: nos sumários 

impresso e para iPad, as famílias tipográficas relacionam-se exclusivamente com a revista, 

enquanto nos sites, elas reforçam o padrão do M de Mulher. Não há, assim, em termos de su-

perfície, indícios de Claudia nos menus dos sites, o que contrasta fortemente com os sumários 

impresso e iPad, que também apresentam tipografia-marca, com grande destaque ao título da 

publicação. 

Em termos de imagens, a única que aparece no sumário impresso apresenta um perfil 

mais ilustrativo, assim como todas do iPad, à exceção da presente na editoria Inspiração, que 

tem caráter mais documental, e da ilustração em Sempre em Claudia. No sumário, mais uma 

vez é possível identificar o perfil da publicação a partir das imagens encontradas, de cunho 

mais ilustrativo do que documental, refletindo matérias e conteúdos mais perenes. 

Em termos de cores, o vermelho visto na capa é utilizado nos sumários do impresso e 

do tablet como elemento de destaque. No impresso, todos os títulos das seções são compostos 

nessa cor, enquanto no iPad, apenas quatro deles são em vermelho, alternados por outros em 

preto. No iPad, é possível identificar dois elementos de interface (um baseado em texto – To-
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que para ver –, e outro, um ícone para fechar o conteúdo – em formato de X); ambos são con-

tornados por colchetes vermelhos. Nota-se, assim, o uso desse recurso como reforço da iden-

tidade visual já estabelecida na capa, reforçando a identidade da publicação a partir de uma 

cor institucional. No caso dos menus dos sites, a cor predominante é o rosa, seja como demar-

cador de links (no caso do desktop), seja como recurso de destaque para o botão de acesso ao 

menu ou os títulos das categorias gerais do menu (mobile). Aqui, a cor é utilizada também 

como recurso de reforço de identidade do portal, caracterizando, mais uma vez, o enfraqueci-

mento da identidade de Claudia em detrimento da identidade do M de Mulher (Figura 49). Há 

predominância de texto em todas as plataformas (nos sites há somente texto), com uma distri-

buição rígida dos elementos em relação ao grid em cada uma delas. Essa semelhança entre as 

plataformas explica-se pela função de orientação e organização de conteúdo, seja do sumário, 

seja dos menus: a disposição dos elementos precisa prezar pela clareza em detrimento de ou-

tros aspectos, como o impacto visual, por exemplo. 

 

 
Figura 49 – Uso do vermelho nas edições impressa e para iPad (esquerda)  

e do rosa no desktop site (direita).  
Fonte: capturas do autor. 

 

Assim, é possível observar a expansão da experiência do sumário impresso às demais 

plataformas, especialmente no que se refere à organização de suas categorias, que permitem 

que a leitora de Claudia se sinta familiarizada com o conteúdo do portal, reforçando o vínculo 

dela com a revista – mesmo que o portal também apresente conteúdos de outras revistas. A 

organização dos sites em seções gerais, desvinculadas de um sentido de atualidade, também 

permite aproximar a periodicidade da revista com a da página na web: embora a atualização 

do site da revista (e do portal como um todo) seja mais frequente do que sua periodicidade, 

essa característica não fica evidente nos itens do menu, pois todos eles são categorias gerais, 

que não evocam instantaneidade. Antes de ser um portal de notícias, o M de Mulher é um re-

positório de conteúdos mais perenes acerca do universo feminino – nesse sentido, aproximan-
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do-se da proposta de Claudia como revista feminina generalista. Em contrapartida, a aproxi-

mação, que pode ser identificada em termos de esqueleto, não encontra paralelo em termos de 

superfície: nesse caso, apenas o impresso e o iPad mantêm uma coerência no reforço da iden-

tidade de Claudia, enquanto os menus dos sites demarcam, especialmente por meio da tipo-

grafia e das cores, a identidade do portal. 

 

4.3.4.3 Editorial 

 

Na edição impressa e para iPad, a seção relativa ao editorial é intitulada Eu e você (Fi-

gura 50). Em ambas as plataformas, o texto, assinado pela diretora de redação, ocupa apenas 

uma página. 

 

 
Figura 50 – Editorial nas edições impressa e para iPad.  

Fonte: capturas do autor. 
 

Em relação aos sites desktop e mobile, enfrentamos o mesmo problema encontrado em 

Veja e Super: não há, em parte alguma, uma voz institucional que oriente a leitora sobre os 

posicionamentos da revista ou sobre o que ela encontrará em termos de conteúdo produzido 

nas referidas plataformas. Assim como nas publicações anteriores, o posicionamento editorial 

– sempre presente na edição impressa – não parece ser um elemento relevante nas plataformas 

web. Reforça-se a ideia de que essa seja uma postura institucional da editora que detém os três 

títulos, muito mais do que um posicionamento individual desta ou daquela publicação. Essa 

observação traz à tona dinâmicas de relação com o leitor que envolvem não somente caracte-

rísticas particulares das revistas, mas a vinculação desses títulos a uma determinada compa-
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nhia, com posturas institucionais que podem, por vezes, se sobrepor às suas próprias. Restrin-

giremos, assim, nossa análise às plataformas impressa e iPad. 

Em relação ao design da informação, os elementos presentes são textos e fotos em 

ambas as plataformas. No iPad, há, ainda, dois ícones de orientação à navegação, indicando a 

rolagem de texto e o final da seção. É interessante notar que o texto não tem título, possui a 

assinatura da diretora de redação e abre com um par de aspas como capitular, parecendo de-

marcar, mais do que a fala da revista, a fala da pessoa que assina. O título da seção (Eu e vo-

cê) parece reforçar esse aspecto, dando um caráter mais personalizado do que institucional ao 

conteúdo. As imagens mostram elementos dos bastidores e eventos da publicação. A imagem 

de número três mostra uma foto da diretora de redação e, na legenda, lê-se: “Eu, no jantar 

especial em que homenageamos as 21 finalistas do 20º Prêmio CLAUDIA” (REVISTA 

CLAUDIA, 2015, p. 16) – o que reforça ainda mais o caráter pessoal da seção. Esse aspecto 

do editorial materializa a máxima de Scalzo (2013) de que a revista trata o leitor por você (no 

caso de Claudia, literalmente), fortalecendo a relação emocional que mantém com suas leito-

ras. 

Quanto ao design da interface, ambas as plataformas apresentam espaço fixo, mas 

com grids diferentes. No papel, a seção conta com duas colunas de texto na parte inferior da 

página, com um conjunto de cinco fotos na parte superior, identificadas por legenda. No iPad, 

apresenta o mesmo conjunto de fotos, mas sem margem na parte superior da tela, com o texto, 

na parte inferior, ocupando apenas uma coluna, pouco maior que a metade da tela, horizon-

talmente. A área de texto é fixa, menor do que o conteúdo, e o ícone em formato de seta dupla 

indica a possibilidade de rolagem (exclusivamente do texto). Ao término do texto, uma linha 

vermelha indica o fim da seção, junto com um ícone de seta à direita, informando a sequência 

de leitura (Figura 51).  

 

 
Figura 51 – Elementos de interface no editorial do iPad.  

Fonte: captura do autor. 
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A marca não aparece nessa página, apenas o título da publicação: no impresso e no 

iPad, mencionado em caixa alta (na legenda); ou só no impresso, também em caixa alta, no 

fólio. Essa ausência se justifica, assim como observado nas demais revistas, pela dinâmica de 

leitura das edições impressa e para iPad, nas quais o leitor inicia sua navegação, obrigatoria-

mente, pela capa. O nome-de-jornal (MOUILLAUD, 2002) na capa (nesse caso, ainda refor-

çado no sumário) gera a expectativa de certos enunciados, permitindo que, nas páginas inter-

nas, apenas índices menores da capa estejam presentes, mantendo e reforçando o reconheci-

mento da publicação. Os conjuntos informativos ocupam, no impresso, a totalidade da página, 

respeitando as margens; no iPad, além da imagem sangrada no topo, há uma área de “respiro” 

ao lado esquerdo da caixa de texto.  

No que se refere ao design da navegação, a única oferecida é a linear, em ambas as 

plataformas – aproximando, nesse sentido, a edição digital da publicação impressa. A seção 

tem um indicador de localização com base em texto – seu nome aparece no alto da página, à 

esquerda, em ambas as edições (no iPad, ela é aplicada sobre as fotografias). A assinatura da 

diretora de redação vem acompanhada de seu e-mail, que não apresenta recurso de hipertextu-

alidade no iPad, demonstrando mais um subaproveitamento da potencialidade oferecida pela 

plataforma. Contudo, a menção do endereço de e-mail permite que se fale, de maneira super-

ficial, em uma forma de interatividade comunicativa – ou, pelo menos, em uma abertura da 

revista para ouvir a opinião de sua leitora, reforçando, assim, sua relação com ela. Além disso, 

a indicação do e-mail pessoal da autora (tschibuola@abril.com.br), em vez de um endereço 

institucional, reforça ainda mais o caráter pessoal e menos institucional da seção. Nesse senti-

do, é possível afirmar que a relação íntima entre revista e leitora é, em Claudia, materializada 

em uma relação pessoal entre as leitoras e a diretora de redação, tornando o vínculo mais pró-

ximo e efetivo. 

Em termos de superfície, ambas as plataformas são constituídas pelos mesmos níveis 

hierárquicos de texto: título corrente, corpo de texto, assinatura e legenda de foto (havendo, 

ainda, no impresso, o fólio). É possível identificar exemplos de tipografia-editorial, pois as 

características do corpo de texto, do título corrente e das legendas de foto são a mesmas do 

restante da revista. As aspas de tamanho avantajado no início do bloco de texto podem ser 

definidas como tipografia-imagem, já que, além da função textual, cumprem também função 

estética, aproximando-se do uso diferenciado de elementos gráficos já identificado na home-

page do desktop site. Há, assim, a materialização da identidade visual com base tanto das fa-

mílias de fontes que caracterizam a publicação, quanto do uso desses elementos gráficos, re-
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forçando a identidade editorial a partir da recorrência desses elementos, tanto dentro da edição 

específica quanto entre as duas plataformas. 

