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RESUMO

Este projeto se constitui na elaboracdo de um livro, tendo como objetivos
principais, demonstrar, através de um livro fotografico, um editorial de
moda,para a marca Quelsie Salermo desde a produgao e conceito dos “looks”
até a fotografia e producdo para um catalogo de moda, o qual envolve estilista,
costureira, produtor, fotégrafo e para elaboracdo e montagem final do livro um
designer. Um editorial de moda possui a intencéo de divulgacdo de uma marca
e seu conceito através das roupas desenhadas e inspiradas em algum estilista
conceituado e nas tendéncias que irdo fazer sucesso na estagao. Um editorial
bem diagramado, com ilustracGes e fotos bem posicionadas agrega valor nao
apenas nas pecas, mas também a marca, por isso cada etapa deve ter o
acompanhamento de um profissional especializado, para que o projeto final
figue bem elaborado. A marca Quelsie Salermo é moderna e despojada,
inspirada no estilo pessoal da mulher moderna que busca um toque atemporal
e ao mesmo tempo feminino em suas roupas, seus desenhos mostram um
repertorio imagético e a vontade de ir além e indicando novas tendéncias. Para
iIdealizacdo deste projeto, utilizou-se a metodologia de Rodolfo Fuentes
apresentada da por Guilhermo Gonzales Ruiz em sua publicagdo A Pratica do
Design Grafico: Uma Metodologia Criativa. Essa metodologia discursa em seu
método de trabalho trés fases: analitica, criativa e executiva que sdo explicadas
detalhadamente durante o projeto.Sendo assim, a pesquisa e dados coletados
para o projeto, resultara num editorial de moda da marca Quelsie Salermo, a
gual criou uma colecao de roupas e como apresentacdo de sua colecao criara

um catalogo com fotografias e explicacdes das pecas produzidas.

Palavra-chave: Moda, Conceito, tendéncia, editorial de moda e fotografia.



ABSTRACT

This project consists in the elaboration of a book, with the main objectives of
demonstrating, through a photographic book, a fashion editorial, for the Quelsie
Salermo brand from the production and concept of "looks" to photography and
production for a catalog of fashion, which involves stylist, seamstress, producer,
photographer and for drafting and final assembly of a designer book.A fashion
editorial has the intention of spreading a brand and its concept through the
clothes designed and inspired by some renowned stylist and trends that will
make a success in the season. A well-written editorial with well-positioned
illustrations and photos adds value not only to the pieces, but also to the brand,
so each step should be followed by a specialized professional, so that the final
design is well elaborated.The Quelsie Salermo brand is modern and
uncluttered, inspired by the personal style of the modern woman who seeks a
timeless and feminine touch in her clothes, her drawings show an imaginary
repertoire and the desire to go beyond and indicate new trends.To idealize this
project, the methodology of Rodolfo Fuentes developed by Guilhermo Gonzales
Ruiz in his publication A Practical of Graphic Design: A Creative Methodology
was used. This methodology discurses in its method of work three phases:
analytical, creative and executive which are explained in detail during the
project.Therefore, the research and data collected for the project will result in a
fashion editorial of the brand Quelsie Salermo, which created a clothing
collection and as presentation of its collection will create a catalog with

photographs and explanations of the pieces produced.

Keyword: Fashion, Concept, trend, fashion editorial and photography.
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1. INTRODUCAO

Um editorial de moda € essencial para uma marca, pois é através de um
catalogo e composicfes de roupas que a mesma expressa Seu conceito e

segmento, além de divulgar tendéncias.

Toda moda é vestimenta, mas, evidentemente, nem toda vestimenta
€ moda...
Precisamos mais de moda que das roupas, nao para cobrir nossa

nudez, mas para vestir nossa autoestima. (MCDOWELL, 1994).

Consequentemente, um bom editorial de moda, expressa a visdo que a
empresa tem em relacdo a sua marca com o cliente. As roupas atualmente
demonstram a personalidade de cada individuo, um caritativo editorial de moda
leva a persona a comprar o produto e utliza-lo de acordo com sua

personalidade.

A aplicacdo dos conceitos de design para o processo de desenvolvimento na
construcdo de midia impressa, sobre o funcionamento da producdo de um
editorial de moda da marca Quelsie Salermo, tem o intuito de ensinar como
funciona um editorial de moda e quais as etapas 0 mesmo possui, possuindo
desde croquis, producéo da peca e fotografia do modelo final, com comentéarios
sobre o conceito, influéncia e inspiragdo aplicada para formacao final do
editorial.

Um material de midia impressa sobre producdo de moda bem elaborada,
também se torna um instrumento de marketing de inestimavel valor, por isso
deve ser desenvolvido por pessoas capacitadas para cada tarefa dentro da
producdo. O desenvolvimento de um editorial de moda €& composto por
basicamente cinco etapas, elaboracéo, constru¢cdo, montagem, lancamento e
tendéncia, para que este ciclo ocorra e que uma colecdo se torne tendéncia é
necessario que a producdo de moda seja bem desenvolvida e usual para que
0s usuarios se identifiguem com o lancamento das roupas que a marca propds

como usual para a estacao.

12



No século XIX, a imagem visual era adotada em relacdes de historia-
conhecimento e com o passar das décadas a fotografia foi evoluindo e
tomando outros significados, Borges (2008) em seu livro histéria e fotografia,
cita como o ser humano lidou com o surgimento da fotografia e que apenas
historiadores a utilizavam. Atualmente, com digitais “influencers” (pessoas
comuns que influenciam outras com seu estilo de vida) e artistas, com
fotografias de look do seu dia a dia, encontraram outra forma de produzir
conteudo de moda, ja que a fotografia se tornou universal e viralizada com a

internet.

Desta forma, com inimeros contetdos de moda, um editorial se torna forcado a
ser bem produzido e elaborado com qualidade para haver interesse dos
usuarios nas pecas produzidas. Sendo assim, cada etapa interfere no resultado

final do conteudo digital mostrando como funciona um editorial de moda.

13



2. PROPOSTA

A proposta consiste em trés objetivos, que sao: delimitar a tematica,
problematiza-lo, objetiva-lo e listar os objetivos, pois desta forma a proposta se

torna valida.

2.1. DELIMITACAO DO TEMA

Este projeto tem como proposta a realizacao do livro de editorial de moda da
marca Quelsie Salermo, mostrando seu conceito através de uma colecdo de

roupas inspiradas em festivais de musica.

2.2. PROBLEMATIZACAO

Como elaborar uma midia impressa com fotografia de forma a demonstrar ao

leitor qual a temética da colecao e a tendéncia a vir para a proxima estacéo?

2.3. OBJETIVO

Este projeto tem como objetivo executar um editorial de moda, de forma que ao
final do mesmo seja produzido um catalogo de roupas, da marca Quelsie

Salermo

14



2.4. OBJETIVOS OPERACIONAIS

Levantar e aplicar, junto ao cliente o briefing

Levantar dados e inspiragdes utilizadas para elaboracéo das pecas
Definir as bases conceituais

Fotografar e catalogar as pecas produzidas

Formatar e editar fotos

Experimentar, verificar e definir solucdes e aplicacdes para o projeto
Gerar alternativas para padrdo de paginas

Gerar o catalogo contendo fotografias do editorial produzido.

15



3. JUSTIFICATIVA

A colecdo de uma marca ou assinatura é o inicio de um editorial de moda, pois
sera através da montagem de uma colecdo que se iniciard uma tendéncia para
as ruas. Um editorial de moda serve para catalogar e exemplificar o que vira na
nova estacéo e colecdo conceitual que cada marca imprime em suas roupas,

para que cada usuéario se identifiqgue com alguma peca.

(...) A escolha dependera de sua formacao, capacidade e interesses —
e naturalmente, do quanto vocé gostaria de receber pelo seu
trabalho. Vocé pode buscar seu nicho no design de moda desde o
inicio — ou pode descobri-lo aos poucos. (SORGER; UDALE, 2009,
p.110).

A moda se torna mais presente com a invencdo da fotografia e das maquinas
de tricd na Franca no século XVIII, polo da arte e cultura, que com o passar do
tempo se torna uma especialista em ornamentar o corpo humano seja através
da cultura, profissdo, por diferenciagdo simbdlica ou atracdo sexual
principalmente para as mulheres, as quais com suas curvas valorizadas s&o

icones de beleza e desejo desde a época primata. (JONES, 2011).

No campo do design, os grupos focais podem auxiliar a selecionar a
melhor solucdo ou dar ideias para o desenvolvimento de um novo
produto, das sugestfes para melhorar um modelo ou protétipo...
Aplicar uma série de perguntas especificas e seguir as pistas das
respostas para descobrir as reais vontades do publico-alvo do projeto.
(PAZMINO, 2015)

O processo de design é a etapa crucial, pois tem como um dos seus principais
objetivos fazer as perguntas certas, mas também tem a funcdo de diagramar e
elaborar o livro de editorial de moda, com o propdésito de que qualquer usuario,
leigo ou da area tenha a possibilidade de entender o desenrolar que a marca

propoe.

Desta maneira o livro sobre um editorial de moda deve ser produzido por um
designer por conta de sua diagramacao, layout e elaboracéo, j& que a marca ja

possui uma identidade visual bem estabelecida com seu publico. Desta forma o

16



designer deve ndo apenas pensar no look fotografado, mas também da
apresentacao visual que o catalogo produzido ira fixar para seus usuarios,

respeitando os valores impressos pela marca.

17



4. METODOLOGIA

O método escolhido para o projeto serd baseado no livro, A Pratica do Design

Grafico: Uma Metodologia Criativa, escrita e estudada por Rodolfo Fuentes e

apresentada por Guilhermo Gonzales Ruiz. Esse método se divide em trés

grandes fases: analitica, criativa e executiva. A figura 1 representa 0 processo

do método de desenvolvimento de cada fase escrita por Guilhermo Gonzales

Ruiz.
Recompilagio
de d;dot :‘:“‘:‘“ Avaliagio
TR, ,t
. FASE ANALITICA 4 Definicio de
............ voX
¢ hierarquizacio
Formulagio
; de Idéias diretoras Escolha
i ol l ........ da idéia
... FASE CRIATIVA i "ot
.......... ‘c&"' ‘
Valorizagdo critica DPE. A1 Mt Desenvolvimento
s T LU
"..-..FASE EXECUT|VA *Procosso Iterativo
.................. ;‘
Materializagdo

Figura 1: Fases do projeto de design proposta por Gonzéales Ruiz. Fonte: (Fuentes, 2006, p. 30)
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A Fase Analitica: Inicialmente é onde o problema é definido tendo o
reconhecimento de seus subproblemas para entdo, levantar os dados mais
relevantes ao projeto, recolhendo qualquer informag&o que possa somar dentro
do mesmo. Consta nessa fase também uma pesquisa junto ao cliente onde
serdo coletadas informacdes necessarias para a construcdo do editorial e o
gue sua identidade visual pretende passar com o catalogo que sera elaborado
através de um briefing junto & marca. E nesta fase que se estrutura um projeto,

conhecendo caminhos realistas e justifichveis para a evolugéo projetual.

pY

A Fase Criativa: Nessa fase acontece a criagdo de alternativas, que irdo
determinar a formulacdo de ideias geradas, iremos aplicar o processo criativo
através do que foi colhido na fase analitica. Os modelos e “layouts” construidos
devem respeitar a ideia principal, limites e conceitos. Em seguida faz-se uma
selecdo da ideia, a alternativa escolhida passa por uma identificacdo de
problemas e depois uma avaliacéo pelo cliente e a formalizacdo como solugéo

adotada.

A fase Executiva: Nesse momento iremos finalizar o processo, onde serao
feitas as correcdes e adaptacbes atravées da ponderacdo de fatores
condicionantes observados no problema, com isso depois de tudo corrigido,
partimos para o detalhamento técnico e ai sim entraremos nas especificacdes
gue a marca tem com relacao a aplicacdo da mesma dentro do livro, mostrando
com detalhes o que foi feito visualmente em relagcdo a sua aplicacdo e
usabilidade ao cliente e seguindo uma diagramacéao legivel, funcional e que

sucede com a proposta que a marca exprimiu no briefing.

19



5. FASE ANALITICA

Nesta fase iremos

recopilar, ordenar,

avaliar,

definir os condicionantes

estruturando e hierarquizando os dados levantados que estardo dispostos nos

itens abaixo, para so depois iniciar a fase criativa.

5.1. DEFINICAO DO PROBLEMA

Como citado no capitulo 4 sobre metodologia a fase analitica deste projeto

consiste em definir o problema principal reconhecendo seus subproblemas, ou

seja, definir as necessidades e solucionar os subproblemas.

Através de um contato inicial com a marca fica claro que a necessidade inicial

da marca consiste em: Elaborar um livro grafico com fotografia e ilustragdes de

forma a informar como se executa um editorial de moda através de um editorial

da marca Quelsie Salermo. Qualquer que seja o problema, o mesmo pode ser

dividido em varios componentes ou subproblemas. Segundo Munari (2013,

p.36) “Essa operacao facilita o projeto, pois tende a por em evidencia 0s

pequenos problemas isolados que se ocultam nos subproblemas”. O quadro as

seguir, demonstra como essa operacao inicial se realizou:

PROBLEMA

Como elaborar um editorial de moda passando para seus
leitores a proposta da nova colecdo da marca Quelsie Salermo?

SUBPROBLEMAS

O que a marca
pretende passar
em seu editorial?

Briefing com a
marca.

Como elaborar uma
boa diagramacéao
das imagens e

Quais materiais
mais adequados
para impresséo do

layout do catalogo? catalogo?
Levantamento Analise dos
de dados e dados
referencias levantados,
bibliograficas. tabela avaliativa.

Como identificar
editoriais de
modas de
marcas
concorrentes?

Levantamento e
analise dos
similares.

Figura 2: Problema principal e subproblemas
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5.2. BRIEFING

Para Phillips (2008, p.1) em sua pesquisa sobre denominagdes equivalentes de
briefing, ele encontrou cognomes como “briefing criativo”, “briefing da

inovagao”, “briefing de marketing”, “briefing do projeto”, “descricéo da tarefa” e

outras. Todas se referem a uma exposicao projetual envolvendo um design.

Ainda na mesma linha, Peter diz que a “descricdo da tarefa” € a pior opgéo
para descrever briefing. A seu ver, “este tipo de descrigao tem pouca utilidade

para elaboracéo do projeto”.

Enquanto a denominacdo “briefing da inovagdao” tem sido visada em seu
significado, principalmente na Europa, esta nomeacao segundo ele tem-se uma
falha j& que empresarios ndo conhecem as vertentes de um designer, apenas
seu lado superficial e decorativo, ndo o encarando como um visionario inovador

e estratégico.

O briefing serve para orientar o projetista do que seu cliente quer, do que ele
precisa e quais tarefas serdo executadas para atingir os objetivos esperados.
Desta forma, o designer como autor de criatividade e inovacao visa entender
essas necessidades e expressa-las dentro de uma arte, com o intuito de
informar apenas as caracteristicas que o cliente deseja transparecer em sua

identidade visual ou servico.

Veja abaixo o briefing elaborado para a marca Quelsie Salermo, a fim de
descobrir seus valores e pensamentos, 0 que a marca deseja passar para seus

clientes, ja que a mesma ja possui identidade visual clean e feminista.
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BRIEFING

Nome da Marca: Quelsie Salermo.

Do que a marca se trata? O que oferece? A marca consiste em criagao de
roupas Unicas e de diferentes gostos, oferecendo um servico diferenciado,
desde a criacdo (croque) ate o acabamento (roupa final) desempenhado ao
lado de seus clientes, mostrando todo o processo de criagdo para

determinados eventos.

Objetivo da marca: Motivar as pessoas a serem mais criativas, terem mais
autoestima, aprenderem a usar 0s proprios recursos, e que se vestir bem, se

cuidar ndo séo coisas futeis.