O mosaico de imagens traz 10 fotografias (Figura 52), todas elas de caráter documen-

tal, apresentando às leitoras os bastidores da produção da revista, além de registros da noite de 

premiação do 20º Prêmio Claudia. Apesar de as fotografias serem de cunho mais documental, 

elas cumprem a função de reforçar a credibilidade de um conteúdo noticioso; se aproximam, 

na verdade, de um compartilhamento de momentos pessoais com as amigas (leitoras), senti-

mento destacado pelas legendas – como na de número um, que afirma: “Não faltaram lindos e 

deliciosos bolos de aniversário na redação para celebrar o aniversário de CLAUDIA. Adora-

mos!” (REVISTA CLAUDIA, 2015, p. 16, grifo nosso). Os objetos de interface presentes na 

edição para iPad reforçam a identidade da revista tanto pelo seu uso recorrente (ou seja, carac-

terizam a interface de Claudia), quanto pela cor vermelha, associada à marca desde o seu uso 

na capa. Enquanto no impresso há leve predomínio da imagem sobre o texto, no iPad há equi-

líbrio; assim, pode-se inferir que no impresso há maior valorização do registro e do comparti-

lhamento com as leitoras, enquanto no iPad, recebem a mesma importância do que aquilo que 

a diretora de redação tem a dizer. 

 

 
Figura 52 – Mosaico de imagens junto ao editorial.  

Fonte: reprodução do autor. 
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Constata-se, desse modo, que a experiência proposta pelo editorial da edição impressa 

só se reproduz no iPad, estando ausente nos sites, colocando em questão a relação com o pú-

blico nessas plataformas. Se o editorial é a voz institucional que determina os parâmetros do 

que deve ser esperado da publicação, sua ausência nos sites demonstra uma relação diferenci-

ada com a leitora nessas plataformas. Tal disparidade se explica, em parte, pelo fato de o site 

não ser, em última instância, da publicação, mas um site hospedado dentro do portal M de 

Mulher. No entanto, também há que se considerar que Claudia, assim como Veja e Super, 

pertence ao grupo Abril, o que indica que tal ausência é uma estratégia recorrente do grupo. A 

presença do editorial no iPad, contudo, é marcada por uma série de elementos que reforçam a 

identidade visual da revista, como a tipografia e a cor, ao mesmo tempo em que se utiliza de 

recursos exclusivos da plataforma (rolagem de texto), com objetos de interface que compõem 

a identidade visual da publicação (em função da cor), bem como da plataforma (como objetos 

de interface da edição de Claudia para iPad). A recorrência desses elementos materializa a 

marca não só no interior da edição específica, mas também entre as diversas plataformas, re-

forçando seu reconhecimento e aprofundando sua ligação com as leitoras. 

 

4.3.4.4 Área do leitor 

 

A seção destinada à participação das leitoras na revista impressa é intitulada Sua opi-

nião (Figura 53). Ela ocupa uma única página e concentra manifestações de leitoras a respeito 

de assuntos da edição anterior, além de um boxe com o endereço de e-mail e redes sociais 

para contato. No tablet, a reprodução é idêntica à edição impressa, apenas com o acréscimo de 

um ícone de orientação para navegação. 
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Figura 53 – Seção Sua opinião nas edições impressa e para iPad. 

Fonte: capturas do autor. 

 

Os sites desktop e mobile utilizam, assim como a Super, a ferramenta de comentários 

Disqus, que adiciona ao final de cada matéria um espaço para participação de usuários, permi-

tindo que a identificação seja feita por meio de login no próprio Disqus, no Facebook, no 

Twitter ou no Google+. A ferramenta oferece um link (M de Mulher, no desktop site, conjun-

tivo; Comunidade, no mobile, disjuntivo) que, ao ser acessado, abre uma lista com toda a mo-

vimentação de comentários do portal M de Mulher, divididos por matéria, em ordem cronoló-

gica (Figura 54). Esse recurso, contudo, não exibe os comentários, apenas indica quais maté-

rias foram comentadas e quantas mensagens há em cada uma. 

 

 
Figura 54 – Ferramenta Disqus no desktop site.  

Fonte: captura do autor. 
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 Na edição impressa, os comentários publicados deixam margem para se pensar naque-

les que não estão lá; presume-se que há um processo de seleção, de edição, de escolha dos 

editores. Na ferramenta Disqus, ao contrário, todos os comentários estão lá, e se constata pe-

quena participação do público – ainda mais se considerarmos que o serviço engloba todo o 

portal. A matéria principal do site de Claudia, que serve de unidade para observação, não con-

tava com nenhum comentário até o momento da análise. Tal panorama também permite que 

tracemos um paralelo com a situação observada em Veja e Super: enquanto na revista impres-

sa o espaço de comentários é visto como distinto, nos sites isso não ocorre, o que se reflete na 

baixa participação das leitoras – colocando em questão a própria relação delas com a revista, 

que se configura muito mais passiva nos sites do que na edição impressa. 

Em relação ao design da informação, as edições impressa e para iPad exibem texto, 

uma miniatura da capa da edição anterior e ícones de redes sociais e da revista. A ferramenta 

de comentários dos sites, por sua vez, apresenta um ícone que conduz o usuário à página do 

Disqus, além de ícones associados às funções Assinar feed, Adicione o Disqus no seu site (no 

mobile site, reduzido para Add) e Privacidade (com informações sobre o uso de dados pesso-

ais). A lista geral de movimentação de comentários exibe fotos das matérias associadas, com 

título, início do conteúdo textual, momento da postagem e número total de comentários. Em 

termos gerais, a área de comentários ao final de cada matéria pode ser relacionada à área da 

leitora da revista; contudo, ela dilui a participação entre os diversos conteúdos, não estabele-

cendo, como na edição impressa, um espaço de distinção, reduzindo – como afirmamos nas 

publicações anteriormente analisadas – a importância relativa dos comentários publicados. 

Quanto ao design de interface, as edições impressa e para iPad exibem um espaço fi-

xo, organizado em um grid de três colunas, enquanto a ferramenta de comentários nos sites se 

ajutsta à coluna de texto. No desktop site, após clicar sobre o link correspondente, a área com 

toda a movimentação de comentários ocupa, verticalmente, pouco menos da metade da tela, 

em um grid de duas colunas, com fotos à direita e texto à esquerda. No mobile, o link conjun-

tivo abre uma janela própria do Disqus, com a lista organizada em um grid de coluna única, 

sem fotos. A utilização do link conjuntivo, nesse caso, demarca fortemente que o usuário está 

em outro ambiente, fora da revista, novamente em um movimento de enfraquecimento da 

identidade da publicação e, consequentemente, de sua relação com a leitora. A marca está 

presente nas edições impressa e para iPad, na reprodução da capa da edição anterior; no res-

tante, apenas é mencionado o título no fólio e no boxe de contato, bem como em algumas ma-

nifestações de leitoras, sempre em caixa alta. Na seção de comentários dos sites, nem a marca 

nem o título Claudia estão presentes, apenas as marcas Disqus e M de Mulher. Os conjuntos 
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informativos nas edições impressa e para iPad se organizam em forma de lista nas três colunas 

que estruturam a página. 

Quanto ao design da navegação, só se pode mencionar a linear nas edições impressa e 

para iPad. A lista geral de matérias com comentários oferecida pelo Disqus em qualquer um 

dos sites, contudo, serve como exemplo de navegação suplementar, a partir de um critério de 

participação (pois oferece acesso às outras matérias que também foram comentadas) – englo-

bando, porém, conteúdos de outras publicações que não Claudia. A edição para iPad, confor-

me já indicado, permite que o usuário acesse as redes sociais e o site da revista a partir dos 

ícones do boxe: todos os links são disjuntivos, abrindo os respectivos sites dentro do próprio 

aplicativo (com exceção do Pinterest, que, por um erro de link, conduz também ao site da re-

vista no Facebook), demarcando a permanência da leitora na publicação e reforçando sua 

identidade a partir dessa característica. As edições em papel e no tablet utilizam um sistema 

indicador de localização com base em texto, assim como o editorial, com o nome da seção no 

alto da página, à esquerda. 

No âmbito do esqueleto, é possível identificar baixa apropriação de recursos ciberjor-

nalísticos na edição para iPad, restrita à hipertextualidade dos ícones (um deles, inclusive, 

quebrado), e à multimidialidade limitada à utilização de texto e fotos. Nos sites, observa-se 

interatividade comunicativa por meio da ferramenta Disqus, embora com baixa participação 

de público. As possibilidades de navegação oferecidas por essa ferramenta são uma forma de 

interatividade seletiva, mas que pode, por sua vez, afastar a leitora da revista, enfraquecendo 

sua relação com os sites. Ademais, a apropriação de potencialidades nas diferentes platafor-

mas é baixa, refletindo pouca preocupação da publicação em se utilizar dos recursos disponí-

veis para reforçar sua relação com as leitoras nas plataformas digitais, apontando, assim, que 

tal vínculo repousa, prioritariamente, na edição impressa (o que é reforçado pela simples re-

produção da página correspondente para o iPad). 

Observando o nível da superfície, em relação à tipografia, identificamos na edição 

impressa níveis hierárquicos relativos ao título corrente, aos títulos de comentários, ao corpo 

de texto, às assinaturas e ao boxe, além do fólio (ausente no iPad). Há o uso de tipografia-

marca, de forma indireta, na miniatura de capa da edição anterior, mas a predominância é de 

tipografia-editorial, estando presentes as famílias tipográficas que caracterizam a publicação 

(Figura 55). Nas áreas de inserção de comentários e na janela que concentra a movimentação 

deles, identificam-se níveis hierárquicos específicos associados à ferramenta Disqus, o que – 

como já apontamos a partir de outros elementos – não contribui para a identificação desse 
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espaço como um ambiente, efetivamente, de Claudia; esse tipo de movimento pode, também, 

refletir-se na baixa participação das leitoras. 

 

 
Figura 54 – Tipografia-editorial nas edições impressa e para iPad.  

Fonte: capturas do autor. 
 

Em relação às imagens, as únicas da edição impressa são a miniatura da capa anterior 

e os ícones do site e das redes sociais, todas de caráter ilustrativo e com dimensões pequenas 

em relação à página, o que indica um foco nas manifestações das leitoras, reforçando-a como 

um espaço de distinção. Nos sites, o espaço de comentários mostra as fotos das usuárias ou 

um ícone genérico, quando não há foto associada. Na seção que concentra a movimentação de 

comentários, as imagens utilizadas são vinculadas às matérias correspondentes – com perfis 

diversos, pois são associadas a diferentes publicações. 

Na edição impressa, a cor está presente apenas nas imagens. Já no iPad, um objeto de 

interface carrega o vermelho institucional, articulando a possibilidade de toque na tela para 

navegação à identidade visual a partir do recurso cromático, além de reforçar a identidade de 

um interface própria de Claudia, como já observado no sumário (e recorrente em outras maté-

rias na edição para iPad). Nos sites, a cor associada à ferramenta de comentários é o azul, des-

toando tanto da identidade visual de Claudia quanto da do portal M de Mulher, mais uma vez 

pondo em questão, agora relativo aos aspectos visuais, a interferência das diferentes media-

ções no ambiente web. Há, em todos os casos, um alinhamento rígido dos elementos ao grid 

proposto, havendo também predominância de texto, sublinhando a importância do que a leito-

ra/usuária tem a dizer, seja nas manifestações da revista, seja nos comentários dos sites.  

Em relação à área da leitora, a expansão da experiência ocorre a partir da simples re-

produção no iPad (o que dificilmente caracteriza uma expansão propriamente dita). Há, con-
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tudo, o incremento do acesso às redes sociais diretamente no aplicativo por meio da hipertex-

tualidade – reforçando a relação com a leitora pela oferta de canais de participação com fácil 

acesso. Nos sites, essa seção parece não encontrar um paralelo claro: os comentários, concen-

trados na revista, estão diluídos pelo site, a participação é pequena, e, além disso, a mediação 

desse recurso por meio de uma ferramenta alheia à publicação, somada à predominância da 

identidade visual de outras marcas (Disqus e M de Mulher), enfraquece a presença de Claudia 

no que diz respeito à participação das leitoras nos sites, subutilizando uma ferramenta que 

poderia fortalecer o vínculo entre o público e o título.  

 

4.3.4.5 Matéria principal 

 

A principal chamada textual na capa remete a mais de uma matéria; optamos, assim, 

por analisar a matéria relativa à fotografia, entendendo que o apelo visual dá, hierarquicamen-

te, mais peso para esse conteúdo do que para os demais. A matéria principal é uma entrevista 

intitulada “Flash”. Na edição impressa, ela é composta por cinco páginas, sendo duas de aber-

tura, outras duas de texto e uma com uma foto de página inteira, sangrada. No iPad, apresenta 

duas páginas, navegáveis através de rolagem vertical, em uma variação do que as demais uni-

dades de análise apresentaram. No desktop site, a matéria principal selecionada é ocupa a po-

sição um no carrossel de chamadas, com o título “Lucy Ramos entrega seus segredos para 

cuidar dos cachos”. No mobile site, o conteúdo escolhido para análise é a primeira matéria 

listada na homepage, “A escola paulista desafia o governo e mostra: ela tem rosto, corpo e 

espírito” (Figura 56). 
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Figura 55 – Abertura da matéria no impresso e no iPad; áreas visíveis no desktop site e no mo-

bile site.  
Fonte: capturas do autor. 

 

De início, é interessante observar que a publicação utiliza critérios editoriais distintos 

para a definição das matérias principais nas diferentes plataformas. Na edição impressa e para 

iPad, uma entrevista ganha destaque, em especial, por seu caráter exclusivo.37 Embora não 

haja vinculação a uma seção específica da revista, ela se enquadraria na categoria Comporta-

mento e Gente. No desktop site, a matéria sobre como cuidar dos cachos não apresenta um 

critério de atualidade ou exclusividade, focando mais em informações sobre beleza. Na classi-

ficação do site, ela se encontra na seção Cabelos (que, na edição impressa, estaria vinculada à 

Beleza e Saúde). Já a matéria em destaque no mobile site traz um critério de atualidade (não 

por acaso se encontra na seção As últimas de Claudia no desktop site), sendo classificada na 

seção Família da estrutura do portal (que no impresso estaria vinculada à Casa&Família). 

Nota-se, aqui, uma distinção dos critérios de seleção entre as plataformas analisadas, podendo 

ser vinculados tanto a questões de periodicidade (a revista impressa e para iPad, por exemplo, 

                                                 
37 Embora a entrevista não seja anunciada como exclusiva no texto de abertura da matéria, a jornalista destaca 
que a entrevistada, hoje radicada na Inglaterra, vem poucas vezes ao Brasil, e comenta: “Em geral, são escapadas 
rápidas, sem direito a muitos flashes” (REVISTA CLAUDIA, 2015, p. 124). 



174 
 

 

exigem destaque a um conteúdo mais perene, visto que é mensal), quanto a questões de práti-

cas e usos dos diferentes dispositivos de acesso (o critério da atualidade utilizado no smar-

tphone, plataforma mais associada com atualização constante, em função de sua presença em 

tempo integral com o usuário). 

Em relação ao design da informação, textos e fotos aparecem em todas as platafor-

mas. No iPad, também há uma animação digital na abertura da matéria, em que a imagem 

aparece primeiro, seguida de um clarão na tela, iniciando, depois, a montagem do título 

(Flash) letra a letra. Uma primeira rolagem traz o texto de apoio da borda superior da tela 

para terminar de compor a página; uma segunda rolagem muda a página, trazendo o conteúdo 

da matéria (Figura 57).  

 

 
Figura 56 – Sequência de telas a partir das rolagens verticais.  

Fonte: capturas do autor. 
 

Há também ícones de navegação, como os já encontrados em outras seções. No 

desktop site, há uma miniatura da capa da edição corrente da publicação, remetendo à edição 

impressa, permitindo acesso ao seu sumário, consulta a edições anteriores e assinatura da re-

vista, conectando o conteúdo do site à revista original. Ainda no desktop site, há uma grande 

quantidade de elementos, além da matéria propriamente dita: abaixo do cabeçalho, há uma 

linha horizontal com chamadas para outras matérias do M de Mulher (ocupando espaço de 

tela e impedindo que a foto da matéria seja visualizada em um primeiro momento); existem, 

ainda, mais quatro áreas na página com indicações de textos do portal (O que é destaque no 

MdM, Mais vistas, Top M e As últimas do M de Mulher), além de um carrossel com Mais de 

Claudia, uma ferramenta do Facebook que permite curtir a página da revista e uma área de 

recomendações (Recomendamos para você e Pela web, do serviço Outbrain). Percebe-se, 
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mais uma vez, o domínio da marca M de Mulher sobre Claudia, além da difusão da atenção 

do usuário diante de tantas informações. O mobile site traz menos elementos que o desktop 

site, mas ainda assim apresenta uma série de chamadas para o portal e de elementos extras.  

Parece haver uma lógica inversa entre as edições impressa e para iPad, nas quais o fo-

co é completo no conteúdo da matéria, e os sites, em que o mais importante parece ser ofere-

cer o maior volume de conteúdo possível (aumentando o número de pageviews do portal e, 

consequentemente, o apelo de venda de espaços para anunciantes). Contudo, a grande oferta 

de links também cumpre uma função já identificada na capa: e de manter a leitora navegando 

pelo portal pelo maior tempo possível. Nesse sentido, aponta-se uma interatividade seletiva 

associada à hipertextualidade, abrindo diversas possibilidades de leitura e navegação (e, con-

sequentemente, de construção de sentido) para a usuária dos sites a partir da matéria específi-

ca – embora tal navegação não seja, necessariamente, associada à publicação, o que enfraque-

ce sua marca junto à leitora. 

Sobre o design de interface, a edição impressa tem um grid de duas colunas aplicado 

somente às páginas de texto, e que, mesmo assim, é subvertido pelo texto introdutório, o qual, 

alinhado à esquerda, invade parte da coluna da direita, criando um quadro de texto que se des-

taca em relação ao restante. No iPad, ambas as páginas apresentam um grid fixo, com uma 

coluna maior à direita e outra, menor, à esquerda; na primeira página, os elementos textuais 

ocupam a coluna menor; na segunda, o corpo do texto ocupa a maior parte, sendo a menor 

destinada a um destaque da fala da entrevistada. O corpo da matéria possui rolagem exclusiva, 

exigindo seis rolagens para se chegar ao final do conteúdo. No desktop site, com espaço fixo, 

há um grid de duas colunas, com a da esquerda destinada ao conteúdo da matéria, e a da direi-

ta, a elementos extras (anúncios, chamadas extras, ferramenta gratuita do Facebook), havendo 

uma série de elementos na página, abaixo da matéria, que não se orientam por esse grid – são 

10 rolagens até o final da página (Figura 58). No mobile site a configuração do espaço tam-

bém é fixa, com um grid de coluna única em que a abundância de elementos apontados ante-

riormente faz com que se estruturem um acima do outro (são 16 rolagens até atingir o final da 

página). Assim como nas publicações anteriores, a semelhança na estrutura visual da matéria 

e da homepage, definida a partir do menu horizontal no topo, aponta para a existência de um 

wireframe que estabelece a identidade visual a partir da distribuição dos elementos. 
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Figura 57 – Página da matéria principal na íntegra.  

Fonte: captura do autor. 
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A quantidade de rolagens também nos permite observar a hierarquização de conteúdo 

proposta pela publicação a partir da área visível de cada um dos sites. No caso do desktop site, 

a presença do banner publicitário no topo, do cabeçalho do portal e das recomendações de 

navegação deixa visível, inicialmente, apenas o título da matéria, a assinatura e os botões de 

compartilhamento. O impacto visual presente na abertura da matéria na revista impressa, por 

exemplo, com o uso de fotografia e título grandes, não é visto no desktop site, em que elemen-

tos marginais recebem mais atenção do que o conteúdo editorial de Claudia. No mobile site, o 

cabeçalho mais simples contribui para que a parte visível da matéria seja maior, apesar de um 

banner publicitário, título e foto são visíveis no início.  

A marca não está presente nas edições impressa e para iPad, com exceção do título no 

fólio (do impresso). No mobile site, a assinatura abaixo do título traz a marca da revista. O 

desktop site é onde a marca mais recebe destaque: além de constar na assinatura, assim como 

no mobile site, ela aparece em destaque em um boxe junto à foto da matéria, acima da capa da 

edição corrente, associando o conteúdo à revista (Figura 59). Ainda assim, a quantidade de 

conteúdos acima do início da matéria não permite enxergá-la, exigindo uma rolagem até que 

ela apareça. Embora no impresso e no iPad, conforme já discutimos, o efeito do nome-de-

jornal proposto por Mouillaud (2002) ocorra a partir da capa (tornando a marca, no miolo, 

menos fundamental), no desktop site ele se faz presente no destaque da marca ao lado da foto, 

demarcando quem fala ao leitor – o mesmo não pode ser dito sobre o mobile site, onde o pou-

co destaque dado à marca Claudia só reforça a identidade do M de Mulher a partir de seu ca-

beçalho fixo. 