Pablico: Mulheres, 18 a 30 anos, mundo todo, classe média e média alta,
antenadas, gostam de novidades, acompanham frequentemente youtube e
instagram, sites de moda, gostam de grifes, roupas diferenciadas e
sofisticacao.

Referéncias de marcas similares: TacieleAlcolea (extroversao) e
RayzaNicacio (minimalismo)

Dior, Chanel, Cocci, Cantdo, Marc Jacobs, Prada, entre outras grifes e estilistas

conceituados.

Palavras-chave / Valores da Marca: Descontracdo, leveza, feminilidade,

modernidade, criatividade, autenticidade.

Associacdes visuais: Sereias, padrées urbanos, minimalistas e praianos.

Preferéncias Estéticas para a Assinatura: Handlettering.

Cartela de Cores: Preto, Branco, Cinza, Rosé Gold e Azul Tifani.
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Caracteristicas da marca: Moderna, descontraida, popular, marcante, leve,

criativa, simples, sofisticada, simples, flexivel e feminina.

Outras caracteristicas: Retro (Antiga e Moderna), Design escandinavo /
Industrial. Manual, Artesanal, Faca Vocé mesmo/ Producao Pessoal e Arrisque/

Ousadia.

Comunicacéo :Instagram: @quelsiesalermo
Facebook (pagina): /blogquelsiesalermo
You tube e pinterest: quelsiesalermo
Além de caixa postal: 27274-351
E-mail: quelsiesalermo@hotmail.com

Site e catalogo: www.quelsiesalermo.com.br

5.3. HISTORIA DA MARCA

A marca Quelsie Salermo fica localizada em Volta Redonda, interior do Rio de
Janeiro que resolveu oferecer um servico sofisticado, individual e diferenciado,
por se tratar de uma estilista que desenha e produz as préprias roupas e em
ocasides mais especificas senta-se com suas clientes e desenha com elas um
modelo mais especifico e Unico, por sentir essa necessidade na regidao Sul

Fluminense.

Por iniciar este ramo atualmente, a marca ndo possui um catadlogo de moda e
desta forma surgiu a ideia de a mesma colocar os ensinamentos de designer
em pratica e fazer um livro com suas producdes ensinando como executar uma
producdo de moda, o que se requer para uma boa producdo e mostrar em sua
marca a finalizacdo de um editorial de moda, ja que a marca € diferenciada e a
mesma ja possui em suas redes sociais pessoais um visionario bastante
“Lifestyle” (estilo de vida), “diy” (fagca vocé mesmo) e como Quelsie resolveu
levar isso para sua marca a mesma € também voltada a exclusividade e que as

mulheres podem ser o que elas quiserem.
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Veja na figura abaixo a logo produzida pela mesma, que € designer e junto com
uma amiga também designer produziram sua identidade visual, buscando os

requisitos descritos em seu briefing que se encontra no capitulo 4.1.2.

Moda . Lifestyle . Stylist

Figura 3: Logo da marca Quelsie Salermo

A partir da experiéncia profissional de Quelsie Salermo, surge na designer
recém-formada, com 24 anos de idade, a vontade de se expressar através de
seus desenhos e utiliza como ferramenta principal seu repertério imagético e a
vontade de ir além e mostrar para as mulheres que elas podem ser quem elas

quiserem.

Figura 4: Foto da Quelsie Salermo

Quelsie Salermo trabalhou durante anos como modelo e ao perceber que as

pessoas se inspiravam nao apenas em seu estilo de vida, mas também em sua
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forma de se vestir se aventurou no mundo You Tuber e comecou a encarar

como profissao o intitulada de “Digital Influencer” em sua regiéo.

Com isso resolveu criar sua marca, colocar em prética seus desenhos, da
forma aos mesmos, ja que iniciou o curso de designer para se aperfeicoar na
area e partir para uma pos-graduacao especializada na area de moda, que é

sua verdadeira paix&o.

5.4. DADOS LEVANTADOS SOBRE PUBLICO-ALVO

Para que haja um bom entendimento e relacionamento do livro de editorial de
moda juntamente com seu publico, é necessario que amantes de moda
respondam a um questionario. Desta forma ficam estabelecido seus gostos

sobre o0 assunto, formando uma persona especifica para o publico alvo final.

O publico-alvo deve estar bem definido para poder chegar a ele e
aplicar um questionario, uma entrevista ou realizar uma observacao
gue permita saber o que ele espera do produto a ser desenvolvido
(Pazmino, 2015, p.104).

Assim, fez-se uma pesquisa online do dia 27 de Abril ao dia 09 de Maio num
total de 84 pessoas as quais 20,2% eram masculinas e 79,8% eram femininas.
Em uma faixa etéria de 10,7% até 20 anos, 51,1% de 21 a 30 anos, 17,9% de
31 a 40 anos e 14,3% acima de 40 anos. Com 50% dos entrevistados tendo
renda mensal de dois a trés salarios minimos e 31% com até um salério
minimo. Tendo 17,9% ensino médio completo, 39,3% cursando nivel superior,

23,8% nivel superior completo, 10,7% acima de nivel superior.

Com esses dados, foram estabelecidos os seguintes conjuntos sobre compras

e moda.

Veja abaixo os graficos:
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Gosta de Moda?

B sim, mas nao sou muito
antenado

Esim

¥ n3o

Gréfico 1: Representacao grafica explicativa sobre questionario de moda.

Frequéncia de Compras

B Exporadicamente
H Anual

= Mensal

M Semanal

H Todos os dias

Gréfico 2: Representacao grafica explicativa sobre questionario de frequéncia de compra.
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Locais de Compra

M Loja de Departamento
M Loja de Atacado
1 Grifes (boutiques)

M Assinada (estilista)

Graéfico 3: Representacgéo grafica explicativa sobre locais frequentados para compra.

Pesquisa sobre moda

M Internet

H Blog

H You Tube

W Redes Sociais
M Revistas

M Livros

1 Catdlogos

M Qutros

Grafico 4: Representacao grafica explicativa sobre locais de busca sobre moda.
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Frequéncia de Pesquisa sobre Moda

M Diariamente
B Em ocasiogGes especificas
M S6 quando sai

W N3o costumo pesquisar sobre
moda

Graéfico 5: Representacgéo grafica explicativa sobre frequéncia de busca sobre moda.

Os dados acima demonstram a interacdo que as pessoas tém em relacdo ao
mercado de compra e como as mesmas interagem com relacdo a estar sempre
consumindo, mesmo que boas porcentagem dos dados mostram na ultima
tabela que as personas s6 pesquisam sobre “looks” em ocasides que exijam
algo mais especifico ou elaborado.

Através destes dados, foi perceptivo que apesar de seu publico ndo comprar

“looks” assinados nem roupas de marca, os mesmos gostam de ler e se interar

sobre moda e seus principais editoriais estdo descritos na tabela abaixo, veja.
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Editoriais de Moda

M Vogue

H Glamour

M Harper’s Bazaar
mElle

B Revista Cantdo
H Mariano Di Vaio
m Dior

M Capricho

Lacoste

Gréfico 6: Representacao gréafica explicativa sobre editoriais de moda mais vistos.

Desta forma, pode-se concluir que o publico alvo é de maioria feminino, com
renda salarial de 2 a 3 salarios minimos e que além de gostarem e
pesquisarem sobre moda, leem revistas como glamour, Dior, Vogue, entre

outras citadas acima.

5.5.  PERSONA

Com a pesquisa levantada e um publico alvo estabelecido, criamos entao trés
personas que representam as mulheres da marca Quelsie Salermo, dessa
forma teremos uma maior facilidade em entender visualmente o publico alvo

que a marca atinge.

Veja abaixo as identidades e listagem de cada caracteristica das personas, as

guais foram tragadas de acordo com o questionario listado no item 5.4.
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Victoria Rocha 22 anos

Blogueira
Classe média-alta
Gosta de moda
Esta sempre antenada sobre tendéncias
Lé bastante coisas sobre moda
Grava videos para o You Tube
Compra roupas em lojas de departamento,
mas ama roupas assinadas ou exclusivas
de bom gosto
Nao tem frequéncia para compra de roupa,
como esta sempre antenada, compra de
acordo com sua necessidade de look.

Figura 5: Fixa explicativa de uma pessoa ficticia com as caracteristicas da marca.

Wesliane 19 anos

YouTuber/ Dancarina
Classe média-baixa
Gosta de moda, mas o que a move é sua
transformacao capilar e aceitacéo de sua
raca
Grava videos para o You Tube
Nao esta muito antenada sobre tendéncias,
mas sempre busca referencias de look
Compra roupas em lojas de departamento,
mas também gosta de roupas de boutique
N&o tem frequéncia para compra de roupa,
compra de acordo que sente necessidade.

Figura 6: Fixa explicativa de uma pessoa ficticia com as caracteristicas da marca.
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Patricia Guido 25 anos

Modelo/Jornalista

Classe média

Gosta de moda
Nao esta muito antenada sobre tendéncias,

mas esta sempre elegante
Compra roupas em lojas de departamento,
mas de vez em quando compra em
boutiques
Nao tem frequéncia para compra de roupa,
compra de acordo com sua necessidade e
estilo.

Figura 7: Fixa explicativa de uma pessoa ficticia com as caracteristicas da marca.

Desta forma, a representatividade de personas com as caracteristicas da
marca € essencial para conhecermos melhor nosso publico e estabelecer um
padrdo caracteristico para o catalogo. As personas possuem caracteristicas
parecidas, pois possuem idades aproximadas, consomem coisas semelhantes
e consequentemente se identificam com a marca, jA que estdo sempre

antenadas com moda e vivenciam iSsso em seu meio.

5.6. .RECOMPILACAO DE DADOS

A partir desta etapa, iniciaremos uma pesquisa sobre papelaria, layout e
impressdo para que ao estudar esses dados, se escolha o que melhor se

adéequa para a finalizacéo do livro.
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5.6.1. SUPORTE (TIPOS DE PAPEL)

A escolha de um suporte € o comeco do processo de design, o suporte nada

mais € que o local onde sera impresso 0 material digital. Para embasamento e

escolha de um material adequado para a producéao final do livro impresso, fez

uma pesquisa de suporte através do livro “Impressdo e Acabamento” e “Novo

Manual de Producao Grafica”, auxiliando nos principais tipos de papel e suas

classificacoes.

“Um suporte é qualquer material que recebe uma imagem impresa,
variando desde uma folha de papel padrdo ate papéis cartdes mais
elaborados e téateis, estendendo-se ainda a itens promocionais como

canecas de café, camisetas e ate mesmo o corpo humano.
(AMBROSE; HARRIS. 2009, p.11).

Para melhor compreenséao, foi utilizado o livro dos autores citados a cima,

como forma de pesquisa, veja abaixo as papelarias existentes.

Papel jornal: Papel fabricado principalmente de celulose
mecanicamente triturada, menos duravel que outros papéis, tendo baixo
custo de producdo. E o papel mais econémico que pode suportar
processos de impressao normal.

Principais usos: Jornais; revistas em quadrinhos.

Papel antique: Acabamento rustico oferecido sobre offset.

Principais usos: Para dar textura a publicacdes como relatérios anuais.

Papel nao-revestido: Mais ampla categoria de papel para impressao
escrita, que inclui quase todas as gramaturas de papel offset e escritorio,
utilizado para impresséao comercial em geral.

Principais usos: Papel para escritério (papel para impressora e

copiadoras, envelopes)
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Pasta mecéanica: Produzido com celulose, contém lingnina &cida.
Adequado para usos de curto prazo, pois com o passar do tempo fica
amarelado e perde as cores.

Principais usos: Jornais, listas telefénicas.

Papel-cartdo supremo: Cartdo nao revestido.

Principais usos: Suporte para capa de livro.

Papel couché: Papel de alta qualidade, encorpado e revestido com
substancias minerais para oferecer uma boa superficie de impressa,
especialmente para meio-tons em que a definicdo e os detalhes séo
importantes. Tem alto brilho e lustro.

Principais usos: Impressao em cores, revistas.

Papel couchémonollcio de alto brilho: Papel revestido com um
acabamento de alto brilho obtido fazendo o papel, ainda umido, passar
por uma série de rolos metalicos polidos sob alta pressao e temperatura.
Principais usos: Impressdo em cores de alta qualidade, embalagens,

papel fantasia, rétulos, out-doors.

Papel couchématte: Papel com revestimento couché fosco nos dois
lados, sem brilho.
Principais usos: Impressdo de livros em geral, catdlogos e livros de

arte.

Papel couchétextura:Papel com revestimento couché brilhante nos
dois lados, gofrado, panama e skin (casca de ovo).
Principais usos: aplicagcbes em livros, revistas, catalogos, encartes,

sobrecapas e folhetos.

Papel duplex: Mais conhecido como papeldo. E um tipo de papel
composto por 2 camadas de papel, sendo a primeira de branca,

acetinada e lisa e a segunda camada com uma pasta ndo branqueada
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(por isso o papel fica com aquela cor horrorosa). O verso do papel
permite melhor qualidade e produtividade na hora da impresséao.
Principais usos: calendario de parede, sacolas,caixas e embalagens

em geral.

Papel-cromo: Revestimento impermeavel em um dos lados concebido
para um bom desempenho da aplicacdo de relevo seco e revestimento
em verniz.

Principais usos: Rétulos, involucros e capas.

Papel-cartdo de alta qualidade (papel-cartucho): Papel branco grosso
especialmente utilizado para desenhos a lapis e a tinta.

Principais usos: Para dar textura a publicacées como relatérios anuais.

Papel-cartdo de fibra reciclada: Papel-cartdo revestido ou néo
revestido, produzido a partir de refugo de papel ou papel reciclado.
Principais usos: Material de embalagem.

Papel livre de acido: Por ter PH 7 ou mais, tem uma expectativa de
vida mais longa e é utilizado para livros e outras publicacfes que exijam
durabilidade. Esse tipo de papel recebe um tratamento para neutralizar
0s acidos que existem naturalmente na pasta da madeira.

Principais usos: Sao preferidos dos artistas plasticos e pintores para
trabalhos em aquarela, Oleo, acrilico, restauracdo e conservacdo de

documentos

Papel com alta qualidade de pasta mecanica: Contem grande
guantidade dapoupa de madeira mecéanica, mas também um pouco de
pasta quimica para aumentar a resisténcia. Durante a fabricagdo o
mesmo recebe cola a fim de adquirir uma superficie uniforme para
impressao offset.

Principais usos: Utilizado para revistas e folhetos mais baratos.
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Papel de pasta quimica: Também produzido com poupa de madeira,
mas sua producdo em vez de mecanica ocorre com substancias
guimicas. As folhas produzidas com pasta quimica sao fortes e de alto
grau de alvura. Essa categoria aceita cor, mas o resultado é inferior aos
papéis revestidos.

Principais usos: Papel para escrita, impresséo e cOpia em geral, geral,

formularios e revistas.

Papel-cartdo: Podendo ter um ou dois lados revestidos, podendo ser
produzido através de laminacao, isto é, unido de duas ou mais camadas
do material.

Principais usos: Utilizado em capas de catalogos, brochuras e na

producao de embalagens cartonadas.

Papel vergé: Sua principal caracteristica sdo as linhas e marcas de
corrente do rolo filigranador na sua superficie. Ele ndo é adequado para
meios-tons ou trabalho a traco com grandes &reas de cor sélida ou
detalhes refinados.

Principais usos: Ideal para desenhos feitos a lapis grafite ou colorido.

Papel com acabamento inglés e calandradro e acabamento liso ou
supercalandrado: Embora ndo revestido, esses papéis sao muito
utiizados em trabalhos com bastante coloragcdo. A lisura desses
acabamentos cria uma superficie receptiva para a reproducao de figuras
e ilustracdes a tracos detalhados.