 

 
Figura 58 – Presença da marca no desktop site.  

Fonte: captura do autor. 
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Enquanto as edições impressa e para iPad não apresentam anúncios permeando o con-

teúdo da matéria, há, no desktop site, um banner horizontal no topo (que se mantém fixo du-

rante a rolagem, ocupando espaço de tela), e outros três anúncios de formato quadrado distri-

buídos na página. O mobile site também apresenta um banner horizontal no topo (que se man-

tém fixo após a rolagem, ocupando o espaço de tela. já pequena). Há, ainda, um anúncio qua-

drado no meio do texto da matéria, e outro, no mesmo formato, integrado à seção As últimas 

do M. Dessa forma, observa-se uma relação diversa entre editorial e comercial estabelecida 

nas edições impressa e para iPad, por um lado, e nos sites, por outro. Enquanto as publicações 

mensais priorizam o conteúdo editorial da matéria principal, sem a interferência de anúncios, 

o template proposto para os sites prevê um anúncio no topo, o qual interfere significativamen-

te na navegação pela página, seja pelo espaço de destaque que ocupa, seja pela sua manuten-

ção na tela durante a rolagem. 

Quanto ao design da navegação, as edições impressa e para iPad não oferecem possi-

bilidades de navegação para além da matéria (apenas a linear, para o próximo conteúdo e o 

anterior); nos sites desktop e mobile, há navegação global (nos menus), suplementar (nas dife-

rentes indicações para outros conteúdos) e remota (pelo sistema de busca). No desktop site, o 

mecanismo de identificação de links é o mesmo observado na homepage. As edições impressa 

e para iPad apresentam um sistema de localização com base em texto, assim como as seções 

Eu e você e Sua opinião: o título Estrela da capa aparece no alto, à esquerda (nas páginas 

pares na edição impressa, nas pares e ímpares na edição para iPad). No iPad, há, também, um 

sistema de localização dentro da matéria: dois pequenos pontos no canto inferior direito repre-

sentam as duas páginas da matéria, com a cor vermelha indicando a página na qual a usuária 

se encontra. Nos sites, a presença da marca é o único indicador de localização, informando à 

leitora que ela está explorando um conteúdo de Claudia, e não de outra publicação. 

Novamente, como em Veja e Super, o desktop site apresenta inúmeras possibilidades 

de navegação a partir da hipertextualidade, configurando, assim, a utilização da interatividade 

seletiva. As possibilidades de navegação abrem diversos caminhos para a usuária, que, desse 

modo, pode ampliar seu tempo de permanência no portal – embora, como já apontamos, a 

integração de outros títulos às opções de links reforce muito mais a marca M de Mulher do 

que a marca Claudia. Enquanto a revista impressa busca manter o público engajado na leitura 

a partir do que está dentro da revista, valorizando o conteúdo editorial, nos sites a proposta de 

leitura parece ser em direção ao que está fora (com as inúmeras opções de links para matérias 

e publicações diferentes). Tal perfil apresenta coerência com a dinâmica web, em que a pro-
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dução de sentido repousa principalmente na navegação entre os diversos nós a partir dos links 

oferecidos. 

A partir dos elementos observados no âmbito do esqueleto, constataram-se apropria-

ções dos recursos ciberjornalísticos em diversos níveis. No iPad, a multimidialidade configu-

ra-se na animação que compõe a abertura da matéria, enquanto a tactilidade exigida na passa-

gem de uma página para outra e na rolagem de texto caracteriza interatividade seletiva. Os 

sites, por sua natureza, integram de forma muito mais efetiva a hipertextualidade, que compõe 

a base da navegação; a interatividade seletiva, associada à primeira característica, com inúme-

ras possibilidades de navegação a partir da matéria; a interatividade comunicativa, com o uso 

da ferramenta Disqus; a memória, identificada na presença das tags38 ao final da matéria; a 

instantaneidade, representada na seção As últimas do M de Mulher, ao final da página; e a 

personalização, representada pela ferramenta de recomendação de links Outbrain. Contudo, a 

apropriação de um grande número de características ciberjornalísticas não garante uma apro-

ximação à revista impressa, de modo geral, na prevalência da marca do portal. 

No nível da superfície, as edições impressa e para iPad apresentam os mesmos níveis 

hierárquicos da tipografia; o título, o olho e a assinatura, contudo, são aplicados em preto so-

bre fundo branco na edição impressa, e o inverso ocorre no iPad. Há, ainda, o corpo de texto e 

uma chamada (havendo, no impresso, também o fólio). Identificamos a utilização de tipogra-

fia-editorial, com as mesmas famílias tipográficas das outras unidades de análise, além de um 

caso de tipografia-imagem, na composição do título da matéria, cuja função estética equivale-

se à textual. No iPad, a animação que compõe o título letra a letra reforça essa função.  

Nos sites, os diversos níveis hierárquicos são associados, assim como na homepage, ao 

portal M de Mulher, reforçando sua identidade. Além desse uso de tipografia-editorial, a pá-

gina da matéria principal, em ambos os sites, exibe exemplos de tipografia-marca (com mais 

destaque no desktop site), demarcando a publicação dentro do portal. 

Em relação às imagens, fotografias de cunho ilustrativo são utilizadas em três plata-

formas (impresso, iPad e desktop site), caracterizando um perfil não vinculado a um conteúdo 

noticioso. No mobile site, por sua vez, a imagem apresenta caráter documental, associada à 

matéria sobre a ocupação de escolas em São Paulo – a foto mostra um cartaz em uma dessas 

escolas. Esse perfil de imagem no smartphone relaciona-se diretamente ao critério de atuali-

dade aplicado na hierarquização das matérias no mobile site, que disponibiliza as notícias da 

                                                 
38 Tags (do inglês, etiquetas) são elementos textuais que indicam os assuntos tratados por determinada matéria; 
ao serem clicados, conduzem o usuário ao conjunto de matérias “marcadas” com a mesma tag, constituindo-se 
numa ferramenta eficaz de navegação e memória.  
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seção As últimas de Claudia, contrastando com a periodicidade da revista. Nesse sentido, é a 

plataforma que mais se diferencia das outras, tanto em termos de perfil de imagem, quanto em 

relação ao perfil do conteúdo apresentado – embora, ainda assim, a característica da matéria 

seja predominantemente analítica, e não noticiosa, como o título transparece.  

Em relação ao uso da cor (Figura 60), restringe-se, na edição impressa, às fotografias e 

a um pequeno ponto vermelho, ao final da última resposta da entrevista, demarcando seu fi-

nal. No iPad, o vermelho também é utilizado nos indicadores de localização, nos objetos de 

interface que orientam a navegação e no fio que demarca o final do bloco de texto (como os 

encontrados no editorial). Essa recorrência da cor associada à marca reforça a identidade vi-

sual da publicação entre as duas plataformas. Nos sites, embora a cor predominante seja o 

rosa (associado ao M de Mulher), o vermelho institucional de Claudia encontra espaço na 

marca da revista. A utilização de objetos de interface recorrentes também ajuda a definir, co-

mo já apontamos, uma identidade da interface da edição para iPad, gerando familiaridade jun-

to às leitoras.  

 

 
Figura 59 – Utilização do vermelho nas diferentes plataformas.  

Fonte: captura do autor. 
 

A diagramação na edição impressa traz elementos alinhados ao grid, embora não haja 

uma rigidez; no iPad, os componentes alinham-se de forma muito mais rígida ao grid, o mes-

mo ocorrendo nos sites. No impresso, há predominância de imagem; no iPad e no mobile site, 

de texto. No desktop site, a área destinada à matéria propriamente dita apresenta mais texto, 

contudo, se tomarmos a página de ponta a ponta, há predomínio de imagens. Esse perfil de 

composição, em especial na edição impressa, valoriza o impacto visual da matéria que recebe 
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destaque na capa, correspondendo, nesse sentido, ao que promete a vitrine da publicação, jus-

tificando sua escolha e incentivando a leitura. No iPad, apesar do predomínio de texto, perce-

be-se a valorização do impacto visual, especialmente na abertura, reforçando o argumento 

anterior. No caso dos sites, um template único para todas as matérias pasteuriza a diagrama-

ção, estabelecendo um padrão visual que, em vez de incrementar o impacto visual ou a quali-

dade do texto, reforça a identidade visual do portal, com um grid e uma organização de con-

teúdo recorrente em todas as matérias de todas as revistas hospedadas no portal. 

Diante do observado, a expansão da experiência ligada à matéria principal da edição 

impressa ocorre, no iPad, a partir da tipografia (a partir do uso regular de certas famílias), das 

imagens, da cor e do impacto visual, reforçando a identidade visual da publicação a partir de 

índices recorrentes não só dentro da edição em uma mesma plataforma, mas entre as demais. 

Tal aspecto fortalece a relação com a leitora por meio da sua familiaridade com esses elemen-

tos, além da periodicidade alargada dessas edições estar representada no perfil das imagens 

utilizadas, sem um caráter noticioso e, em certa medida, atemporal. Nos sites, a expansão da 

experiência a partir de índices visuais é muito pouco reconhecível, tendo em vista que a iden-

tidade visual dos sites responde muito mais à marca M de Mulher do que à revista em si. Nes-

se sentido, entendemos que há um enfraquecimento na relação de Claudia com seu público, 

ao mesmo tempo em que envolve questões de segmentação, já que trata todos os perfis de 

leitoras das diversas revistas da mesma forma. A matéria principal do desktop site apresenta 

mais vinculação com a temporalidade da revista impressa, tendo em vista o perfil de seu con-

teúdo, materializado também na imagem que a ilustra; mesmo no mobile site, em que a maté-

ria explora um acontecimento, o seu caráter analítico também permite associá-la a uma tem-

poralidade mais alargada, mais vinculada a uma revista mensal do que ao jornalismo diário. 