Principais usos: publicacdes em meios-tons de preto e branco ou em

trabalhos coloridos.

Papel filmcoating:Papel revestido e calandrado na maquina de papel,
com excelente reproducéo de cores e brilho, alta definicdo de imagens e
superior qualidade de impressao. Esse papel é intermediario entre o
papel offset e o couché.

Principais usos: para adesivos impressos.
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5.6.2. ESPECIFICACAO DE PAPEIS

Para que um papel tenha uma boa durabilidade ou efeito desejado, além de
sabermos quais tipos de papeis sdo mais adequados, necessitamos também
de suas especificacdes, pois sera através destas que escolheremos as outras

etapas como impresséao, coloracao e corte.

E preciso atencdo especial ao especificar a qualidade e quantidade
necessaria de papel no momento da compra. Quando o cliente
fornece o papel, a grafica deve ser consultada com antecedéncia a
fim de garantir que o material sera adequado ao equipamento
destinado aos processos de impressédo e acabamento (BANN, 2010,
p.130).

David Bann, em seu livro de processos de impressao especifica gramaturas e

formatos, os quais foram utilizados como referéncia da pesquisa abaixo.

e Gramatura: Refere-se ao peso do papel. No Brasil, o sistema métrico é
utilizado e a medida é o grama por metro quadrado (g/m2) — o peso em

gramas de uma folha de papel com uma area de um metro quadrado.

e Formatos: Como no Brasil o sistema utilizado &€ o métrico, os formatos
de folha e as larguras da bobina sdo fornecidos em milimetros.
Impressdes em pequenas quantidades precisam utilizar formatos padréo
de folha para o sistema métrico. A maioria dos livros € produzida em
formatos que ajustam aos tamanhos de papel padrdo e &s maquinas de
impressédo. Veja a baixo os tipos de formato no sistema métrico:

OBS: Com excecdao dos formatos A e B, os tamanhos abaixo séo para livros de
costura. Os formatos ndo costurados sdo 3 mm mais estreitos para levar em

conta o papel cortado no processo de encardenac¢do nao costurada.
Formato A: 178 x 111

Formato B: 198 X 129
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Formato Crown: 246 x 189 / 186 x 123
Formato Large Crown: 258 x 201/ 198 x 129
Formato Demy: 276 x 219/ 216 x 138

Formato Royal: 312 x 237 / 234 x 156

e Sentido da fibra (alimentacdo de papel folha a folha): A diregcdo em
que o papel passa pela maquina determina o sentido da fibra. Para um
bom manuseio de livros encadernados, por exemplo, a obra fica mais
agradavel quando a lombada da encadernacéo esta paralela ao sentido
da fibra. Outro exemplo é na hora da impresséo, quando a impresso no
sentido da fibra evita estriamento da folha, o que pode provocar presséao
ou modificacdo no teor de umidade, quando produzido no mesmo

sentido da fibra facilita na manutencéo do registro.

Para especificar o sentido da fibra € importante verificar se a mesma se
encontra no sentido da maquina (“longgrain” — LG) ou sentido transversal a
maquina (“short grain” — SG), dependendo da dimenséo da folha paralela as
fibras, verifigue a mais longa ou mais curta.Obviamente na impresséo rotativa
esta sempre no sentido longitudinal em relacdo a bobina, nunca no sentido

transversal.

e Espessura (corpo):No sistema métrico, a espessura € descrita como
um valor volumétrico, medida em milimetros de 200 paginas de um
papel com 100g/m2. Essa espessura € feita através de um aparelho
denominado de micrémetro, desta forma uma folha de 80 g/m2 e 18 de

volume tem uma espessura de 80 x 18 /10 = 144microns.

Desta forma, a gramatura ndo esta diretamente relacionada a sua espessura,
pois a mesma corresponde a massa (celulose+ cargas + aditivos), j4 a
espessura é a distancia entre as duas faces do papel que variam de acordo

com sua espessura, veja abaixo algumas gramaturas e suas propriedades:
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De 35¢g a 55g:Ha também os papéis de menor gramatura que sao estes mais
finos, tendo uma aplicacdo mais usual em jornais e bobinas de maquinas de

cartao.

De 50g a 63g: Sendo uma gramatura mediana, a mesma é mais usual em

blocos de notas fiscais e blocos de orcamento.

De 90g de 115g: Sendo um papel mais usual, utilizamos o0 mesmo em casa
ouescritorio tendo essa média de peso / gramatura. Algumas marcas também
trabalham com 75g, mas que s&do mais utilizados em papel timbrado e

envelopes.

De 759 a 80g: Sdo gramaturas usualmente empregadas na maioria dos papéis
timbrados, receituarios, panfletos de qualidade inferior, sejam em offset ou

couché.

115g: Esta gramatura abrange sua aplicacdo a cartazes, panfletos e folhetos

de baixo custo.

De 120 a 150g: Mais utilizado em panfletos e folhetos de maior resisténcia,
além de folder e flyers. Outro exemplo para comparacdo sdo as capas de

revistas.

180g: E o tipico papel das cartolinas e dos cartbes caseiros de menor
gualidade e, com algumas excec¢des costuma ser a gramatura maxima que as
impressoras domeésticas suportam. As sacolas de papel também sao feitas

nesta gramatura.

De 250g a 300g: Ja que é uma gramatura mais pesada e espessa. Essa €&
mais utilizada em cartdes de visita, cartdes postais e de aniversario ou em

convites de casamento com uma alta qualidade.

Acima de 300g: E bastante raro ver materiais produzidos em gramaturas
acima de 300g, que € usada para servicos especiais ou entdo para
cartonagem. Um exemplo sdo os papéis Canson, para aquarela e desenhos

profissionais.
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5.6.3. IMPRESSAO (TIPOS DE IMPRESSAO)

Para haver melhor compreensdo de como funciona uma impressdo, abaixo
sera citado as impressdes mais usuais para a escolha de uma especifica e

eficaz para a finalizacédo do projeto.

Os principais processos de impressdo podem ser definidos de acordo
com as caracteristicas fisicas das superficies de impresséo
utilizadas...

Alguns principios se aplicam a qualquer processo de impressao. Por
exemplo, é importante escolher o tamanho correto de impressora
para determinado trabalho: seria um desperdicio econdmico utilizar
uma grande impressora para uma pequena tiragem de blocos de
anotagdo (BANN, 2010, p.84).

Antes de comecar a tiragem de impresséo de boa qualidade ha um acerto de
magquina (make-ready), ou seja, a impressora recebe ajustes de configuracao e
com tamanho, espessura do papel utilizado, disposicdo das chapas de
impressdo, colocacdo de coloracdo, verificacdo de intensidade e
posicionamento do layout para iniciar qualquer processo de impressdo que
seja.
Impresséo € um termo que se refere a diferentes técnicas utilizadas
para aplicar tinta em um suporte, incluindo: offset, serigrafia, hot
stamping, linoleografia, termografia, impressdo a jato de tinta e
impressao a laser entre outros. Cada método tem variaveis proprias,
como a velocidade de impressao, além do custo. Diferentes métodos

de impressdo produzirdo distintos acabamentos de suporte
(AMBROSE; HARRIS, 2010, p.47).

Toda impressora € alimentada por papel, podendo ser de duas maneiras, uma
alimentacédo folha a folha ou através de bobinas. Na alimentacéo por folhas, o
papel € cortado em folhas no tamanho adequado antes de iniciar a impressao.
Na alimentacéo por bobinas, um grande rolo de papel é desenrolado a medida
gue passa pela impressora, sendo dobrado na outra extremidade, s6 apds o
termino da impressao que o mesmo € cortado. Desta forma, utilizou-se os dois

autores citados acima como referéncia para coleta de dados abaixo.
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Impressdo Offset: E o processo de impressdo mais utilizado atualmente,
empregado em uma ampla variedade de produtos, vai desde papeis timbrados
a embalagens de livros e revistas. O rapido crescimento digital promete, no
entanto desbancar a lideranca da impressédo offset em trabalhos de pequena
tiragem.

Por ter surgido atraves da litografia, que € um processo planogréfico (superficie
de impressao plana), que € tratada quimicamente para aceitar 6leo, no caso
tinta, e rejeitar agua.

Assim, o offset € um processo planografico em que a imagem € impressa
indiretamente (fora do lugar), pois a folha passa primeiro pela blanqueta de

borracha para s6 depois a tinta ser aplicada no papel.

Vantagens

e Boa reproducdo de detalhes e fotografias

e Superficie de impresséao de baixo custo

e Acerto de pégina rapido

e Blanqueta de borracha permite o uso de uma variedade de papéis.
Desvantagens

e Variacdo nas cores devido a problemas no equilibrio entre 4gua e tinta

e Processo umedecedor pode deformar o papel

e Cobertura de tinta densa e facil de alcancar

e Restricdo quanto aos formatos disponiveis em virtude do corte fixas das

Impressoras offset rotativas.

Impressao Digital: Ideal para pequenas tiragens de projetos coloridos e em
preto e branco. Diferenciado, esse processo ndo necessita de um filme ou uma
chapa seja produzida, a imagem é transferida digitalmente para o dispositivo de

impressao.

Com a impressao digital, surgiram processos como a impressao a laser, que
funciona com base no principio da eletricidade estética: particulas de matéria

com cargas elétricas de sinais opostos se atraindo. Desta forma a imagem
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digital € projetada sobre o tambor e nas areas denominadas de grafismo, onde

a tinta se adere, e a contragrafismo é onde a tinta é repelida refletindo a luz.

Na impressdo Magnetografia, o processo é o mesmo de impresséo a laser a
Unica diferenca € que o tambor, onde € o apoio do papel, € magnetizado
juntamente com o grafismo e contragrafismo, sendo assim, a reproducéo é feita

através de particulas magnetizadas, sendo transferidas para o papel.

Com a impresséao jato de tinta, as disposi¢cdes da tinta sdo de acordo com as
instrucdes dispostas no arquivo digital. A imagem € produzida por meio de uma
matriz de pontos que forma a imagem ou texto. Esse tipo de impresséo pode
reproduzir qualquer tamanho, principalmente se o papel estiver em rolo
(bobina).

Vantagens

e Econdmica para pequenas tiragens (500 exemplares ou menos)
e Permite personalizacao dos dados

e Nao envolve custos relacionados a filmes ou chapas

e Prazo de entrega menor

e Impressao a jato de tinta aceita projetos em grande formato
Desvantagens

e Primeiras maquinas tém qualidades inferior &s impressoras offset (mas
as atuais conseguem reproduzir nesta qualidade)

e Suportes mais caros do que a impressao offset

e Velocidade mais lenta de impresséao

e Atualmente, s6 disponivel para formatos menores de folhas bobinas,
embora impressoras jato de tinta de grande formato possam imprimir
posteres e material publicitario

e Maioria das impressoras nao reproduz cores especiais.

Impressdo por Rotogravura: E um processo de entalhe, a imagem fica em

baixo relevo na chapa ou no cilindro, e ndo plana como na litografia ou em alto
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relevo, como na impressao tipografica. Esse tipo de maquinario é utilizado em
altas tiragens, Costumando ser empregado na producdo de embalagens e
revistas. Pode ser utilizadas quatro ou cinco unidades em conjunto para

impresséao colorida.

Vantagens
e Meétodo de impressao e mecanismo de impressora simples
e Manutencao de cores
e Alta velocidade
e Secagem simples por evaporagao
e Bons resultados em papel mais barato

e Nao exige refile fixo (como no offset rotativo)

Desvantagens

e Alto custo dos cilindros

e Viavel apenas para grandes tiragens (150mil ou mais)

e Prazos de producao mais longos que os do offset

e Alto custo de provas, se as provas de maquinas forem necessarias

e Alto custo das corre¢cOes para reimpressdes, uma vez que o cilindro

precisa ser substituido.

Impressdo por Serigrafia: A utlizacdo de esténceis para gravacdo de
imagens é uma técnica centenaria, mas o que mudou atualmente € a adicdo de
uma tela no processo de impressdo, 0 que tornou essa técnica mais versatil.
Por ser capaz de aplicagdo de uma pelicula espessa de tinta em um espaco de

suporte grande é ideal para pésteres.

Além da serigrafia comum, existe a prensa de serigrafia, que utilizada mesma
técnica de serigrafia sobre tela, porem a area é prensada e um rolo espalha a
tinta prensada, diferente da serigrafia normal que o rolo s6 espalha a tinta

sobre a tela.
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Vantagens

e Aplica uma espessa pelicula de tinta
e E econdmica para pequenas tiragens (mesmo abaixo de 100 copias)

e Imprime em praticamente qualquer material
Desvantagens

e Na&o reproduz detalhes refinados
e Reticulas de meio-tom séo limitadas
e Tem baixa qualidade de saida

e Necessita de secagem.

Impressdo por Tipografia: Sendo um processo de alto relevo e imprime
apenas fontes tipograficas, esse processo € quase um carimbo, havendo uma
area de grafismo, onde a tinta pega e a contragrafismo que é a parte rebaixada
para ndo receber tinta, o nome desses “carimbos utilizados para impressao sao
denominados de clichés e tipos metalicos. A tinta utilizada nesse processo é

forte e deixa a fonte tipografica bem marcada.

Vantagens
e Densidade da tinta
e Na&ao necessita de agua ou alcool na diluicdo

e Caracteristicas excelentes para trabalhos artisticos
Desvantagens

e Em papel macio produz defeitos nas fontes
e Baixa velocidade

e Alto custo dos clichés e tipos metalicos

Impressdo por Flexografia: E um derivado da impressdo tipografica, mas
utiliza fotopolimero flexivel e tintas diluidas para impressdo. Sendo empregada

principalmente em produgdo de embalagens, em suportes como celofane,
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laminados, plasticos e entre outros materiais, essa impressao pode ser feita

com qualquer material que caiba na impressora.

Vantagens
e Na&o envolve problemas de equilibrio entre tinta e agua
e Processo de secagem rapido

e Custo de manutencdao relativamente baixo
Desvantagens

e Dificuldade de reproducéo de detalhes sutis das imagens

e Tendéncia na variacéo de cores

Impresséo por Termografia: Esse processo envolve impresséo offset que
apos sua impressao € preenchido por um pé resinoso termoplastico que fica
em medida e é submetido ao calor, criando uma imagem dura e em alto relevo,
utilizando a técnica de contragrafismo para aplicacdo do calor. Bastante
utilizado em cartdes timbrados, convites e cartdes de visita.

Vantagens
e Impressao barata
e Resultado brilhante que imita gravagcédo em cobre

e Processo rapido
Desvantagens

e Pouco detalhamento na impresséo

5.6.4. ACABAMENTO

Apés o0 processo de impressdo € necessario que determinados suportes
tenham corte ou algum acabamento especifico, desta forma, existe uma gama

destes acabamentos e listaremos alguns mais utilizados e mais viaveis ao
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projeto final. Embora seja a etapa final do processo de impressao, indicando o
fim do processo de producdo, a mesma deve ser pensada e elaborada durante

o planejamento do projeto.

O acabamento abrange varios processos que dao o toque final a um
projeto depois que o suporte foi impresso, como corte especial,
impressao em relevo seco, hot stamping, envernizamento, serigrafia,
entre outros. Essas técnicas sdo capazes de transformar uma peca
comum em algo muito mais interessante (AMBROSE; HARRIS, 2010,
p.67).