Assim como foi observado nas outras duas revistas analisadas em profundidade, um 

dos principais aspectos da matéria principal em cada plataforma, em termos de superfície, diz 

respeito à importância relativa que ela tem e ao apuro visual que recebe em cada caso. Nas 

edições mensais (impressa e iPad), o destaque da capa é a matéria mais importante daquele 

mês para a revista; ela precisa, no miolo, corresponder a essa expectativa. No caso dos sites, a 

matéria principal ocupa essa posição por um tempo muito menor, dada a atualização constan-

te; sua importância relativa, nesse caso, diminui drasticamente. Isso se reflete na configuração 

visual nos dois casos: no papel e no tablet, há preocupação com o impacto visual e se faz um 

uso mais apurado de imagens; nos sites, a matéria principal apresenta configuração visual 

idêntica às outras matérias do site, enquadradas por um template definido previamente e ali-

mentado por um sistema gerenciador de conteúdo.  
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Novamente, podemos afirmar que essa divergência encontra explicação na questão da 

periodicidade – que explica a aplicação de recursos (financeiros e de tempo) a um conteúdo 

que se manterá em destaque por um mês inteiro, e não só por um curto período de tempo – e 

na relação com o leitor (na comparação entre o conteúdo pago do impresso e do iPad versus o 

conteúdo gratuito do site). Assim, embora a apropriação de recursos ciberjornalísticos seja 

muito maior nos sites, fica evidente que, no âmbito da superfície, as matérias no papel e no 

tablet têm maior apuro na produção, o que se reflete na sua visualidade. 

Assim como nas demais publicações, observa-se uma presença multiplataforma com 

um perfil no papel e no tablet, e outro nos sites; há, contudo, uma diferença fundamental. Da 

mesma forma que Veja e Super, a edição para iPad de Claudia possui relação muito próxima 

com sua edição impressa, carregando indícios visuais claros de sua identidade e conteúdos 

idênticos; os sites, por sua vez, não possuem vinculação tão direta com a revista, muito mais 

identificados com o portal M de Mulher, submetendo, dessa forma, a revista ao portal. Apesar 

disso, a organização hierárquica do site, abordando uma grande diversidade de assuntos, apre-

senta relação com a organização da própria publicação, que se propõe uma revista feminina 

generalista; além disso, a presença do site de Claudia junto a sites de outras publicações femi-

ninas auxilia a reforçar sua segmentação enquanto revista feminina. 

 

4.4 Discussão dos dados 

 

Primeiramente, podemos observar que os dados apontam para um cenário ainda inci-

piente em termos de publicação multiplataforma no campo das revistas, ao menos tomando 

por parâmetro os títulos de grande circulação aqui abordados. Embora consideremos a presen-

ça multiplataforma dessas publicações como uma ampliação da experiência de cada título 

com seu público, identificamos um predomínio da edição impressa nessa dinâmica, orientan-

do as demais edições – em certa medida, um movimento esperado durante um período de 

transição, já que estas revistas construíram sua identidade e credibilidade nesse meio. As in-

consistências encontradas na apropriação das características de cada plataforma, contudo, 

evidenciam um uso restrito das possibilidades oferecidas pelas novas dinâmicas de publica-

ção. 

Apesar de todas as publicações de nosso corpus apresentarem um desktop site ativo, 

nota-se uma inconsistência na presença das características do ciberjornalismo. Aspectos como 

hipertextualidade, instantaneidade e interatividade estão muito presentes, mas há pouca apro-

priação de recursos como a multimidialidade e a memória, que poderiam potencializar a na-



183 
 

 

vegação do leitor pelos sites. Quanto às versões mobile, os problemas em termos de conteúdo 

e recursos são os mesmos, especialmente porque todos as publicações analisadas que ofere-

cem essa versão do site utilizam sistemas de gerenciamento de conteúdo, e as funções associ-

adas ao desktop site se repetem – o cenário é ainda mais restrito se pensarmos que os smar-

tphones oferecem potencialidades relativas à mobilidade, mas nenhum mobile site analisado 

oferecia serviços baseados em geolocalização, por exemplo.  

Em relação às edições para iPad, poucas publicações de nosso corpus ofereciam um 

produto específico para essa plataforma. O que encontramos, na maioria das situações, foi 

uma reprodução da publicação impressa, com dois casos de réplicas com a utilização de re-

cursos oferecidos pelo suporte, mas de forma bastante limitada. Como vimos, apenas três pu-

blicações ofereciam um produto pensado exclusivamente para tablet – o que acabou sendo o 

critério para a escolha dos títulos a serem analisados em profundidade. 

Outra questão observada em nossa análise diz respeito à materialidade; enquanto na 

edição impressa o formato pode ser usado para comunicar algo sobre a postura das publica-

ções (SAMARA, 2011), nas edições digitais, a questão material foge completamente da área 

de controle das revistas. Identificou-se que a maioria das publicações do corpus utiliza um 

formato padrão na edição impressa, o que reforça uma postura neutra, decorrente, conforme 

Samara (2011), de sua onipresença; as duas que não utilizam esse formato encontram-se no 

mesmo segmento, o que também já demonstra a possibilidade de emprego da dimensão física 

como elemento de segmentação. Nas plataformas digitais, contudo, essa possibilidade não se 

apresenta: para qualquer uma das três plataformas observadas, há uma diversidade de disposi-

tivos de acesso com dimensões e configurações diferentes, exigindo das publicações que os 

conteúdos multiplataforma oferecidos adaptem-se às mais diversas condições. 

Nossa análise em profundidade buscou pensar cada unidade como uma parte da “expe-

riência” revista, com uma aproximação entre elementos que cumprem função similar em cada 

plataforma. Nesse sentido, é possível identificar as nuances das características definidoras do 

meio revista (periodicidade, relação com o leitor e segmentação) nas diferentes publicações e 

plataformas, estabelecendo algumas características e tendências que, em maior ou menor 

grau, perpassam nosso corpus. 

Em relação à periodicidade, há clara associação entre as publicações originais, impres-

sas, e suas respectivas edições para iPad. Os sites, por sua vez, obedecem a uma dinâmica 

própria da web, oferecendo atualização constante (associada à instantaneidade). Essa tempora-

lidade própria da web, quando associada à dinâmica das revistas, permite uma manutenção 

diária da sua relação com o leitor, fortalecendo seu vínculo com a revista e ampliando suas 
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possibilidades de interação. Ao mesmo tempo, os sites reforçam a identidade dos títulos tanto 

pelo tipo de conteúdo que apresentam, quanto por elementos visuais associados ao design 

editorial, como a onipresença da marca – reforçando o papel do título como a expressão mais 

forte do posicionamento de uma revista (ALI, 2009) – ou o perfil das imagens utilizadas, as-

sociado ao recurso da multimidialidade. 

O critério de seleção para definir as chamadas de capa também mostra distinção entre 

as diferentes plataformas em função da questão temporal. Enquanto as capas das revistas im-

pressas (e suas correspondentes para iPad) devem apresentar chamadas que se mantenham 

interessantes durante o seu período de circulação até a edição seguinte, o critério nos sites 

parece ser a atualidade, dado que a possibilidade de atualização constante faz os destaques nas 

homepages não precisarem ter a mesma “durabilidade” que os do impresso, pois podem ser 

substituídos a qualquer momento, seja por uma chamada para temática mais recente, seja por 

outra que gere mais interesse (cliques, comentários). 

Essa questão se reflete também nos aspectos visuais dos conteúdos aos quais essas 

chamadas remetem: enquanto podemos identificar um maior cuidado na produção das maté-

rias de capa de periodicidade mais longa, com maior uso de imagens e preocupação com o 

impacto visual, nos sites, as matérias de capa apresentam a mesma configuração visual de 

todas as outras, com pouca apropriação de multimidialidade, enquadrada no template padrão. 

Isso, além de refletir a diferença temporal das plataformas, também estabelece uma relação 

distinta da revista com os leitores dispostos a pagar pela publicação (impresso e iPad) e com 

aqueles que acessam o conteúdo disponibilizado gratuitamente (sites). 

A periodicidade também se manifesta nas diferenças entre o sumário da edição im-

pressa e para iPad e os menus observados nas plataformas web. Em todas as publicações ana-

lisadas em profundidade, as categorias que orientam a navegação do usuário dos sites são di-

versas daquelas encontradas na revista impressa, aproveitando-se da hipertextualidade como 

recurso principal. Isso reflete uma adaptação necessária no modo de organização de um vo-

lume muito maior de conteúdo publicado nos sites em relação à edição impressa. O sumário 

impresso responde por uma edição específica: determinado conteúdo, determinado período de 

publicação. Nos sites, os conteúdos se acumulam; os menus precisam, assim, oferecer ao usu-

ário um panorama geral, que o permita explorar o conteúdo de maneira mais efetiva e encon-

trar a informação que procura, materializando a dualidade entre funcionalidade e informação 

apontada por Garrett (2011). Embora certas seções possam coincidir e se sobrepor entre as 

plataformas – inclusive para tornar a estrutura de menus mais familiar ao leitor da publicação 

impressa –, orientar o usuário por meio de uma quantidade tão grande de informação exige 
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outra abordagem na estruturação dos menus. No caso dos menus no desktop site da Super, a 

oferta de matérias individuais e a utilização de imagens os diferenciam dos demais, demons-

trando, além da organização hierárquica diferenciada, uma apropriação tanto da multimidiali-

dade (combinando texto e imagens), quanto da instantaneidade (exibindo os conteúdos mais 

recentes em cada subseção), permitidas pela plataforma. 

Não há, nos sites, de maneira geral, uma utilização abrangente de recursos vinculados 

à multimidialidade (ausência de elementos dinâmicos) ou à ubiquidade (ausência de serviços 

com geolocalização), demonstrando mais uma vez uma produção restrita em relação aos po-

tenciais de tratamento dos conteúdos editoriais em relação aos recursos próprios de cada pla-

taforma. Apesar disso, é nas matérias publicadas nos sites que vemos uma apropriação efetiva 

das demais características do ciberjornalismo. A hipertextualidade, por exemplo, cumpre a 

função de contextualização, navegação e produção de sentido, dada a complexa malha hiper-

textual oferecida pelas inúmeras opções de links, associadas também a características como a 

memória e a personalização.  

A instantaneidade se reflete na atualização constante dos conteúdos, possibilitando 

uma oferta de novidades que, associada ao título impresso, permite que o vínculo com o leitor 

se renove em outras plataformas enquanto a próxima edição, semanal ou mensal, não é publi-

cada. É possível observar no mobile site de Claudia uma diferença associada à temporalidade: 

oferecer como único conteúdo a seção As últimas de Claudia já demonstra uma abordagem 

temporal que não somente a distancia das edições impressa e para iPad (mensais), como tam-

bém a diferencia do desktop site, que dispõe de uma gama muito mais variada de conteúdos, 

hierarquicamente dispostos a partir de critérios que não apenas sua atualidade.  

Da atualização constante decorre um volume muito grande de conteúdos oferecidos 

nas homepages – o que, como já afirmamos, pode ser considerado uma estratégia para atrair e 

reter o leitor, envolvendo-o na malha hipertextual do site e estendendo seu tempo de navega-

ção. Nos desktop sites ainda há uma determinação de hierarquia a partir do uso de conjuntos 

informativos de diferentes dimensões, ou mesmo de elementos visuais de destaque. No caso 

dos mobile sites, o tamanho exíguo da tela e a tendência geral de um grid em coluna única faz 

com que essa hierarquização ocorra apenas pela posição de cada chamada na tela.  

Nesse sentido, podemos entender também a experiência da rolagem de tela como crité-

rio de hierarquização, seja ela executada com o mouse (desktop) ou com o dedo (mobile). De 

maneira geral, todas as homepages apresentam um grande número de rolagens, reproduzindo 

uma lógica muito mais associada a portais da internet do que a revistas. Além de uma função 

de navegação, essa rolagem também estabelece um critério de hierarquia, a partir da posição 
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que cada chamada ocupa na página – podendo ser somente um dos critérios, no caso dos 

desktop sites, ou o único, no caso dos sites mobile. Pode-se, assim, apontar a rolagem de tela 

como uma estratégia de design editorial para os sites, visto que ela não só determina a nave-

gação, como também estabelece a hierarquia de conteúdos. Outra questão a se destacar é que 

a nova dinâmica de consumo de conteúdo envolvendo compartilhamento em redes sociais faz 

com que, muitas vezes, os leitores não acessem o conteúdo a partir da homepage; muitos não 

passarão por ela nem tomarão conhecimento da hierarquia de conteúdos proposta pelo título. 

A hierarquia na homepage também permite observar, nas diferentes plataformas, a ten-

são entre questões editoriais e comerciais: enquanto a capa da revista impressa (e, consequen-

temente, a para iPad) é um espaço prioritariamente editorial, todas as homepages apresenta-

ram banners publicitários em sua área visível, acima das chamadas ou antes mesmo do cabe-

çalho da página. Esse aspecto estabelece uma diferença bastante clara entre as capas: uma 

exerce a função de angariar leitores; a outra, fundos. Enquanto a capa da edição impressa tem 

por objetivo trazer o leitor para “dentro” da publicação, as homepages parecem permitir que 

ele facilmente saia dela. Esse perfil de anúncio reitera, nas plataformas digitais, o conflito 

entre área editorial e comercial já apontado por Scalzo (2013) como presente nas revistas im-

pressas.  

Identificamos também a interatividade comunicativa, expressa nos sites especialmente 

pela possibilidade de participação dos usuários a partir de comentários nas diferentes maté-

rias; na edição impressa, essa atividade se materializa de maneira concentrada na área do lei-

tor. A temporalidade mais longa das revistas impressas permite estabelecer esse espaço do 

leitor como um espaço de distinção, o que não ocorre nos sites, onde a participação se dilui 

entre os diferentes conteúdos, ao mesmo tempo em que não há um processo de seleção e edi-

ção dos comentários, permitindo que qualquer pessoa se expresse. Essa característica ajuda a 

explicar o pouco engajamento dos usuários na área de comentários dos sites, além de apontar 

para uma relação diferente da revista com o leitor entre as edições impressa e para iPad (mais 

próxima) e as plataformas web (mais impessoal). Essa impessoalidade também se reflete, nos 

casos de Super e Claudia, na utilização de uma ferramenta de publicação de comentários ex-

terna (Disqus), cuja identidade visual não se associa à dos títulos em questão. Se entendemos, 

como Hurlburt (2002) e Samara (2011), que todas as decisões de design precisam refletir o 

conceito de uma publicação, esse tipo de recurso, embora conveniente por sua praticidade, 

enfraquece a identidade das revistas junto ao usuário dos sites. 

A relação com o leitor, contudo, se materializa de outras formas. Como exemplo, é 

possível observar nas edições para iPad a utilização de índices textuais e visuais que as relaci-
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onam com as respectivas edições impressas (caracterização e disposição dos elementos tipo-

gráficos, imagens, fios, elementos esquemáticos), ao mesmo tempo em que oferece objetos de 

interface que tanto se relacionam à publicação original (por meio do uso da cor institucional, 

por exemplo), quanto delimitam uma identidade visual associada àquela publicação, naquela 

plataforma. Essa forma de utilização dos elementos de interface não só fortalece a relação do 

leitor com o título, reforçando sua identidade através da visualidade, mas também contribui 

para certo letramento digital, associado à utilização desse dispositivo específico, estabelecen-

do dinâmicas de navegação e interatividade que, além de recorrentes na própria publicação, 

poderão ser encontradas em outros produtos editoriais. 

Ainda sobre a relação da revista com o leitor, chamou atenção a ausência, nos sites, de 

uma área que corresponda ao editorial da edição impressa. Esse tipo de conteúdo auxilia o 

leitor a identificar o posicionamento da publicação, e até mesmo a reforçar seu vínculo com 

ela. A ausência de uma fala institucional nos sites demarca, então, uma despreocupação dos 

três títulos analisados em apresentar explicitamente seus valores no ambiente web – talvez 

convictos de que os usuários dos sites serão os mesmos leitores de sua edição impressa, já 

informados sobre seu posicionamento, tornando essa fala institucional dispensável. Contudo, 

em um ambiente de crise no mercado editorial, decorrente do uso de novas tecnologias, os 

sites certamente têm muito mais usuários do que as revistas têm leitores. Um posicionamento 

mais incisivo na web poderia ajudar a estabelecer uma relação com um usuário que poderia 

vir a tornar-se leitor/assinante da publicação. 

Os elementos observados em nossa análise também permitiram identificar dinâmicas 

multiplataforma associadas aos títulos que permitem associá-los a segmentos específicos. No 

caso de Veja, por exemplo, o perfil de seus sites (com grande volume de notícias e atualização 

constante) a caracteriza como revista com grande foco em informação, o que se reflete no 

perfil de imagens, mais documentais do que ilustrativas. Em Super, o perfil das imagens e dos 

conteúdos apresenta semelhança em todas as plataformas, demarcando sua segmentação temá-

tica. Quanto à Claudia, o simples fato de seus sites estarem hospedados no portal M de Mu-

lher, que se propõe a concentrar conteúdo para um público feminino em geral, já a associa a 

uma segmentação por gênero. Embora a generalização do portal pudesse ser prejudicial à pro-

posta de segmentação da revista, sua característica de revista feminina generalista permite que 

a leitora de Claudia se sinta familiarizada com a estrutura do portal, já que todos os temas 

tratados por ele possuem, em maior ou menor grau, associação com conteúdos da revista. 

Outra questão que permite associar a segmentação, vinculada às revistas, e o ciberjor-

nalismo é a presença de ícones para compartilhamento nas matérias, o que permite que cada 
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revista atinja, a partir da indicação de um leitor, outros leitores do mesmo segmento, por um 

canal que, por não envolver publicidade, ganha legitimidade. Embora haja essa possibilidade 

no iPad (exclusivamente em Veja), é nos sites que essa dinâmica fica mais evidente. A con-

centração de um grupo de leitores nas redes sociais de uma publicação também permite retor-

nos rápidos sobre as estratégias multiplataforma, permitindo um trabalho ainda mais direcio-

nado ao segmento para o qual determinada publicação se dirige. Há que se destacar, também, 

que tanto o ato de compartilhar uma matéria, quanto a associação ao perfil de determinada 

revista em uma rede social, são ações que demandam iniciativa por parte do leitor; essa atitu-

de, além de demarcar a posição de um título em um segmento, permite um reforço da relação 

entre leitor e revista. Esses movimentos, em última análise, são formas de o leitor afirmar, 

com certo orgulho, à sua rede de contatos: “eu sou um leitor da revista X”. 

Contudo, os títulos poderiam reforçar ainda mais sua segmentação caso se aproprias-

sem de forma mais efetiva da personalização, característica do ciberjornalismo mais associada 

a esse aspecto das revistas. No entanto, o que observamos como recurso de personalização 

(somente nos sites de Veja e Claudia) foi apenas o uso de uma ferramenta oferecida por um 

serviço externo, o Outbrain, para recomendação de links. Sua utilização por diversos sites o 

torna quase onipresente, e suas características visuais próprias (que, embora bastante discre-

tas, compõem a identidade visual do serviço, não das revistas) destoam das características 

visuais dos sites, enfraquecendo a identidade da publicação com a presença de um elemento 

externo, alheio à identidade visual do site – mesma dinâmica observada no caso da ferramenta 

Disqus. 

Embora seja possível observar, a partir dos critérios adotados inicialmente, uma pre-

sença multiplataforma forte nas três publicações analisadas, é bastante evidente que as dinâ-

micas identificadas ainda têm caráter bastante básico. No caso do iPad, há uma relação direta 

com a edição impressa (caracterizada especialmente por elementos no nível da superfície, 

relativos ao projeto gráfico), mas a apropriação de recursos ciberjornalísticos é ainda bastante 

incipiente. Em relação aos desktop sites, identificamos o oposto: há maior apropriação dos 

recursos associados ao ciberjornalismo, mas verifica-se uma subutilização dos elementos mais 

tradicionais do design no reforço da identidade editorial, sendo a presença da marca o único 

recorrente em todas as publicações. Quanto aos sites voltados para smartphones, há a repro-

dução das dinâmicas dos desktop sites, com mais recursos ciberjornalísticos e menos identi-

dade visual; isso se torna ainda mais evidente pela concisão na apresentação dos conteúdos 

(decorrente do exíguo espaço em tela), onde a recorrência de elementos do projeto gráfico 

original do impresso poderia exercer um trabalho mais intenso de reforço da identidade da 
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publicação, gerando unidade entre as plataformas. Dessa forma, os títulos observados em pro-

fundidade, ao migrarem para o ambiente web, parecem se adaptar bem às plataformas, explo-

rando recursos ciberjornalísticos e possibilidades de compartilhamento, mas carregam consigo 

pouco da identidade visual original, subutilizando um recurso que poderia demarcar a identi-

dade das publicações e reforçar sua relação com os leitores – extrapolando características pró-

prias das revistas para outras plataformas. 