Desta forma, veja abaixo a coleta sobre acabamento que Ambrose e Harris
citam em seu livro e que foi utilizado como referencia para recopilagao de

dados sobre acabamento, veja abaixo os itens:

e Vernizes: Esse processo serve para proteger ou aprimorar a aparéncia
de um material impresso. Essa substancia € incolor e além das funcdes
citadas acima acelera o processo de secagem, ou seja, um acabamento

em verniz serve para melhorar a qualidade da impresséao e protege-la.

e Verniz Brilhante (gloss): Utilizado para realce de saturagcao e aumento
de nitidez dos elementos graficos através da brochura, aplicado sobre
um determinado local, tendo alto brilho e reflexao de luz.

e Verniz Fosco: Geralmente utilizado para reducdo de brilho,

aumentando a legibilidade, ja que nao é reflexivo e liso.

e Verniz Acetinado (sedoso): Esse tipo de processo esta entre o fosco e
brilhante, tendo um acabamento liso, porem néo tdo opaco nem muito

brilhoso.
e Verniz Neutro: E o processo de revestimento basico, quase invisivel,

gue serve para impermeabilizar o suporte além de acelerar o processo

de secagem.
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Verniz UV: Utilizado como se fosse uma tinta que seca imediatamente
ao receber luz ultravioleta, fornecendo uma superficie brilhante ou fosca
e para realcar uma determinada imagem, ja que tem mais brilho que o

verniz brilhoso.

Verniz UV Sangrado: E o mais comum, produzido da mesma forma

gue o verniz UV, mas com producao de alto brilho.

Verniz UV de Reserva: Utilizado para destacar areas discretas de um
projeto impresso, tanto visualmente, quanto por meio de uma textura
diferenciada. Para um efeito maximizado, o verniz UV de reserva pode

ser aplicado sobre impresséo laminada fosca.

Verniz UV de Reserva Texturizado: Verniz UV aplicado de forma a
proporcionar textura e qualidade tatil ao projeto impresso. Os efeitos

variam de areia, couro, pele de crocodilo e relevo.

Verniz Perolado: Processo brilhoso que reflete furta-cores sutis sobre a

aplicacéo, resultando um efeito luxuoso.

Laminacao: Sendo uma camada fane fina, como se fosse uma pelicula
com brilho, aplicada em toda a superficie do suporte, na frente e no
verso. A laminagdo € benéfica por se tornar uma camada protetora
sobre o suporte, além de trazer brilho, esta também aumenta a

permeabilidade.

Corte Especial: Um corte especial é feito através de uma faca de aco
especifica que corta um determinado local de um design. Essa técnica €
utiizada principalmente para fins decorativos e para realcar a
apresentacao visual da peca. Além de alterar a forma de um projeto,

esse processo pode, por exemplo, criar uma abertura no suporte de
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forma a permitir que o usuario veja através da peca uma outra

publicacéo.

Dobra: As dobras produzem diferentes efeitos criativos, oferecendo
diversos usos e formas de organizacdo. Existem inumeros tipos de
dobras, umas delas € a dobra-vale, um finco central com a juncéo das
guatro pontas, mas essa forma é utilizada com a abertura voltada pra
cima. J& a dobra-montanha, tendo o finco central é utilizado com a
abertura voltada para baixo, muito utilizado para demarcacOes de

locais.

Paginas desdobréaveis: Esse acabamento nada mais é que folhas
maiores que as publicacbes de um catalogo ou revista dobradas e
encadernadas junto com uma publicacdo para mostrar uma imagem ou
elemento visual mais detalhado. Essas péaginas, se dobradas
horizontalmente devem ser menores ou iguais que as da publicacéo

nesse sentido, o mesmo serve para folhas desdobraveis.

Dobra-janela: Esse acabamento é produzido por uma folha com quatro
painéis dispostos na publicacdo de modo que os painéis a esquerda e a
direita sejam dobrados para dentro e se juntem na lombada sem se
sobreporem. Sao geralmente utilizadas em revistas para ganho de

espaco ou visualizacdo de imagens panoramicas.

Dobra Francesa: E uma impressdo dobrada de um lado vertical e
horizontalmente para formar um caderno de quatro paginas néo
refilado. Esse tipo de dobra, assim como a dobra janela, também pode

ser encadernado, mas em forma de livro.

Dobra Sanfona: Esse acabamentoconsiste em duas ou mais dobras
paralelas que vao a direcbes opostas e se abrem. Esse formato de
arremato permite que iniUmeras paginas sejam dobradas em uma

publicagdo de tamanho menor.
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Dobra Enrolada: Esse tipo de dobra consiste nhuma serie de dobras-
vale paralelas, dobradas uma sobre as outras. Esse tipo de dobra tem
como intuito a revelacdo gradativa, ja que o usuério deve desfazer uma
dobra para revelar o contexto, sendo excelente para criacdo de friso

gréfico.

Relevo Seco, Alto-relevo e baixo-relevo: Como descritos na sessao
anterior da coleta de dados, a diferenga entre eles consiste que alto e
baixo relevo ocorre aplicacdo de tinta, tendo efeito tridimensional
elevado ou rebaixado, j4 o relevo a seco é apenas o formato, sem tinta.

Os trés processos utilizam suportes como carimbo para gravacao.

Hot Stamping: Processo de um laminado fino de poliéster, geralmente
metalizado, aplicado a seco sobre o suporte e aquecido, gerando uma
superficie metalica elevada e brilhosa no local em que for aplicada.

Rebarba: E a borda irregular existente no suporte apds sair da maquina
a quantidade de rebarba varia de duas quando feitas a maquina e

quatro, quando feitas a mao, tendo um efeito de rasgo.

Impressédo de borda: Esse processo € feito através de bordas externas
cortadas do miolo de uma publicacédo. Essa técnica surgiu da douracao,
gue antes era produzido de ouro ou prata para proteger os livros, mas

atualmente é utilizada para efeitos decorativos.

Guardas: Sao as paginas mais resistentes de um livro, elas se
localizam no inicio e final do mesmo e se unem ao miolo através da
encadernacao. Geralmente as capas possuem bastante coloracdo e

uma gramatura mais espessa.

Serrilha: E um processo de picote que permite que a area trabalhada

do suporte seja destacada. Esse meétodo utiliza laminas ou pentes
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metéalicos que podem ser moldados em um lado padrao, de forma que
apenas a area da lamina recorte o papel.Recurso muito utilizado em

livros mais elaborados, com bastante imagem e diagramacéao.

5.6.5. COR (TIPOS DE CORES E COMBINACOES)

As cores padrao sédo as cores que se decompdem para formacédo de outras

cores na juncao de uma imagem.

A cor é a forma mais imediata de comunicag&o néo verbal. E natural
gue tenhamos reacgdes a ela: evoluimos com certa compreensao das
cores, em parte porgue a sobrevivéncia de nossos ancestrais
dependia delas para saber o que consumir e 0 que evitar. A cor é
usada para representar pensamentos e emog¢fes de uma forma que
nenhum outro elemento do design consegue, e pode chamar a
atencdo de modo instantdneo no papel, na tela ou na prateleira do
supermercado. Assim, a cor € um aspecto importante do design
contemporéneo. Todos nés, inerentemente, temos preferéncias que
informam nossas decisbes quando lidamos com cores e estamos
sujeitos aos entendimentos e normas culturais do uso da cor ao
nosso redor (AMBROSE; HARRIS, 2009, p.3).

Tonalidade (cor): Alguns fabricantes oferecem tonalidades padrdes
através de cdodigos ou nomes proéprios, a variedade vai de natural ao
branco azulado. Segundo David Bann, quando vocé precisa de
tonalidades especificas € aconselhavel fornecer grandes amostras para
fazer a correspondéncia de cores. Lembrando que alguns papéis
metaméricos (exibicdo de diferentes tons sob condi¢Bes de iluminagéo

Cores primarias

Existem dois tipos de cores primarias, as aditivas e as subtrativas.
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Primérias aditivas: Denominadas de “cor luz’, sdo aquelas obtidas pela luz
gue é emitida pelos aparelhos eletronicos, sendo essas: vermelho, verde e
azul. A combinacao das trés produz o branco.

Primarias subtrativas: Sao aquelas associadas a subtracdo de luz, através
das cores impressas, sendo essas: “ciano’, “magenta” e amarelo. A

combinacéao das trés produz o preto.

Cores primarias aditivas Cores primarias substrativas

Figura 8: Cores primarias
Fonte: <www.blogspot.com/substrativas+e+aditivas.jpg>

e Cores secundarias

Sado cores produzidas através da juncdo das cores primarias. Essa criacéo
ocorre por meio da combinacéo de quaisquer duas cores primarias ha mesma
propor¢cdo, ou seja, as cores secundarias sdao a mistura de duas cores
primérias em mesma quantidade para cada cor. H4 também cores secundarias
subtrativas, que sdo vermelho, verde e azul e aditivas, que sdo “ciano”,
‘magenta” e “yellow”. Essas funcionam da mesma forma descrita no item

acima.
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Amarelo Vermelho Laranja
Azul Amarelo Verde
Vermelho Azul Roxo

Figura 9: cores secundarias
Fonte: <www.ladobgrafica.com.br/cores-secundarias>

e Cores terciarias

As cores terciarias sdo produzidas com a combinacdo de uma cor secundaria
com a cor primaria que nao estava presente na secundaria, ou seja, a
formacéao da cor secundaria com uma primaria que nao foi utilizada para a
formacéo da secundaria a ser utilizada, havendo trés cores diferentes em

mesma proporgao.

e Circulo cromatico

Segundo Ambrose e Harris (2009, p.19), o circulo cromatico ajuda a explicar a
relacé@o entre diferentes cores e € parte essencial da teoria das cores. Também
demonstra a classificacdo das cores, servindo como guia de referéncia rapida
sobre as matizes primarias, secundarias e terciarias, e pode ajudar designers
na selecdo sistematica correta de esquemas cromaticos. As cores podem ser
descritas como quentes ou frias, 0 que ajuda o designer a estabelecer o clima

apropriado.
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Quente

Frio

Figura 10: Circulo cromatico
Fonte: Ambrose e Harris (2009)

“Para auxiliar a selecionar e combinar cores, construir paletas agradaveis e
prever interacdes cromaticas, uma referéncia visual’ (FRASER, 2012, BANKS,
2012, p.48)

e Monocromaético

E qualquer cor isolada no circulo cromatico, ou seja, uma Unica coloracao.
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Figura 11: Monocromo
Fonte: Ambrose e Harris (2009)

e Complementares

Sao as cores em lados opostos do circulo cromatico, que resultam em forte

contraste.

4

4 W

Figura 12: Complementares
Fonte: Ambrose e Harris (2009)

e Complementares divididas

Consistem em trés cores: a cor principal selecionada e as duas cores

adjacentes a sua cor complementar.

4

i \

Figura 13: Complementares divididas
Fonte: Ambrose e Harris (2009)
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e Triades

Sao quaisquer trés cores equidistantes no circulo cromatico, as trés cores
estdo em contraste entre si. Os espacos de cores primarias e secundarias sdo

triades.

[

Aa

Y

Figura 14: Triades
Fonte: Ambrose e Harris (2009)

e Analogas

S&o as duas cores em ambos os lados da cor principal selecionada.
Esquemas cromaticos analogos permitem uma mistura harménica e natural de

cores.

s 4

»

Figura 15: Analogas
Fonte: Ambrose e Harris (2009)

e Complementares mutuas

E uma triade de cores equidistantes junto & cor complementar central a ela.
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Figura 16: Complementares mituas
Fonte: Ambrose e Harris (2009)

e Complementares préximas

Uma complementar préxima é uma das cores adjacentes a complementar da

cor principal selecionada.

[
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Figura 17: Complementares préximas
Fonte: Ambrose e Harris (2009)

e Complementares duplas

S&o quaisquer duas cores adjacentes e suas duas complementares,

posicionadas no lado oposto do circulo cromatico.

/A‘/ l

Figura 18: Complementares duplas
Fonte: Ambrose e Harris (2009)




e Combinacao de cores

A partir do circulo cromatico, € possivel criar varias combinacdes de cores.
Ambrose e Harris (2009, p.24) classificam as cores de uma combinacdo da

seguinte maneira:

Dominante: cor principal, usada para chamar a atencéo do leitor.
Enfase: cor usada para um detalhe visual simpatico.
Subordinada: cor visualmente mais fraca, que complementa ou contrasta com

a cor dominante.

A selecdo de uma combinagcdo de cores que funcione depende
principalmente da mensagem que vocé quer passar (AMBROSE,
2009, HARRIS, 2009, p.24).

Veja abaixo uma listagem de combinacdes de cores:

e Tons suaves dao a impresséao de moleza e sonoléncia

e Cores claras exprimem alegria / Cores escuras exprimem tristeza

e Combinacdes de cores proximas sédo agradaveis ao olhar

e Cores quentes (amarelo, vermelho, laranja e castanho) transmitem
alegria, simpatia e amor, alem de otimas indica¢des visualemte para
atrair alimentacéo

e Cores frias (azul, violeta e verde) lembram desdem e ostilidade, bastante

utilizadas em limpeza, pois remetem ao oposto quando utilizadas.

Psicologia das cores

Para os designers, particularmente os que trabalham com marcas corporativas,
marketing, embalagens e interiores, o que importa é como a cor afeta o estado
de espirito e as escolhas de quem a vé. (FRASER, 2012, BANKS, 2012, p.166)

Vermelho: Cor animada, dindmica e energética, sendo passional, provocante,
sedutora e estimula diversos apetites, mas também €& uma cor que lembra

sangue, perigo e guerra.
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E uma cor brilhante e alegre, a qual lembra as estacdes mais

guentes do ano, sol, calor, ouro e riqueza.

Laranja: Considerado uma das cores mais quentes, extrovertida, Iudica e
chamativa. Lembrando o por do sol, euforia e entusiasmo em geral induzem

uma sensacao de calor.

Marrom: Cor neutra e terrena, associada ao mundo natural por materiais

organicos como madeira, pedra e terra.

Azul: E uma cor que faz referéncia aos mistérios e ao poder do mundo natural,

cor dos oceanos e do céu passa tranquilidade, seriedade e credibilidade.
Verde: Remete bem-estar, natureza, liberdade e esperanca.
Preto: E a matiz tradicionalmente mais associado & morte e ao luto.

No Ocidente é associado a bondade, pureza e simplicidade ja no

Oriente é reconhecido como a cor do luto.

e Sistemas cromaticos
De acordo com Ambrose e Harris (2009, p.29), os dois sistemas cromaticos
mais conhecidos e mais utilizados sdo o RGB (vermelho, verde e azul) e CMYK

(ciano, magenta, amarelo e preto).

CMYK: E o sistema de cores utilizado na impressdo, que consiste nas trés
cores tricromaticas necessérias para a reproducdo de imagens coloridas mais o

preto.

Ciano Magenta Preto

Fonte: <www.printi.com.br/modo-de-cor-cmyk.png>
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RGB: E o sistema de cores utilizado na reproducéo de cores em telas de TV ou

monitor e, sendo assim, esse sistema também é adotado para aplicacbes na

R=Red, G = Green, B = EBlue

web.

Figura 20: RGB
Fonte: <www.visiblelogic.com/RGB.gif>

5.6.6. TIPOGRAFIA (TIPOS DE FONTE)

A partir de agora iremos verificar o alfabeto tipogréfico existente para

estabelecer uma fonte especifica que se encaixe no “layout” e formato final.

Segundo Strunck (2007, p.80), podemos dividir os alfabetos em cinco grandes
grupos, usando basicamente as serifas (terminacdes dos caracteres) para

classifica-los:

e Serifatriangular

abcdefghijklmnopqgrstuvwxyz 0123456789
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ

Figura 21: Serifa triangular
Fonte: Gilberto Struck (2007)
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e Serifalinear

abcdefghijklmnopgrstuvwxyz 0123456789
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ

Figura 22: Serifa linear
Fonte: Gilberto Struck (2007)

e Serifa quadrada

abcdefghijklmnopgrstuvwxyz 0123456789
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ

Figura 23: Serifa quadrada
Fonte: Gilberto Struck (2007)

¢ Sem serifa

abcdefghijkimnopgrstuvwxyz 0123456789
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ

Figura 24: Sem serifa
Fonte: Gilberto Struck (2007)
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e Decorativos

abcoefghijkimnopqrstuvwryz 0123456789
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ

Figura 25: Decorativos
Fonte: Gilberto Struck (2007)

5.6.7. FOTOGRAFIA

A fotografia se torna importante para o contexto projetual, pois serd através
dela e de toda uma preparacéo antecipada para o ato fotografico que fara com

gue o catalogo exista.

No que me diz respeito, fotografar € uma forma de entendimento que
ndo pode ser separada de outros meios de expressio visual. E uma
maneira de gritar, de se libertar, ndo de provar ou declarar a prépria
originalidade. E uma forma de vida. (HENRI CARTIER — BRESSON).

As cameras fotograficas existem a séculos, segundo James, Ronald e Fred
antes da descoberta do ato fotografico as primeiras cameras eram gquartos
minusculos com um pequeno buraco, os quais eram denominados de camera
obscura ou “quarto escuro”, do latim, o qual a captura o que o sol “escreveu” na
parede oposta ao buraco. A denominacao fotografia significa escrever com a

luz, ja que a camera partiu deste principio.

A fotografia de moda implica na interagdo do fotografo com os modelos e a
locacdo aonde serd realizado o ato fotografico, uma vez que as roupas e
producdo devem estar em sintonia para que o resultado final fique nas

expectativas do cliente.
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5.6.8. TIPOS DE ILUMINACAO

A iluminacédo é a parte crucial em uma fotografia, pois é através dela que uma

foto fica boa ou ruim, a luminosidade adequada tem a total diferenca no

resultado final do ato fotografico. A maioria dos equipamentos utilizados pelos

fotografos sdo ligados diretamente a luminosidade, como as lentes que a

focalizam ou fotdmetros que a medem.

Na fotografia, a luz vem de varias fontes e tem muitas qualidades e
caracteristicas que afetam todo o processo — desde o ajuste da
camera a copia final. O uso eficiente da luz pode ser a diferenca entre
uma fotografia mediocre e uma grandiosa. (FOLTS; LOVELL;
ZWAHLEN JR, 2007, p. 161).

lluminagdo Natural: Para Folts, Lovell e Zwahlen, a iluminacdo natural
nada mais é que a luz do sol. Mas essa iluminagdo pode ser encontrada
de diversas formas, desde a luz suave, difusa, em um dia nublado, a luz
dura e contrastada, direta do sol. A luz natural € a melhor iluminagéo
para se trabalhar, porem em determinadas ocasifes a mesma necessita
de rebatedores ou hora especifica para que a composicéo fotogréafica se

torne boa.

lluminac&o Existente: E a iluminacgéo indireta, formada por luz natural
entrando de algum feixe ou reflexo de luzes em algum determinado local
especifico. Essa iluminacdo geralmente € criada para dar énfase ou

personalidade a uma fotografia.

lluminacgéo Artificial: Como o proprio nome ja diz é criada pelo homem,
geralmente mais comum para fotos internas. Refere-se a luz adicionada
alem da existente na cena. Pode ser simples, como um flash ou
complexa como as luzes de estudio, denominadas de luzes continuas,
pois sdo estaveis e interruptas de uma fonte elétrica e formam o que o

fotografo deseja para sua composicao.
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5.6.9. ELEMENTOS DA COMPOSICAO FOTOGRAFICA

Essa técnica € o enquadramento de formas diferentes que o fotografo pode

aplicar na execucdao do ato fotografico para elaboracdo de uma fotografia.

Segundo o fotografo Henri Carter-Bresson, para o livro fotografia de
espetaculo, “a composigcdo deve ser uma de nossas preocupagdes constantes,
mas, no momento de fotografar, ela s6 pode sair da intuicdo e da sensibilidade
do fotégrafo [...]". Em outras palavras, o talento do fotografo se vale através de

sua composicéo fotogréfica para expressar e abrilhantar uma fotografia.

Veja abaixo algumas composicdes fotograficas que ajudam o fotografo a

desenvolver uma boa captura de imagem.

e Regra dos Tercos: Luisi, em seu livro descreveu a regra dos tercos da
seguinte forma. “Antes de tirar uma foto, divida em linhas imaginarias no
visor da camera, em trés retangulos verticais e horizontais. Observe que
a figura forma quatro pontos de encontro, denominados “pontos ouro”.
Utilizando corretamente esses pontos para centralizar a imagem que
vocé deseja enfatizar, a composicdo se torna harmoénica e desperta

atencao do olhar”.

e Geometrizacao: Deve-se privilegiar os pontos de visdo direta e visao
periférica com as informacdes principais da matéria. A fotografia tem
uma grande importancia no tragcado geométrico de uma pagina. Os olhos
das pessoas caminham pela pagina de acordo com a forca visual de
cada elemento apresentado na diagramacéo. Esse tracado geométrico
feito, inconscientemente, pelos olhos transmite ao cérebro informacdes
de carater sinestésico (Condicdo em que a impressdo de um sentido é
percebida como sensacdo de outro), aléem de facilitar ou dificultar o

entendimento geral.
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Equilibrio: A assimetria ou simetria excessiva de uma pagina também
pode afastar o interesse imediato e dificultar a leitura geral. O uso de
uma diagramacao simétrica € quase que um padrdo nos impressos
atuais e a assimetria é tida, muitas vezes, como erro ou desequilibrio.
Mais uma vez devia-se levar em conta o perfil grafico do leitor para o
gual a publicacdo esta sendo editada e somente assim determinar se o
simétrico € realmente 0 mais correto. Existem publicos com preferéncias
estéticas totalmente assimétricas e que acabam ndo se identificando

com uma diagramacao excessivamente simétrica.

Cores: O uso das cores de forma errada pode fazer com que o leitor se
interesse em primeiro lugar por uma matéria que ndo € tdo importante.
Deve-se observar ndo somente a cor que se deseja usar, mas sua
localizagdo na péagina e quantos segundos de percep¢do Sao
necessarios para sua assimilacdo pelo cérebro, assim como, quanto
tempo uma pessoa ficara com seus olhos fixos nela. Esses tempos sao
de grande importancia e influenciam diretamente na comunicacao visual
e textual. Um detalhe colorido em uma fotografia pode destruir a linha de
leitura de uma pagina caso essa imagem tenha sido posicionada sem

levar em conta essas questdes acima mencionadas.

As cores, dentro do conjunto visual de uma pagina, deveriam ser mais
um elemento a ajudar na sequéncia de leitura desejada pelo editor. Mas

essa também é outra questdo pouco observada na midia impressa

nacional de um modo geral.

Gestalt: O contraste entre “figura e fundo" do conjunto grafico. O
equilibrio entre areas com e sem informacédo deve ser bem observado.
Esses espacos em branco funcionam como area de respiro para uma
pagina ajudando o ritmo de leitura. Essas areas de descanso visual
devem ser usadas de acordo com a necessidade editorial de um
assunto, além de representar os anseios estéticos de um determinado

publico. Faixa etaria, sexo, nivel social e cultural, além dos assuntos a
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serem abordados, podem indicar como essas areas de respiro devem
ser usadas, em que quantidade e onde.
Um detalhe colorido em uma fotografia pode destruir a linha de leitura de

uma pagina

e Geometrizacao: Devem-se privilegiar os pontos de visédo direta e visao
periférica com as informacfes principais da matéria. A fotografia tem
uma grande importancia no tracado geométrico de uma pagina. Os olhos
das pessoas caminham pela pagina de acordo com a forca visual de
cada elemento apresentado na diagramacgéo. Esse tracado geométrico
feito, inconscientemente, pelos olhos transmite ao cérebro informacdes
de carater sinestésico (Condicdo em que a impressédo de um sentido é
percebida como sensacdo de outro), além de facilitar ou dificultar o

entendimento geral.

A "diagramagdo invisivel" € quem se comunica com perfeicdo e que leva os
olhos do leitor pelos caminhos desejados por um editor sem se tornar a forca
maior da pagina, ndo € algo facil ou simples de ser alcancado. Existem varios
elementos de construcdo grafica que devem ser observados no momento da
criacdo de um projeto fotografico ou na hora da sua diagramacdo. Os
elementos acima vao nos permitir estabelecer tais necessidades. E seréo
quesitos decisivos na escolha da geracdo de alternativas das imagens

produzidas para o editorial.

5.6.10. LAYOUT

Tendo estabelecido o que é design editorial e 0s componentes necessarios
para elaboracdo de um layout, o material deve ser verificado e apesar de nao
haver uma formula para montagem de um layout, o design precisa considerar
alguns pontos para elaboracdo do mesmo.

Para melhor entendimento sobre layout e como editar um de forma

consideravel e harmoniosa, utilizou-se como meio de pesquisa o livro Design
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Editorial de Cath Caldwell e Yolanda Zappaterra. Desta forma, veja abaixo

algumas instrucdes para facilitar na elaboracéo de um bom layout.

O design de material editorial cumpre diferentes fungdes, tais como
dar expressdo e personalidade ao contelddo, atrair e manter os
de forma clara (CALDWELL;

leitores, e estruturar o material

ZAPPATERRA, 2014, p.10).

Como base para pesquisa de layout, utilizou-se como embasamento do
assunto para pesquisa o livro sobre design editorial de Cath Cadwell e Yolanda

Zappaterra. Veja abaixo o levantamento de dados feito.
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Figura 26: Modelo de editorial de moda, envolvendo elementos textuais compostoé no
Fonte: <www.nomiolo.blogspot.com.br>

layout.

5.6.11. COMPONENTES DE UM LAYOUT

Contido em duas paginas individuais que juntas formam uma pagina dupla. Um
modelo ou “template” para iniciar a formulagdo de um layout, possui elementos
diferenciado por cores, margens em azul, colunas e medianizes em verde,

grade da linha de base em rosa, félio de roxo e &rea de sangria.
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Titulo: O titulo da matéria geralmente é o que possui maior tamanho de
fonte dentro do layout, pois seu objetivo € chamar a atencéo e estimular
o leitor a continuar lendo o conteddo do editorial. Desta forma, o
conteudo do titulo e sua representagdo visual estaointerligados e devem
ser tratados como tal.

Linha fina: Tal como o titulo, a linha fina é escrita pelo subeditor e
geralmente possui em torno de 40 a 50 palavras, maior que isso
destruirA seu propésito, se for menor, dificulta ter informacdes
suficientes sobre a matéria e ainda fazer com que a pagina pareca

desequilibrada.

Linha de créditos: Costuma aparecer junto de uma foto, principalmente
se o fotografo é conhecido. Linha de credito funciona bem e jornais, mas
em revistas pode prejudicar os outros elementos de abertura existentes

na pagina.

Corpo do texto: Quando tratado como componente do layout, pode ser
disposto de diversas maneiras. Com colunas alinhadas (texto justificado
dos dois lados das colunas), alinhamento a esquerda com franja a direita
ou o contrario. O texto alinhado a esquerda com franja a direita € o mais
utilizado em editoriais, pois o contrario para textos grandes é cansativo
aos olhos dos leitores. Da mesma forma do texto, as lacunas entre eles
devem ser largas o suficiente para facilitar a leitura, mas na medida

certa para ndo haver nem caminho de rato, nem cansaco visual.

Apés toda a edicao, para tornar o corpo do texto mais atraente, pode-se ajustar
o “kerning”, espago entre as letras, e o “tracking”, espagco entre letras e
palavras, a fim de remover uma Unica palavra no final de um paragrafo (viiva)
ou uma Unica palavra no topo da coluna (6rfa). Outra forma € inserir quebras

de linhas for¢adas para criar uma forma mais alinhada de uma coluna.
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Capitulares e mailsculas iniciais: As letras capitulares sdo as
primeiras e ficam abaixo da linha base, j& as mailsculas iniciais sdo
apensas maiores que o resto do corpo. Esses tipos de letras servem
para dividir o texto e trazer mais movimento, retirando os “blocos cinza”

mondtonos da pagina.

Subtitulos: Esses pequenos titulos residem dentro do corpo textual,
mas podem ser colocados de diversas formas, maiores, escuros, em
caixa alta, coloridos ou ser de uma familia tipogréafica diferente do resto

do corpo textual, ficando a critério do design.

Citacdes, intertitulos e olhos: As citacdes sao utilizadas para formar
um ponto focal do entrevistado, através das aspas, podendo ser de duas
() ou uma ('), dependendo do foco, as quais nao sao muito utilizadas
guando as citacfes sdo de outras pessoas. Ja os intertitulos, apesar de
serem caixas abaixo do titulo, ndo se utiliza aspas, mas pode-se utilizar
outra fonte, em negrito, italico, a mesma sé ndo pode ser maior que o
titulo. E os olhos sdo uma ou duas faixas que se sobrepfe a uma
imagem ou uma coluna separada com outra noticia diferente do titulo e

as vezes a mesma pode ser produzida em caixas separadas.

Divisores de secdo e titulos correntes: Sado as estruturas de varias
secBes de uma publicacdo. Os divisores de se¢do, como o préprio nome
diz, dividem uma secao de criacdo da de editorial, por exemplo, podendo
ser feito através de linhas abaixo da escrita das secfes, mudanca de cor
ou fonte. Um titulo corrente é a abreviacdo do titulo da matéria, repetido
depois do titulo principal para que o leitor saiba o que esta lendo, isso

ocorre mais em artigos grandes.
fcones: Servem para orientacdo do leitor, indicando se havera

continuacdo da matéria, geralmente os icones de orientacdo ou

indicagdo de continuidade vém seguidos de frases como “continua na
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pagina...” com o icone de seta, por exemplo, mas quando utilizado essa

técnica, vale ressaltar que se deve deixar claro o fim da matéria.

Legendas: Sao utilizadas para fornecer informacfes sobre o contetdo
da imagem, relacionada a matéria, essas aparecem abaixo ou em caixas
proximas as imagens e quando ha um numero grande de imagens

podem ser alocadas em outro local e numeradas.

Félios: Sdo a numeracédo das paginas de um editorial, ficam localizados
no mesmo local durante todas as folhas. Seu posicionamento
geralmente é no canto direito inferior ou central, para que assim que o
leitor termine aquela pagina ele saiba onde esta, mas dependendo, a

numeracao também pode ser no canto direito superior ou central.

Créditos de imagem: Geralmente utilizada verticalmente ao lado da
imagem ou na medianiz interna da pagina, porem, quando o fotégrafo é
bem conhecido, os créditos de imagem passam a ser incorporados a

linha de créditos, mas em uma linha mais fina.

Caixas, janelas e quadros: Sendo formas diferentes de tratamento
para uma mesma funcdo, sdo locais onde se empregam algumas
matérias ou todas, podem estas caixas possuem coloracdo no fundo,
podendo ter coloracdo diferenciada de uma matéria para outra com fonte

diferenciada também.

Imagens: As imagens sdo o elemento visual chave para uma pagina,
pois as imagens servem para conducdo do texto ou ilustracdo da
matéria ou tema a ser abordado, em ambos os casos a imagem deve
conversar com o texto, visualmente e diretamente, ou seja, de forma que
em primeira instancia o leitor se agrade com a composi¢cdo e ao ler

interpreta a imagem intuitivamente.
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5.6.12. GRID

Para melhor organizacdo visual dos elementos € necessério que vejamos 0S
principios da utilizacdo de um grid para montagem do layout da pagina. A fim
de produzir diferentes visualizacdes, o gris auxilia na posicdo de imagens,
textos e elementos gréficos, formando diferentes composicfes e possibilitando

a entrega da mensagem pelo elemento gréafico formado nas paginas.