Nossa análise permitiu, assim, observar as dinâmicas multiplataforma das revistas de 

origem impressa de grande circulação, estabelecendo, inicialmente, níveis de presença que 

apontaram para uma participação inconsistente dessas publicações nas plataformas observa-

das. Num segundo momento, a análise em profundidade de Veja, Super e Claudia permitiu 

uma aproximação às estratégias dessas publicações que apresentaram presença multiplatafor-

ma “forte”, identificando dinâmicas de articulação dos elementos do design editorial na cons-

trução e na manutenção da identidade dos títulos em cada plataforma, bem como os diferentes 

níveis de apropriação das potencialidades e sua relação com as características não só dos títu-

los, em particular, mas com as especificidades do meio revista, num movimento de ampliação 

da experiência de cada título para além de suas páginas impressas. 
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5 CONSIDERAÇÕES FINAIS 

Em nosso referencial teórico, discutimos questões pertinentes ao jornalismo de revista 

e ao design editorial, levando em consideração aspectos consolidados a partir do meio impres-

so e novos elementos introduzidos com as plataformas digitais e em rede. Buscamos estabele-

cer, assim, um arcabouço que nos permitisse observar o cenário multiplataforma de títulos 

tradicionais do meio impresso, avaliando e compreendendo as diferentes estratégias utilizadas 

para estabelecer conexões identitárias entre as múltiplas plataformas de uma mesma publica-

ção, além de identificar aproximações entre as mesmas plataformas de publicações diversas. 

A opção pelo ranking de revistas com o maior número de leitores do país nos ofereceu a ob-

servação de um cenário em transformação, no qual produtos editoriais tradicionais lutam para 

se manter no mercado, interagindo com outros meios, novas formas de comunicação e novos 

perfis de leitores. 

Construído historicamente, o perfil do meio revista permite-nos apontar três caracterís-

ticas amplamente associadas a ele: a periodicidade alargada, a segmentação e a relação com o 

leitor. Esses aspectos ensejam a prática de um jornalismo diferenciado, menos voltado às no-

tícias diárias e mais à recorrência de grandes temáticas, à análise e à opinião, podendo apro-

ximar-se também do entretenimento. A partir desse princípio, revistas constroem suas estraté-

gias, com base na definição de uma identidade própria, voltada a públicos específicos. Nesse 

processo, o design editorial sempre foi a atividade responsável por traduzir material e visual-

mente os valores das publicações, efetivando a comunicação com os públicos desejados e 

reforçando a identidade dos títulos, a partir de elementos vinculados especialmente ao projeto 

gráfico. 

O desenvolvimento da internet, a disseminação de participação em redes sociais e o 

aumento no uso de dispositivos móveis configura, atualmente, outro cenário nos quais as re-

vistas precisam operar. As possibilidades que se abrem são inúmeras: as novas ferramentas 

permitem que as revistas estabeleçam um contato muito mais direto com seu público, respon-

dam de forma muito mais rápida às demandas e, dessa forma, estreitem os laços com o leitor. 

As características do ciberjornalismo, discutidas no Capítulo 2, oferecem diversas novas pos-

sibilidades de comunicação com a audiência, a partir de características técnicas e do uso das 

plataformas digitais.  

A grande diversidade de títulos disponíveis, bem como a disseminação de dispositivos 

que proporcionam múltiplos contextos de consumo de informação, demanda das revistas tra-

dicionais um trabalho redobrado no que diz respeito à manutenção e ao reforço da identidade 
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editorial – construída a partir do impresso – junto ao público. Em nosso entendimento, uma 

revista multiplataforma é aquela que, ao publicar em diferentes plataformas de acesso, adapta 

seu conteúdo e/ou seu projeto gráfico, articulando suas características identitárias às diferen-

tes potencialidades oferecidas pelos novos dispositivos tecnológicos e às práticas a eles asso-

ciadas. O design apresenta-se, nesse cenário, como recurso indispensável no gerenciamento 

da unidade visual de publicações disponíveis em diversos suportes – cada um com diferentes 

características, limitações e potencialidades. Contudo, as opções são tantas, e as mudanças, 

tão constantes, que a maior parte das publicações parece ainda não saber como melhor se 

aproveitar dessas ferramentas e desses recursos. 

Pelo menos, é o que a primeira parte de nossa análise constatou. Antes mesmo de 

adentrar nas questões de design, ou na presença multiplataforma propriamente dita, nossa 

observação apontou um cenário instável, refletido pelos dois movimentos de venda de títulos 

da editora Abril para a Caras, que envolveu seis revistas do corpus. O fato de a maior editora 

de revistas do país se desfazer de títulos de grande circulação já nos deu indicativos da situa-

ção do mercado editorial, refletindo a busca por modelos de negócio viáveis que permitam a 

continuidade das publicações. Outro movimento que reflete essa instabilidade é o caso da 

revista Quatro Rodas, cujo aplicativo para iPad foi analisado no exame de qualificação, mas 

quando da coleta de dados para a dissertação, apresentava somente uma réplica da edição im-

pressa, sem explorar as potencialidades da plataforma. Além disso, observamos que, mesmo 

no caso das revistas presentes em todas as plataformas, não há uma apropriação efetiva das 

potencialidades oferecidas. Nesse sentido, as revistas parecem ainda estar em um estágio de 

“marcar presença” nas plataformas. Assim, fazem questão de oferecer um site, mesmo que 

pobre em recursos, ou de disponibilizar um aplicativo para iPad, mesmo que apenas com uma 

reprodução da edição impressa, sem quaisquer recursos extras.  

Quando as revistas foram analisadas em profundidade, o cenário configurou-se um 

pouco mais promissor, mas ainda restrito. No caso das edições para iPad, embora apresentem 

maior reforço da identidade de seu par no papel (havendo uma vinculação muito próxima en-

tre ambas), há, ainda, meras reproduções de algumas páginas das edições impressas, e, mesmo 

em conteúdos produzidos especificamente para essa plataforma, nota-se o pouco aproveita-

mento das potencialidades oferecidas. O sumário de Claudia demonstra bem esse ponto: 

adaptado à tela do iPad, com interação por toque e um maior uso de imagens em relação à 

edição impressa, mas sem hipertextualidade nas chamadas. Um sumário inócuo, portanto. 

Os sites, por sua vez, apropriam-se mais efetivamente dos recursos ciberjornalísticos, 

mas parecem não apresentar tantos indícios das revistas respectivas, o que os torna produtos 
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quase separados, obedecendo a lógicas próprias que, por vezes, não dialogam com a identida-

de original. Os recursos do projeto gráfico, tradicionalmente utilizados para dar coesão visual 

entre diferentes produtos e reforçar a identidade visual associada à marca, mostraram-se subu-

tilizados nos sites, seja apresentando uma tipografia diversa da impressa (Super), seja abrindo 

mão da cor institucional (Veja), seja mantendo somente um estilo de uso particular de elemen-

tos gráficos, mas ignorando todo o resto (Claudia). Nesse sentido, apenas a presença da marca 

e o perfil das imagens permite associar a identidade da revista original às plataformas web. 

Na abertura do Capítulo 4, evidenciamos o risco de que o panorama das publicações 

sofresse mudanças no decorrer de nossa pesquisa, já que nos propusemos a averiguar iniciati-

vas de um processo em curso, observando publicações em pleno período de transformações. 

Confirmando a instabilidade já constatada, identificamos, mais recentemente, três mudanças 

em publicações de nosso corpus: 
 

● o projeto gráfico da revista Veja, em suas edições impressa e para iPad, alte-

rou-se significativamente a partir da última edição de 2015;  

● o template de matérias no desktop site de Claudia (e nos demais sites hospeda-

dos no M de Mulher) também sofreu mudanças visuais; 

● as versões desktop e mobile do site da Quatro Rodas foram completamente re-

formulados. 
 

Tais alterações, contudo, não invalidam o trabalho aqui realizado. Pelo contrário, ape-

nas reiteram que, conforme havíamos constatado, o mercado de revistas ainda passa por um 

período de transformações, buscando as melhores estratégias multiplataforma para reforçar 

sua identidade junto ao público, bem como as melhores alternativas de viabilizarem-se finan-

ceiramente. O cenário à frente ainda é incerto. Esperamos, contudo, que nossa pesquisa con-

tribua de modo significativo para o campo, como registro desse momento de transição, discu-

tindo estratégias que podem, neste exato momento, estar sendo adaptadas, combinadas ou 

mesmo extintas, mas que certamente estão delineando, através de seus sucessos e fracassos, o 

caminho para o futuro da presença multiplataforma de revistas.  
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ANEXOS 

ANEXO 1 - Roteiro para catalogar cibermeio, contemplando diferentes plataformas. 

 
Fonte: Gruszynski (2015a). 
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ANEXO 2 - Roteiro para coleta de dados do nível do esqueleto. 

 
Fonte: Gruszynski (2015a). 
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ANEXO 3 - Roteiro para coleta de dados do nível da superfície. 

 
Fonte: Gruszynski (2015a). 
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APÊNDICE A 

A composição do estado da arte desta pesquisa coletou, no dia 2 de janeiro de 2016, 

informações no Banco de Teses da Capes e na Biblioteca Digital Brasileira de Teses e Disser-

tações do Instituto Brasileiro de Informação em Ciência e Tecnologia (IBICT). A principal 

busca foi realizada pelos termos “design editorial revista”, retornando seis registros na Capes 

e 16 no IBICT, dos quais, quatro constavam em ambos. Buscas complementares foram feitas 

com os termos “revista tablet” (um registro na Capes, dois no IBICT) e “revistas digitais” (18 

registros na Capes, 30 no IBICT, muitos dos quais constavam em ambos ou se sobrepunham 

às buscas anteriores). Também buscamos a combinação de termos “jornalismo digital” e “re-

vista” (duas ocorrências no IBICT), “webjornalismo” e “revista” (uma ocorrência no IBICT), 

“ciberjornalismo” e “revista” (nenhuma ocorrência) e “projeto gráfico” e “revista digital” 

(uma ocorrência na Capes, três no IBICT). Também buscaram-se trabalhos nos anais de con-

gressos da Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicação (Intercom) e da 

Associação Brasileira de Pesquisadores em Jornalismo (SBPJor), sem sucesso. Uma análise 

preliminar permitiu selecionar aqueles trabalhos que, seja pelo perfil da análise, seja pelos 

objetos analisados, mais dialogavam com a pesquisa, totalizando nove produções entre teses e 

dissertações. 