O grid é a base sobre a qual um design é construido. Ele permite que
o designer organize de modo eficiente diversos elementos em uma
pagina. Em esséncia, € o esqueleto de um trabalho. Grids adicionam
ordem e estrutura aos designers, sejam eles simples, ou com grande
guantidade de informacdo, como 0s encontrados em sites de jornais
(AMBROSE, 20009).

Segundo Ambrose, a funcdo basica do grid é organizar a informacdo em uma
pagina. O modo de alcancar isso foi desenvolvido e refinado ao longo da
histéria — de simples paginas de texto a inclusdo de imagens e as diversas

possibilidades oferecidas pelos softwares de design modernos.

Para que uma péagina alcance seu objetivo com o publico e atenda as
necessidades da marca ou empresa, € necessario um estudo para aplicacdo
de cada texto, fonte, fotografia e layout. Veja abaixo algumas func¢des que os
grids estabelecem quando utilizados, segundo Ambrose.

Introducgdes: Introducdes especiais de se¢cdo apresentam 0s conceitos

basicos que serdo discutidos

e Navegacdes Claras: Cada capitulo possui um cabecalho claro para a
localizacdo rapida das areas de interesse.

e Informagdes Relacionadas: S&o como definicdes, sao explicadas em
destaque.

e Diagramas: Estes agregam significado a teoria mostrando os principios
basicos em acéo.

e Informacdes Adicionais: Clientes, designers e principios do uso de
grids séo apresentados.

e Explicagcfes Escritas: Os pontos-chave sdo explicados no contexto de

um projeto usado como exemplo.
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GRID MODULAR REVISTA VERTENTE

| Margem protecdo: 0,5cm

Sangria: 0,5¢cm

Margem principal: 6,3cm MARGENS
Espagos negativos entre o limite do formata e o
Colunas: 4,3282cm conteddo que cercam e definem a 4rea viva onde
ficarao os tipos e imagens, Suas proporgoes merecem
muita atengao, pois ajudam a estabelecer a tensao
E geral dentro da composicao. As margens podem ser
L :g usadas para orientar o foco, repousar os alhos ou
E g | | funcionar como drea para informagdes secundarias.
13 f
g E |
GUIAS HORIZONTAIS ( flowlines)
Alinhamentos que quebram o espaco em faixas
| horizentais. Elas ajudam a orientar os olhos no
£ | formato e podem ser usadas para criar NOvos pontos
5 de partida ou pausas para o texto ou Imagem.
- |
g |
3 [
§ | ZONAS ESPECIAIS
| Grupos de modulos que, juntos, formam campos
distintos. Cada campo pode receber uma funcio
especifica ao apresentar a informacao; por exemplo,
| pode-se reservar um longo campo horizontal para
| imagens, e o campo abaixe dele pode ser usado para
| uma serie de colunas de texto.
1
t
[
MARCADORES
Sao indicadores de localizacio para para textas
secundarios ou constantes, coma cabecalhos, nomes
de secoes, folios, datas, url de sites ou qualquer outio
elemento que ocupe sempre a mesma posicao em
qualguer lugar.
COLUNAS
MODULOS Sao alinhamentos wverticais que criam  divisoes
S3o unidades individuais de espago separadas por horizontals entre as margens. A quantidade de
intervalos regulares que, repetidas no fermato da colunas € determinada; as vezes tém a mesma largura,
péagina, criam colunas e faixas horizontais &s vezes tém larguras diferentes, correspondendo a
informagao especifica e pretenendida.

Figura 27: Como funciona o grid Fonte: <www. Ubendesign.com.br>

Grid retangular Grid de colunas Grid modular

Figura 28: Tipos de Grids Fonte: <www. Ricardoartur.com.br>




5.6.13. SIMILARES

Esta etapa estad condicionada a levantamento de similares de editoriais de
moda, de forma que através da analise deste chegue-se a uma concluséo e
elaboracdo de um editorial para a marca Quelsie Salermo e que seu layout e
producédo atinjam ndo apenas as expectativas da marca, mas também de seus
usuarios.

Esses similares servirdo como referéncia de fonte tipografica, posicionamento
de fotos, layout, juncdo de imagem com texto explicativo e entre outros
elementos de composi¢do necessarios para formar um livro de editorial de
moda.

Como referéncia, iremos falar de revistas sobre moda e revistas editoriais, pois
existe uma diferengca entre eles. As revistas mostram tendéncias, marcas,
roupas, tudo que estd em alta no mundo da moda. Ja o editorial, com macas
especificas produzem um catalogo de moda para mostrar um conceito ou uma
colecdo que irdo lancar.

Apoés essa breve explicagcdo dos similares a seguir, de forma a informar a

diferenca entre eles, veja abaixo algumas marcas de editoriais levantados.
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Figura 29: Capas da revista Vogue.

Fonte: <www.google.com/caparevistavogue>

Vogue: Uma revista sobre moda, mas que acima de tudo fala e explica sobre
tendéncias, maquiagem e cabelo. Seu formato é o mais minimalista possivel,
com fonte tipografica com serifa, o que tras sofisticacdo e serenidade para a
marca, a qual ndo possui uma colecdo de roupas e sim atualiza seus usuarios
de marcas e tendéncias sobre moda.
Seus editoriais s@o bésicos e sofisticados, com encontro de imagem e texto
com formas desalinhadas, mas que visualmente fica chamativo. Transforma
letras em simbolos, o que destaca e chama atencdo de acordo com o0 que 0S
convém. Em algumas edi¢cdes comete pequenos erros, como fontes finas em
fundos escuros, o que dificulta um pouco a leitura, mas ndo destoa o foco

principal que é mostrar a imagem de fundo.

Figura 30: Corpo da revista vogue,diagramacao.
Fonte: <www.google.com/editorialrevistavogue>
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Figura 31: Capa da revista Harper’s Bazzar.
Fonte: <www.google.com/capadarevistaharpers>

Harper’s Bazaar: Uma revista sobre moda em geral, comentando sobre looks
de famosos e marcas em geral, deixando seus leitores bem atualizados sobre
moda e tendéncia. Tendo uma fonte tipografica mais despojada, com uma
serifa desenhada tornando a marca da revista mais divertida e com movimento,
lembrando atualizacao.

Seus editoriais sdo bem criativos, os quais além de transformar a letra em uma
imagem, essa revista brinca com o mesmo e utiliza todo o espaco da fonte para
destacar alguma matéria ou texto, gosta bastante de recortes e minimalismo
em seus editoriais e assinaturas de entrevistados ou pessoas do ramo da moda

gue comentaram sobre alguma tendéncia ou fato.

ALEGORIA
NOTADEZ!

Figura 32: Diagramagéao da revista Harper’s, corpo da revista.
Fonte: <www.google.com/corpodarevistaharper’s>

73



REVIST.

REVISTA

STREET STYLE:
£ DAS RUAS
e

! brilhos protagonizam
um inverid
¢ chiqueis

& e\ 5
Figura 33: Capa da revista cantao.
Fonte: <www.google.com/revistacantao>

Revista Cantdo: Sua revista, diferente de seu editorial pode ter algum
comentario ou conversa com seus modelos da colecdo, mas sempre trazendo
temas relevantes. Sua fonte tipogréfica, por se tratar de uma marca de roupa é
leve, com letra cursiva e assimétrica, trazendo movimento e leveza que a
marca propde as suas roupas, a cor mais utilizada é a vermelha trazendo
impacto e reverencia que a marca transpassa para seus clientes

Um editorial da cantdo em sua maioria € composto apenas por fotos e em
algumas localizacdes especificas detalhamento ou fabricacdo da peca em
fotografia, porém, quando ha um bate papo com seus modelos ou alguma
entrevista, 0 mesmo utiliza no maximo dois tipos de fontes tipograficas e as
vezes sO muda tamanho e cor de uma mesma fonte para destacar um titulo ou
alguém que estd sendo o entrevistado, ndo utiliza sobreposicdo e faz um
formato bem bésico de editorial, pois sua preocupacdo esta em mostrar suas

pecas ou colecao.

A
Figura 34: Corpo da revista cantdo, diagramacao.
Fonte: <www.google.com/diagramacaorevistacantao>
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Figura 35: Capa do editorial da Dior.
Fonte: <www.google.com/capadior>

Editorial Dior: Por ser uma marca classica e elegante, em seus editoriais
mantem sua tipografia classica, com uma serifa ndo muito aparente, trazendo
leveza, identidade e feminismo para a marca, ja que a mesma trabalha desde
uma linha classica de roupas, bolsas, perfumes, 6culos escuros e entre outros
objetos femininos.

Seu editorial € simples, para vender o produto e quando ndo tras o nome
original da marca, utilizam uma letra cursiva para ressaltar a feminilidade da
mulher classica e sexy sem ser vulgar, com o intuito de divulgacdo de uma
colecdo ou langamento exclusivo produz um editorial especifico apenas para

mostrar sua marca.

Figur 36: Editorial da Dior, diagramacao.
Fonte: <www.google.com/diagramacaodior>
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Fonte: <www.google.com/editorialanimale>

Editorial Animale: Por ser um editorial de moda para lancar sua colecdo ou
novo produto, ndo possui muito texto, sua tipografia transmite tranquilidade e
informalidade, j& que ndo contem serifa e possui uma espessura leve,
carregando consigo a movimentacao e simplicidade que a moda tras.

Seus editoriais sdo simples e quando ha algum texto é simples, fonte pequena
e texto explicativo sobre a roupa ou conceito, sempre de forma minimalista e
levando em consideracdo a estacdo e tematica levantada para determinada
colecdo, podendo dar dica do que vem para a proxima temporada em seus mini

textos, mas transporta sempre o minimalismo em suas edicfes e catalogos.

= i 7 .
Figura 38: Diagramacéo do corpo do editorial da marca animale.
Fonte: <www.google.com/corpoeditorialanimale>
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Figura 39: Capa do editorial e revista colcci.
Fonte: <www.colcci.com.br>

7

Editorial Colcci: Como todos sabem, a cara da colcci € a modelo Gisele

Bundchen, que aparece como destaque na maioria de suas colecdes. Além de
afirmar suas colecbes tem colunas de entretenimento e estilo, quase uma
revista, a Unica diferenca é que todas as matérias sdo voltadas para sua
marca. Com cores diversificadas de acordo com o tema ou colecao, trazendo
leveza e transformacdo que a moda propde e a colcci proporciona aos seus
leitores e clientes.

Seus editoriais sdo limpos, com fontes tipograficas especificas levando o
movimento em forma de propaganda, com sobreposi¢cdes de palavras sobre as
imagens e sempre ressaltando a forma mais simples da sua identidade visual,
ja em dicas, utiliza tipografia basica sem muita caixa e firulas, apenas texto
corrido e destacando o que deseja chamar atencéo.

Uma curiosidade sobre a marca é que em editorias de jeans os modelos nao
utilizam nada a mais além de coisas jeans, descalcos e sem mostrar as roupas
de baixo, enfatizando além da sensualidade a confianca que seu jeans

proporciona a quem o utiliza.

Figura 40: Diagramacéo do editorial da marca colci
Fonte: <www.colcci.com.br>
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5.6.14. CONCEITO

A representatividade para o conceito de musicais ao redor do mundo, surgiu a
partir da unido de moda com esses festivais, as roupas deste editorial
envolvem esse conceito que os festivais de musicas apresentam. A liberdade
de se expressar ndo apenas por curtir determinado tipo de musica, mas

também com alguma roupa que esta usando.

N&o s6 a necessidade de protecdo, conforto e pudor que determina
as roupas que as pessoas escolhem. Na histéria da moda ocidental, a
introducé@o de icones — o chapéu-coco ou a saia-funil, o espartilho ou
a crinolina — marca momentos em que 0 vestudrio transmite uma
mensagem de status, personalidade e preferéncia. (STEVENSON,
2012, p.6).

Segundo Stevenson tracar o desenvolvimento do sistema da moda é também
revelar como se tornou parte da cultura popular. No inicio do século XIX, a
moda era sinbnimo de poder e status, mas que ao longo do século XX, a moda
passou a selecionar as melhores influéncias da arte, da musica, do cinema e

dos acontecimentos em gerais para gerar tendéncias.
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princiapal do
http://beatland.com.br/tomorrowland-no-brasil-em-maio-de-2015>

Festival Tomorrowland: E um festival de musica eletrénica, que iniciou na
Belgica, local que ate hoje produz esta festa duas vezes ao ano, porém esta
afluéncia tomou uma propor¢ao tdo grande que atualmente ocorre em outros
paises como, Brasil, EUA, Dubai, Espanha, Coréia do Sul, entre outros, pois
cada edicdo anual, determinados paises séo selecionados para participarem. A
inspiracdo deste festival € na Disney world, logo, a producdo e efeitos séo

sensacionais.

Figra 42: Looks utilizados no festival. Fonte: <www.google.com/lookstmowoland>
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Figura 43: Palco principaldo Rock in rio. Fonte: <www.uol.com.br/rockinrio>

Festival Rock in Rio: Como o nome diz, deu inicio no Brasil (RJ), inicialmente
um festival de rock, mas que com o passar dos tempos e propor¢des tomadas
se diversificou um pouco para ampliar seu publico. Atualmente este festival
ocorre anualmente no Brasil, mas se produz também em Portugal, Espanha,
EUA, e entre outros. Com o intuito de unir diverséo e musica, criou-se a cidade
do rock, um local mével que conta com brinquedos e esportes radicais para

proporcionar experiéncias novas ao seu publico, com tematicas a todo ano.

Figura 44: Looks utilizados no festival rock in rio. Fonte: <Google.com/melhoreslooksrockinrio>
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Figura 45: Foto local do festival Coachella Fonte: <www.coachellavalley.com/coachella-valley-
music-art-festival-survival-tips>

Festival Coachella: E um festival de trés dias que ocorre no complexo
Coachella, deserto da Califérnia, apesar de ter uma proporcdo muito grande e
diversidade musical, este festival ndo ainda ndo ocorre em outros paises. E
assim como outros festivais, envolve musica (diversificagdo desde o pop a
eletrdnica, hip, entre outros sons), diversdo com montanha russa e brinquedos
de parques, e gastronomia, com “fastfood”, lanches “gourmet”, entre lanches

exoticos e outros.

Figura 46: Looks utilizados no festival Coachella Fonte: <www.melhoreslookscoachella.com.br>
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Figura 47: Fotografia do evento lollapalooza. Fonte: <www.papelpop.com/lollapalooza-2016-

anunciados-0s-precos-e-a-data-de-inicio-das-vendas-do-primeiro-lote>

Festival Lollapalooza: Originalmente de Chicago, atualmente ocorre
anualmente em trés paises, EUA, Chile e o Brasil € um deles, composto por
géneros como rock alternativo, heavy metal, punk rock, Grunge e performances
de comédia e dancas, além de estandes de artesanato, mas que também

envolve o lado imaginativo de circos e parques de diversao.

Figura 48: Looks do festival lollapalooza. Fonte: <www.melhoreslooksdefestivais.com.br>
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Figura 49: Fotografia do evento Planeta Atlantida. Fonte: <www.planetaatlantida.com.br>

Festival Planeta Atlantida: Sendo um dos maiores festivais brasileiros da
America do sul, ocorrido na praia de Atlantida, no Brasil, que apesar da
proporcdo que se tém, ainda ndo é feito em outros locais e é em data
especifica de verdo no litoral brasileiro. Este festival € o mais eclético de todos,
pois por a diversdo ser a praia, piscina, calor, os ritmos sédo de “funck”, pagode,
pop, sertanejo, chega a ter atracdes internacionais, mas com ritmos bem

agitados e em ritmo de verao.

Figura 50: Melhores looks do evento planeta Atlantida. Fonte:
<www.melhoreslooksatlantida.com.br>
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5.7. ORDENACAO

Como qualquer elaboracdo de um projeto, 0 mesmo necessita ser ordenado
para que ao analisar os dados, os mesmos estejam em ordem cronoldgica do

gue sera feito durante todo o processo de elaboracao da proposta.

e 12 Etapa: Como inicio de qualquer editorial de moda, é necessario que
se faca os croquis das pecas que serdo fabricadas.

e 22 Etapa: ApoOs a fabricacdo das mesmas, faz-se um ensaio fotografico
com as modelos levando em conta a proposta temética da colegéo, a
locacéao tem de ser feita de acordo com tal.

e 32 Etapa: ApOs essa etapa de fotografia, as fotos sdo entregues
editadas para encaixe do editorial. Nessa etapa define-se layout, fonte e
coloracdo a ser utilizada para comecar a montagem do editorial para
impressao.

e 42 Etapa: Com a proposta aprovada e desenvolvida, escolhe tipo de
papel, gramatura e qual tipo de impresséao e finalizacéo do livro editorial.

e 52 Etapa: ApoOs todo esse processo definido é imprimir em uma grafica
confidvel e de boa qualidade para que ndo se perca qualidade em

nenhuma das etapas.
Com isso, seu material estara pronto para que seu leitor conheca sua colecéo e

aproveite ao maximo do seu editorial, de forma a satisfazer a marca em todos

0s aspectos, mas principalmente agradando seu publico alvo.
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5.8. AVALIACAO

A partir de agora, apés levantar todos os dados e ordenarmos as etapas,

iremos avaliar cada item para ter um embasamento concreto do que escolher

para utilizar no projeto como um todo. Abaixo havera algumas tabelas

avaliativas, as quais irdo ser numeradas em ordem cronoldgica de um a cinco

guanto a durabilidade, custo, aplicabilidade e processo de impressao de forma

a selecionar as maiores notas, quanto maior 0 numero, mais viavel o0 mesmo

sera para atender ao requisito.

- Papel jornal Pontos: 11
Matriz Decisoéria
1 2 3
Durabilidade [ B —
\
Custo
I
Aplicabilidade //.
Processo de Impressao @

- Papel antique

Tabela 1: Matriz deciséria de papelaria.

Pontos: 8

Matriz DecisoOria

1 2 3
Durabilidade ?
Custo .\\
Aplicabilidade ?
Processo de Impressao ®

Tabela 2: Matriz deciséria de papelaria.
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- Papel nao-revestido

Pontos: 11

Matriz DecisoOria

1 2 3
Durabilidade ?
Custo o
Aplicabilidade o |

Processo de Impressao

- Pasta mecéanica

Tabela 3: Matriz deciséria de papelaria.

Pontos: 8

Matriz Deciséria

1 2 3
Durabilidade
Custo
Aplicabilidade

Processo de impressao

- Papel-cartdo suprem

Tabela 4: Matriz deciséria de papelaria.

(0]

Pontos: 16

Matriz Decis6ria

1 2 3
Durabilidade [
Custo @ |
Aplicabilidade

Processo de impresséao

Tabela 5: Matriz decisdria de papelaria.
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- Papel couché Pontos: 16

Matriz DecisoOria

1 2 3 4 5
Durabilidade //‘
o —_
Custo —_
Aplicabilidade o—_
Processo de impresséo @

Tabela 6: Matriz deciséria de papelaria.

- Papel couché matte Pontos: 18

Matriz Decisoéria

1 2 3 4 5
Durabilidade ?
Custo o |

—
Aplicabilidade I.
Processo de impresséao ®
Tabela 7: Matriz decisoria de papelaria.
- Papel couché textura Pontos: 16
Matriz Decisoéria

1 2 3 4 5
Durabilidade @
Custo o1
Aplicabilidade ®o—
Processo de impresséao ®

Tabela 8: Matriz decisdria de papelaria.




- Papel duplex

Pontos: 13

Matriz DecisoOria

1 2 3
Durabilidade
Custo I
Aplicabilidade <\

=

Processo de impresséo

Tabela 09: Matriz deciséria de papelaria.

- Papel-cromo

Pontos: 17

Matriz Decisoéria

1 2 3
Durabilidade
Custo
Aplicabilidade

Processo de impressao

Tabela 10: Matriz decisoéria de papelaria.

- Papel-cartdo de alta qualidade (papel-cartucho)

Pontos: 14

Matriz Decisoéria

1 2 3
Durabilidade
Custo
Aplicabilidade

Processo de impresséao

Tabela 11: Matriz decisoéria de papelaria.
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- Papel-cartédo de fibrareciclada Pontos: 12

Matriz Decisoria

1 2 3 5
Durabilidade e 1 |
Custo
Aplicabilidade ?
Processo de Impressao o

Tabela 12: Matriz deciséria de papelaria.
- Papel livre de acido Pontos: 15
Matriz Decisoéria

1 2 3 5

Durabilidade @
L
Custo
.\\.\
Aplicabilidade
Processo de Impressao ®
Tabela 13: Matriz decisoéria de papelaria.
- Papel com alta qualidade de pasta mecanica 13
Matriz Decisoéria

1 2 3 5
Durabilidade ﬁ
Custo @
Aplicabilidade @ |

Processo de Impressao

Tabela 14: Matriz decisoéria de papelaria.
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- Papel de pasta quimica

Pontos: 16

Matriz DecisoOria

1 2 3
Durabilidade
Custo
Aplicabilidade

Processo de impresséo

Tabela 15: Matriz deciséria de papelaria.

- Papel-cartao

Pontos: 17

Matriz Decisoéria

1 2 3
Durabilidade N
Custo L
Aplicabilidade

Processo de impresséao

Tabela 16: Matriz decisoéria de papelaria.

- Papel vergé Pontos: 16
Matriz Decisoéria
1 2 3
Durabilidade -
Custo ®o—_
Aplicabilidade

Processo de impresséao

Tabela 17: Matriz decisoéria de papelaria.

90




- Papel couché monoldcio de alto brilho Pontos: 18
Matriz Decisoria
1 2 3 4 5
Durabilidade P
Custo @ |
\
Aplicabilidade

Processo de impresséo

Tabela 18: Matriz deciséria de papelaria.

- Papel acabamento inglés, calandradro ou supercalandrado Pontos: 17

Matriz Decisoéria

1 2 3 4 5
Durabilidade 1 e
Custo &1
Aplicabilidade @]
Processo de impresséao ®

Tabela 20: Matriz decisoéria de papelaria.
- Papel filmcoating Pontos: 17
Matriz Decisoéria

1 2 3 4 5
Durabilidade @
Custo ‘\\\
Aplicabilidade ?
Processo de impresséao ®

Tabela 20: Matriz decisoéria de papelaria.
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Nessa primeira fase de tabelas, analisamos fatores como durabilidade, ou seja,
0 tempo de deterioracdo ou mudanca do papel, custo, qual o valor para
produzir ou comprar o papel para utilizar, aplicabilidade, onde o mesmo é
utilizado e em que situacdo é aplicada e por ultimo quesito, 0 processo de
impressao, que é o maquinario e processo que pode ser utilizado para gravar
em determinado papel.

Analisando as maiores pontuacdes para a aplicacdo de determinados papeis,
chegamos & seguinte hierarquizacdo, com descarte imediato dos papeis de
pasta mecanica e papel antique com oito pontos, em seguida papel jornal e
papel ndo revestido com onze pontos, outro que também tem pontuacao baixa
€ o papel de fibra reciclada com doze pontos seguindo dos papeis duplex e
papel com alta durabilidade de pasta mecanica com pontuacao igual a treze.
Com pontuacao quatorze e quinze, os papeis cartucho e o papel livre de acido

que apesar de terem boa durabilidade, possuem um custo de relativo a alto.

Com as pontuacgfes dezesseis, iremos deixa-las em ascensdo, pois algumas
possuem custo mais alto, porem, pode ser utilizada em algum detalhe ou
pagina especial do editorial impresso, séo elas, papel cartdo supremo, papel
couché, papel couché com alto brilho, papel couché texturizado, papel de pasta

quimica e papel vergé.

Para deciséo final, ficamos divididos entre as duas maiores pontuagoes,
dezessete e dezoito, as quais sdo separadas apenas por custo ou
aplicabilidade, papel filmcoating, papel-cartdo, papel cromo e papel com
acabamento inglés, calandrado ou supercalandrado e o Unico com pontuagao

mais alta o papel couché monolucio de alto brilho.

Apesar de a matriz decisoria ser mais aplicada em etapa de criacdo, a mesma
foi aplicado neste contexto, a fim de estabelecer uma hierarquia futura de

decisao final.

Desta forma fica estabelecido os papeis que podem vir a ser utilizado na

fabricacéo do livro de editorial de moda da marca Quelsie Salermo.
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- Impresséao Offset

Pontos: 9

Matriz Decisoéria

1 2 3
Processo o
Custo
Aplicabilidade @

Tabela 21: Matriz deciséria de impressao.

- Impresséo Digital Pontos: 12
Matriz Decisoria
1 2 3
Processo
Custo | |
Aplicabilidade

Tabela 22: Matriz decisoria de impresséo.

- Impresséao por Rotogravura

Pontos: 6

Matriz Decis6ria

1 2 3
Processo

//,,.
Custo .\\\
Aplicabilidade ®

Tabela 23: Matriz deciséria de impressao.
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- Impresséo por Serigrafia

Pontos: 11

Matriz Decisoria

1 2

Processo

Custo

Aplicabilidade

Tabela 24: Matriz deciséria de impressao.

- Impresséo por Tipografia

Pontos: 9

Matriz DecisoOria

1 2 3
Processo @
Custo | |
Aplicabilidade

Tabela 25: Matriz decisoria de impressao.

- Impresséo por Flexografia

Pontos: 7

Matriz Decisoria

1 2 3
Processo @ |
Custo @
Aplicabilidade @

Tabela 26: Matriz deciso6ria de impresséo.
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- Impresséao por Termografia Pontos: 11

Matriz Decisoria

1 2 3 4 5
Processo o _
Custo ?
Aplicabilidade ®

Tabela 27: Matriz deciséria de impressao.

Aqui, fica estabelecido qual o tipo de impressao mais eficaz para a producao, o
processo € ajustado em cima do papel determinado em matriz na primeira fase
decisoria e se sua secagem € boa e eficaz, o custo e manutencdo da maquina
também sdo importantes para que o projeto fique em preco acessivel e sua
aplicabilidade é feita através de como a impresséao sera aplicada no papel e se

seu acabamento é legivel e coloracéao.

Os eliminados com menor pontuagéo Sao impressao por rotogravura, com seis
pontos e impressao por Flexografia, com sete pontos. As impressdes por offset
e tipografica, com nove pontos, possuem alto custo, mas podem ser aplicadas

em alguma parte especifica do projeto.

Ja a impressao por termografia e impressédo por serigrafia, sdo uma alternativa
de detalhe para alguma pagina especial, ja que a impressdo digital € a mais

viavel e predominante na atualidade, sendo ela a de maior pontuacéao.

Desta maneira, fica estabelecido através das matrizes o papel adequado para a

impressao certa, com maior pontuacgao.
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-Vernizes

Pontos: 15

Matriz Decisoéria

1 2 3 4

Processo

Custo

Aplicabilidade

.ﬂ—.m

- Corte Especial

Tabela 28: Matriz deciséria de acabamento.

Pontos: 12

Matriz DecisoOria

1 2 3 4 5
Processo | @
Custo e 1
Aplicabilidade ®

Tabela 29: Matriz deciséria de acabamento.
- Dobra Pontos: 14
Matriz Decisoria

1 2 3 4 5

Processo e |
\

Custo ’
Aplicabilidade ®

Tabela 31: Matriz deciséria de acabamento.
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- Paginas desdobraveis Pontos: 13

Matriz Decisoria

1 2 3 4
Processo
Custo
Aplicabilidade

Tabela 31: Matriz deciséria de acabamento.
- Relevo Seco, Alto-relevo e baixo-relevo Pontos: 9
Matriz DecisoOria

1 2 3 4

Processo
//.

Custo Q\\
Aplicabilidade

Tabela 32: Matriz deciséria de acabamento.

- Hot Stamping Pontos: 12

Matriz Decisoria

1 2

Processo

Custo

Aplicabilidade

°oeo0 -~

Tabela 33: Matriz deciséria de acabamento.
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Pontos: 15

- Rebarba
Matriz Decisoéria
1 2 3 5
Processo $
Custo @)
Aplicabilidade ®
Tabela 34: Matriz deciséria de acabamento.

- Impresséo de borda Pontos: 13

Matriz DecisoOria

1 2 3 4
Processo ?
Custo e
Aplicabilidade
Tabela 35: Matriz deciséria de acabamento.
- Guardas Pontos: 14
Matriz Decisoria
1 2 3

Processo

Custo

Aplicabilidade

Tabela 36: Matriz deciséria de acabamento.




- Serrilha Pontos: 14

Matriz Decisoria

1 2 3 4 5
Processo | ®
P
Custo @ |
Aplicabilidade ®

Tabela 37: Matriz deciséria de acabamento.

Como esta ultima etapa € acabamento e 0 mesmo pode ser aplicado em partes
ou no total do projeto, as pontuagdes foram parecidas, com pontuacéo variando
de nove pontos para relevo Seco, alto-relevo e baixo-relevo, doze pontos para
hot stamping e corte especial.

Os mais elevados por ter um custo mais relativo e aplicagdo localizada,
possuem pontuagdo equivalente ha treze para paginas desdobraveis e
impressdo de borda e quatorze para dobra, guardas e serrilhas e com
pontuacdo maxima aplicacdo em verniz e rebarba.

Desta forma, a analise dos dados foram compiladas e estabelecidas para
diminuicdo de dados e especificar os mais viaveis para aplicacao final do

editorial de moda da marca.

5.9. DEFINICAO DE CONDICIONANTES

Nesta etapa, apdés a matriz avaliativa estabelecida de cada item levantado no
processo de dados, fica estabelecido quais requisitos devem ser cumpridos e
guais restricbes devem ser tomadas para que ao final da fabricacdo o material

harmonize-se com o “briefing” levantado no inicio do projeto com o cliente.

e Requisitos

Cores: Preto, Branco, Cinza, Rosé Gold e Azul Tifani.
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Tipografias: Apesar da marca trazer leveza e feminilidade para sua identidade
visual, com uma tipografia cursiva, os layouts dever ser com fontes sem serifa,
podendo conter italico e negrito, mas em boa parte simplicidade e leveza com

letras arredondadas.

Conceito: Editorial de moda com roupas inspiradas em festivais de musica no

mundo inteiro.

Layout: Mistura equilibrada de texto, frases, pensamentos, inspiracdes com

imagens e fotografia do editorial.
Aplicacbes: Livro de editorial expondo as pecas fabricadas e em locagdes que

estejam de acordo com o conceito.

e Restricdes

Tipografia: Que agrega valor a marca, de forma limpa e objetiva para nédo

cansar os olhos do leitor.

Layout: O mais minimalista e simples possivel, para haver contraste de

fotografia e texto sem poluigcédo visual.

Desta forma, ficam estabelecidos os componentes que devem reger o projeto
para que o0 mesmo alcance exatamente e fiel a proposta das roupas e conceito

estabelecido pela marca Quelsie Salermo.

5.10. ESTRUTURACAO E HIERARQUIZACAO

Nesta etapa, ja esta claro os componentes que irdo reger todo o0 processo apos
a arte e fotografia ficarem prontos e junto a elaboracao do editorial. A partir de

agora iremos estruturar o funcionamento das fases descritas acima e colocar

em hierarquia a necessidade imediatista de cada ordenacéo.