No âmbito das pesquisas desenvolvidas no LEAD, dois trabalhos se relacionam mais 

diretamente a nossa proposta. O primeiro é a dissertação Revistas, design editorial e retórica 

tipográfica: a experiência da revista Trip (1986–2010), de Luiz Carlos Fetter, defendida em 

2011 neste PPG. O trabalho analisa a trajetória da retórica tipográfica nas páginas da revista 

desde o seu surgimento, em 1986, até o ano de 2010. Identificamos no trabalho duas conclu-

sões relevantes para a presente investigação. No que diz respeito ao objeto propriamente dito, 

Fetter (2011) identifica que as diferentes organizações tipográficas da revista no período ana-

lisado são perpassadas por um fio condutor único, que é a identidade do veículo. Em relação 

ao design editorial, destaca o seu papel fundamental como enunciador de estratégias editoriais 

e comerciais, evidenciando seu caráter mediador. 

Já a tese de Márlon Uliana Calza (2015), A identidade visual no projeto gráfico de re-

vistas de moda, analisa o projeto gráfico de revistas impressas de moda, problematizando de 

que forma os elementos estruturais e visuais participam na conformação de uma identidade 

visual e na proposição de contratos de leitura. O autor conclui que a identidade visual das re-

vistas constitui-se a partir de elementos que não se restringem a sua marca. Os contratos de 

leitura relacionam-se ao estabelecimento de relações visuais internas e externas às publicações 
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visando sua identificação, mas também sua diferenciação no segmento. Por direcionar o olhar 

à identidade visual de revistas, a pesquisa também poderá dar indicativos metodológicos de 

grande utilidade para o estudo proposto. 

Ainda no âmbito deste PPG, destacamos a tese O leitor imaginado no jornalismo de 

revista: uma proposta metodológica, de Laura Strelow Storch, defendida em 2012. A autora 

constrói um mapa metodológico para localizar e entender o leitor imaginado de revistas, dire-

cionando o olhar do pesquisador para três dimensões que conformam as publicações: institu-

cional, publicitária e editorial. A partir delas, seria possível identificar e problematizar a figu-

ra do leitor imaginado no jornalismo de revista, observando indicadores específicos em cada 

uma delas. O trabalho pode nos auxiliar no dimensionamento dos aspectos identitários das 

revistas. 

No PPG em Design da UFRGS, foi defendida, em 2010, a dissertação Uma investiga-

ção dos jornais brasileiros que estão disponibilizando seu conteúdo nos e-readers e tablets, 

de Maurício Furlanetto, que investiga junto aos editores dos jornais selecionados como eles 

percebem a entrada de e-readers e tablets no mercado e o que isso poderá representar aos 

veículos impressos. Em relação ao iPad, tablet considerado na pesquisa, o autor destaca que 

suas características de usabilidade convidam o leitor a folhear as páginas, com cor e diagra-

mação – todos signos do papel registrados no meio digital. Essa estratégia é entendida por 

Furlanetto (2010) como uma forma de “educar” o leitor no novo meio e fazê-lo entender esse 

veículo como um novo modelo de jornal. 

No que diz respeito a identidade de revistas, é relevante destacar a dissertação O de-

sign gráfico da página na constituição da identidade visual das revistas impressas, de Geral-

do Abud Rossi, defendida em 2008 no PPG em Design e Expressão Gráfica da Universidade 

Federal de Santa Catarina (UFSC). O trabalho busca caracterizar o design gráfico da página 

impressa como parte da identidade visual da revista, utilizando-se das revistas Veja e Trip 

como objetos empíricos. Rossi (2008) conclui que o design gráfico de cada página é elemento 

importante na construção da identidade visual da revista e, consequentemente, no reconheci-

mento da marca e na fidelização dos leitores. No caso de Veja, identifica a união entre infor-

mação com grande taxa de novidade, como é de costume nas revistas semanais no segmento 

noticioso geral, e previsibilidade do design gráfico, resultando em uma publicação equilibra-

da. Já na revista Trip, destaca como a ausência de padronização no uso dos componentes grá-

ficos, com um design gráfico flexível que se modifica de acordo com o conteúdo, traduz jus-

tamente a identidade visual da revista, que tem como objetivo estar em permanente transfor-

mação. 
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Ainda no mesmo PPG, Ildo Francisco Golfetto defendeu, em 2011, a dissertação Edi-

ções digitais de revistas: um estudo sobre o potencial hipermidiático e de interação a partir 

da visão de usuários. A pesquisa se focou nas especificidades do design gráfico das revistas 

digitais em relação à interatividade, ao potencial de imersão, à navegação e aos recursos hi-

permidiáticos, a partir das revistas Veja e Poder disponíveis nos aplicativos de leitura Digital 

Pages e Virtual Paper, respectivamente. Golfetto (2011) conclui que a interação e a navega-

ção nessas edições estão ligadas aos recursos oferecidos pelos aplicativos de leitura, que os 

recursos hipermidiáticos das edições digitais podem ser mais bem explorados e que o design 

gráfico pode contribuir para o aprimoramento da navegação, interação e leitura. 

Identificamos produções recentes, do Grupo de Pesquisa em Jornalismo Online 

(GJOL) do PPG em Comunicação e Culturas Contemporâneas da Universidade Federal da 

Bahia (UFBA), que dialogam de forma muito próxima com a nossa pesquisa. . Especialmente 

no que diz respeito a edições digitais de revistas, cabem destacar as dissertações de Cunha 

(2011) e Dourado (2013) e a tese de Souza (2013). 

Rodrigo do Espírito Santo da Cunha defendeu, em 2011, na UFBA, a dissertação Re-

vistas no cenário da mobilidade: a interface das edições digitais para tablets,  apresentando 

duas hipóteses: (1) o modelo adotado pelo jornalismo com relação aos tablets ainda está atre-

lado ao formato do impresso; e (2) o modelo fechado dos aplicativos exclusivos de cada pu-

blicação limita as potencialidades da web 2.0 por conta das poucas possibilidades de compar-

tilhamento do conteúdo. São escolhidas doze revistas publicadas em tablets (tanto nativas, 

quanto versões de publicações impressas) e analisadas as tendências de interface nos aplicati-

vos correspondentes. A análise parece confirmar as hipóteses inicialmente consideradas, em-

bora o autor pondere que talvez seja uma questão de tempo até que as publicações encontrem 

um caminho próprio para desenvolver um produto diferenciado, apropriado aos recursos dos 

dispositivos móveis e da web 2.0. 

A dissertação Revistas em formatos digitais: modelos e novas práticas jornalísticas foi 

defendida por Tatiana Maria Silva Galvão Dourado, em 2013, na UFBA. O trabalho se propõe 

a identificar e a sistematizar uma tipologia de revistas em formatos digitais, abordando publi-

cações em diferentes suportes (web, tablets e smartphone). Cruzando características do jorna-

lismo de revista com elementos do jornalismo on-line, a autora chega a seis modelos de revis-

tas em formatos digitais. Defende-se que “[...] a terminologia ‘revista’ pode ser usada também 

para definir publicações que se desenvolvam no meio digital, sendo que elas mantêm as carac-

terísticas construídas na tradição impressa em conjunto com as especificidades do ambiente 

digital [...]” (DOURADO, 2013, p. 145). A autora, em concordância com Tavares (2012), 
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entende a revista como um “processo comunicativo, de cunho jornalístico, envolvido por ló-

gicas especializadas, com abordagem tematizada de fatos, forte apelo visual e sem relação 

conceitual direta com o suporte material” (DOURADO, 2013, p. 144). 

A tese Revistas jornalísticas para tablet: uma análise comparativa entre os modelos 

convergente e nativo digital, defendida por Marcelo Freire Pereira de Souza na UFBA, em 

2013, parte da hipótese de que as revistas nativas digitais estão mais adaptadas ao meio do 

que aquelas associadas a títulos originários do meio impresso. O trabalho analisa edições das 

revistas Wired (convergente) e Katachi (nativa), buscando as características e adequação (1) 

ao iPad, por meio do uso de gestos tácteis e dos seus sensores internos, e (2) ao meio digital, 

pela apropriação das características do webjornalismo. O autor conclui que a hipótese é supor-

tada pela análise: a revista nativa (Katachi) se apropria melhor dos potenciais oferecidos pelo 

novo ambiente, rompe com algumas estruturas das revistas impressas e se aproxima da cria-

ção de uma estética própria, com algumas formas de interação diferenciadas, e também com a 

integração dos elementos multimídia no contexto da página. 

A dissertação Novas formas de representação gráfica nos tablets, de Alex Mazzini, 

defendida em 2011 na Universidade Presbiteriana Mackenzie, analisa, sob a perspectiva da 

representação gráfica, aspectos da passagem dos textos para o meio digital e interativo dos 

tablets. A partir dos conceitos do designer suíço Emil Ruder (1967), o autor avalia quatro 

meios diversos – jornal, revista, livro e catálogo –, buscando entender como esses conceitos 

são aplicados em suportes impressos e digitais. Mazzini (2011) conclui que os materiais im-

pressos têm um grau de sofisticação – em termos de representação gráfica e de usos desses 

conceitos – maior que os digitais. Sugere que isso possa se dar (1) pela variação do formato 

físico (o impresso pode se apresentar em vários formatos, as edições para tablet serão visuali-

zadas por um dispositivo único, independente de ser um livro ou um jornal, por exemplo) ou 

(2) pela evolução histórica desses conceitos aplicados aos meios impressos, em relação ao 

fenômeno recente dos tablets. 

O mapeamento das pesquisas relacionadas ao tema auxiliou na definição de nosso 

problema de investigação e objetivo geral, de modo a colocar em diálogo o projeto com traba-

lhos já realizados, ao mesmo tempo em que direcionamos um foco que permite avançar em 

direção a um âmbito ainda não pesquisado. 
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