100



EVENTOS MESES
AGOSTO SETEMBRO
FASE CRIATIVA INICIO | TERMIN |12 |3| 4|12 |34
O
Implicacdes 01.08.17 |11.08.17 | X |X
Formulacao de ideias 11.08.17 | 18.08.17 XX
diretoras
Escolha da ideia 18.08.17 | 01.08.17 XX X
Formalizacéo da ideia 08.09.17 | 15.09.17 X | X
Verificacao 15.09.17 | 22.09.17 X | X
Tabela 38: Calendario para execucgédo da proxima etapa.
EVENTOS MESES
SETEMBRO | OUTUBRO | NOVEMBRO
FASE INICIO | TERMINO 1 213 al1723al1 213 2
EXECUTIVA
Valorizacao 22.09.17 | 29.09.17 X X
Critica
Ajuste da ideia 06.10.17 | 13.10.17 X | X
Desenvolvimento | 13.10.17 | 27.10.17 X X X
Processo 27.10.17 | 03.11.17 XX
lterativo
Materializacao 03.09.17 | 17.09.17 XXX

Tabela 39: Calendario para execuc¢éo da proxima etapa.

Fica estabelecido o cronograma o qual a partir da proxima etapa deve ser

seguido para a conclusao do projeto dentro do prazo estabelecido.
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6. FASE CRIATIVA

Agora que os dados foram coletados e analisados, iniciaremos a etapa de
decisdo para a elaboracao projetual, ou seja, a partir deste momento ja esta
estabelecida todo o tipo de papelaria e impressao para o projeto. Partiremos
agora para o formato de execucédo das fotos e montagem de layout do projeto,

com o intuito de promover os testes para a fase final.

6.1. IMPLICACOES

Nesta etapa, iremos estabelecer alguns fatores fotograficos e falta de
planejamento que podem vir a prejudicar a fotografia para o catalogo e assim a

montagem do layout.

6.1.1. FATORES INTERNOS

Figura 51: Estudio montado interno.
Fonte: HURTER, 2010. p.88
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Trabalhando com loca¢cBes fechadas a iluminacdo nem sempre pode ser a
esperada, por isso, devem-se visitar as locacbes com antecedéncia para que o

calendario de execucao seja seguido e tudo saia dentro do prazo.

[...] Vocé pode ter que trabalhar com o que h& disponivel por ali.
Condig8es de iluminagbes mistas, tubos fluorescentes por toda parte,
nenhuma luz, ou luz direta do sol fluindo implacavel por janelas
abertas — tudo isso sé@o condigBes que vocé pode (e ira) encontrar no
momento em que deixar 0 confinamento amigavel do estadio
(HURTER, 2010, P.149).

Sendo assim, deve-se fazer um estudo pequeno do local aonde sera a locacéo
e verificar os riscos e equipamentos ali existentes para a producao levar o
necessario, ser agil quanto a produtividade, aproveitamento de tempo e o

fotografo fazer um trabalho incrivel.

6.1.2. FATORES EXTERNOS

Figura 52: Fotografia ao ar livre.
Fonte: Hurter, 2010. p.88.

Fatores externos sdo mais pertinentes, pois alem das avaliagcdes locais e

componentes existentes, devem-se avaliar fatores naturais, como chuva,
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neblina e esta sintonizado com o clima tempo e horario, ja que geralmente sao

locacdes abertas e dependentes do sol.

A natureza oferece infinitas variacdes de iluminacéo. E por isso que
tantas imagens séo feitas com ela. Frequentemente, a luz é tdo boa
gue simplesmente ndo ha o que melhorar nela [...] (HURTER, 2010,
p.195).

Desta forma, os acompanhamentos climaticos e horarios para determinados
tipos de fotos devem ser precisos, pois fotos externas demandam mais tempo e
0 cronograma deve ser seguido para que haja a entrega correta de todo o

material na data estipulada.

6.2. FORMULACAO DE IDEIAS DIRETORAS

Nesta etapa estabelecemos o0s supostos componentes para elaboracdo do
catdlogo, desde papelaria, cores, “templates” até impressdo e acabamento.

Veja abaixo a listagem de maior pontuacéo para cada item estabelecido.

Tipos de Papel

e papel-cartdo
e papel cromo

e papel couché monoldcio de alto brilho

Impresséo

e impressao digital
e impresséo por termografia

e impresséo por serigrafia
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Acabamento

e aplicacdo em verniz
e rebarba

e dobra

e guardas

e serrilhas

Estabelecemos mais a fundo como sera a papelaria do catédlogo, ja que a
marca € sofisticada, podendo utilizar mais de um tipo de papelaria para capa e
outro para 0 corpo, assim como impressdo e acabamento para enfatizar algo

gue a marca queira imprimir em seu catélogo.

Assim, ficam estabelecidas ideias que podem vir a serem aplicadas no projeto,
desta forma, pode ser escolhido mais de um componente por listagem, ja que o
layout ainda néo foi estabelecido e pode-se acrescentar algum enriquecimento

no catalogo.

6.2.1. SINTESE

Como ficou explicito no item acima, iremos explicar onde seréo os possiveis

locais de aplicacdo de cada item da listagem construida a partir de sua analise.

Para a papelaria o papel-cartdo e o cromo, sdo papeis de gramaturas mais
altas e podem ser utilizados para capa ou alguma pagina especifica, ja o
couché, é um papel de boa resisténcia e barato para a impressdo do miolo do

catalogo.

Ja a impressao digitalizada é a forma mais barata para producdo em grande
escala e os outros tipos podem vir a serem feitas para eventuais énfases
especificas em algum ponto do catalogo que necessite de uma qualidade

maior.
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Com relacdo ao acabamento, aplicacdo em verniz para chamar atencdo em
algum ponto distintivo dentro do miolo e na utilizacdo do nome da marca, na
capa, para trazer mais elegancia ao catélogo, as rebarbas devem ser retiradas
para melhor acabamento do produto, dobras podem vir a serem utilizadas
dentro do catalogo, para mostrar alguma sequéncia de peca que queira ter um
ar mais misterioso, guardas e serrilhas podem vir a serem empregados como

acabamento, seja na capa ou no miolo do catalogo.

Desta forma, criou-se um painel semantico para auxilio dos requisitos quanto a
escolha das ideias que serdo formuladas na préxima etapa, demonstrando
assim o formato que serd elaborado desde as fotografias e layouts para os

“templates” ate a impressao e acabamento do catalogo finalizado.

FAVORITE FONTS
Contemporaneo Tradicional o T o fey
Jé@mﬁ Simples '((2(& 'l{\'} T
Wander

blanc :
Corporativo  Didmict Z:Z(;ﬁi

NARCISSE
o]

Figura 53: Painel semantico dos elementos para elaboracgdo do catilogo. Fonte:
<www.google.com.br>

6.3. ESCOLHA DA IDEIA

Nesta etapa, iniciaremos a escolha do layout e formulacdo dos templates
fotogréficos para escolha dos mais adequados para determinadas paginas,

numero de paginas a serem impressas e valores.

As escolhas devem ser feitas de forma coerente e seguindo o conceito e

conhecimento levantado sobre a marca e seu publico.
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6.3.1. MAPA CONCEITUAL

Segundo Pazmiro, 0 mapa conceitual € uma ferramenta para representar
graficamente o pensamento criativo, permitindo ter uma visdo geral do
problema, planejar os objetivos e reunir uma grande quantidade de dados em
um s lugar.

No campo do design, o mapa conceitual € uma ferramenta que serve
para organizar 0 pensamento. Permite ter uma visdo geral do
problema, planejar os objetivos e abrir um leque de imagens de
conceitos. No caso do desenvolvimento de uma cole¢cdo de moda
inspirada na cultura japonesa, podem ser utilizados, entre outros
conceitos: cores, temas e personas. (PASMIRO, 2010, p.184).

Como sendo uma ferramenta aplicavel em qualquer etapa projetual, esta, foi
aplicada nesta etapa para ajudar no planejamento da ideia e sua escolha, ja
gue o mapa deve considerar elementos que fazem parte do projeto que serdo
dispostos com palavras chaves e circulados os que representam melhor no

contexto geral do projeto. Veja abaixo o mapa criado para escolher a ideia.

Formas
e~
Torct)rrr:)aS/goométricas @ Materiais
.@ Inovar
L L &5 Processos
Demonstracido \ DCCOfa(;aO ‘

Formatarcom —( Foto rafla
: \Serwrcomo g
Festival
de
Problema
musica Fungao
Representar Masculxno
Ambos

i , Catalogo ‘\

/ ) Sexo
\otldmno Adultos

Publlco Co
’ Ty,
Passar valor Cores / -~
Satisfazera — Ysuario
\ \ Idosos
Poucas Cores ‘ Preto, —
branco s -
ecinza o] 18

anos

Figura 54: Mapa conceitual para escolha da ideia.
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Com isso, ficam estabelecidas quais as melhores opcbes para o0
desenvolvimento das ideias e seus conceitos, ja que o mesmo deve atender

aos itens da tabela acima que estéo circulados.

6.3.2. CRIACAO DE IDEIAS

Nessa fase, iremos mostrar ideias de layouts e grids do que pode ser feito para
formalizar o catalogo de moda. Abaixo constam alguns exemplos adaptaveis de

como pode ser feito capa, 42 capa, miolo e miolo final do catalogo.

42 CAPA CAPA

Quelsie Lalevma

FOTO EXTENDIDA

Figura 55: Layout da capa e 42 capa.

42 CAPA CAPA

Quelsie Salevma

COR UNICA FOTO

Figura 56: Layout da capa e 42 capa.

108



423 CAPA

MESMA FOTO SO
QUE MAIS NiTIDA

CAPA

Quelsie Laleovma

FOTO DESFOCADA

Figura 57: Layout da capa e 42 capa.

CONTRACAPA 1

Quelsie Salevms

FOTO EX]

CONTRACAPA 2

Explicagdo sobre a
cole¢do de roupa
e o catélogo.

Sobreamarcae a

criagdo da mesma.

[ENDIDA

Figura 58: Layout de contra capa.

CONTRACAPA 1

FOTO

CONTRACAPA 2

EXTENDIDA

Figura 59: Layout de contra capas.
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Miolo

FOTO DE DETALHE DA PECA.

Miolo

FOTO DA PECA DE CORPO INTEIRO DO
MODELO.

Figura 60: Layout do miolo do catalogo.

Miolo

FOTO

Miolo

EXTENDIDA.

LEGENDAE
DESCRICAO
DAPECA.

Figura 61: Layout do miolo do catalogo.

Miolo

FOTO DE DETALHE DA PECA.

#TRANSPARENCIA

Miolo

FOTO DA PECA DE CORPO INTEIRO DO
MODELO.

LEGENDAE
DESCRICAQ
DA PECA.

Figura 62: Layout do miolo do catélogo.
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Miolo

FOTO EXTENDIDA COM

M ODA

Miolo

SOBREPOSICAO DE IMAGENS.

LEGENDAE
DESCRIGAO
DAPEGA.

Figura 63: Layout do miolo do catélogo.

Miolo

UMA MODELO SERIA COM A PEGA.

INSPIRE

Miolo

FOTO DE OUTRA MODELO SORRINDO COM A
PECA.

Figura 64: Layout do miolo do catalogo.

Miolo

FOTO DE CORPO TODO SO QUE DE COSTAS.

Miolo

FOTO DE CORPO, DE DUAS PESSOAS
INTERAGINDO.

Figura 65: Layout do miolo do catélogo.
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MioLo MIOLO FINAL
FOTO FOTO FOTO FOTO FOTO FOTO FOTO FOTO
DO DO DO DO DO DO DO DO
ENSAIO | | ENSAIO ENSAIO | [ ENSAIO ENSAIO | | ENSAIO ENSAIO ENSAIO

FOTO FOTO FOTO FOTO FOTO FOTO FOTO FOTO
DO DO DO DO DO ole] DO DO
ENSAIO | | ENSAIO ENSAIO | | ENSAIO ENSAIO | | ENSAIO ENSAIO ENSAIO

FOTO FOTO FOTO FOTO FOTO FOTO FOTO FOTO
DO DO DO DO DO DO DO DO
ENSAIO | | ENSAIO ENSAIO ENSAIO ENSAIO | | ENSAIO ENSAIO ENSAIO

FOTO FOTO FOTO FOTO FOTO FOTO FOTO FOTO

ENSAIO | | ENSAIO ENSAIO | | ENSAIO ENSAIO | | ENSAIO ENSAIO ENSAIO

Figura 66: Layout do miolo e miolo final do catalogo.

MIOLO MIOLO FINAL
FOTO COM TODOS OS ENVOLVIDOS NO TEXTO DE AGRADECIMENTO A TODOS
PROJETO. 0OS ENVOLVIDOS NO PROJETO.

Figura 67: Layout do miolo e miolo final do catalogo.

6.4. FORMALIZACAO DA IDEIA

Nesta etapa ja esta decidida todos os itens para podermos iniciar a execugao
do catalogo, tamanho A4, papel couché, modificando apenas suas gramaturas
entre capa, miolo e acabamento diferenciado em ambas as paginas, havendo
um total de 32 paginas, grid estabelecido em box com texto e frases em
tipografia sem serifa, em formato minimalista com bastante area para respiro e
pouco texto, apenas o informativo sobre a peca e sua referencia para compra.
Veja abaixo os itens escolhidos para formatacéo.
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Capa: Cor preta com baixo flash de luzes sobre postas e desfocadas e
com a opacidade no minimo 40%, em cima a identidade visual da marca
aplicada em sua tipografia, na coloragao branca e com verniz localizado.
O resto da capa fica em fosco, no papel couché de gramatura 300.

42 Capa: Com coloracdo também preta, mas os fleches de luzes mais
opacos, com 70%, sem nenhum texto.

Paginas 1 e 2: Fotografia das modelos juntas com area de respiro e ao
lado o texto apresentando a colecdo, assinatura da marca ao final do
texto.

Paginas 3 e 4: Iniciacdo do catalogo com uma foto em fundo branco,
sangrando e a palavra moda destacada.

Paginas 5 e 6: Ainda na sequencia de fundo branco, iniciagdo do
catdlogo com a palavra transparéncia que é a maior tendéncia que a
moda trouxe, com duas imagens sangrando, uma mostrando o look
transparente e o outro detalhe da roupa.

Paginas 7, 8, 9, 10, 11, 12, 13 e 14: Imagens em box mostrando detalhe
e ao lado uma estendida do look completo com texto descritivo das
pecas e referencias.

Paginas 15 e 16: Imagem central do catalogo, foto estendida sangrando
de todas as modelos que fizeram o ensaio.

Paginas 17 e 18: Foto estendida com fundo de apenas uma cor e
imagem sobreposta da modelo com a roupa e outra tendéncia que sao
as franjas, escrita na parte da fotografia de corpo inteiro e uma ao lado
mostrando detalhe.

Paginas 19, 20, 21, 22, 23, 24, 25 e 26: Foto de uma modelo, com
sangria, lado esquerdo. Foto da mesma modelo, com a mesma roupa,
s6 que com o foco ou na make ou no detalhe da peca.

Pagina 27 e 28: Foto estendida de todas as modelos, ao lado seis fotos
do ensaio e abaixo dos box a assinatura da marca.

Paginas 29 e 30: Foto estendida com as modelos e trés fotos em box

com respiro, em miniatura das modelos em cenérios diferentes.
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e Paginas 31 e 32: Foto de todos que participaram na producéo no dia do
ensaio para o editorial, foto estendida, ao lado um texto com os créditos

aos participantes que ajudaram ao projeto.

Desta forma, iniciaremos o ensaio fotografico externo e interno para montagem
e selecdo das fotos e textos que serdo dispostos conforme a descricdo acima,
de forma a compor harmonicamente as fotos para encaixar no enredo criado
para que ao a persona folhear a revista se identifique com o editorial e se veja

nas pecas.
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7. FASE EXECUTIVA

Como nesta etapa o layout e grid ja estdo estabelecidos, iremos posicionar a
ideia de forma a demonstrar como a diagramacéo e a estrutura do catalogo

finalizado.

7.1. VALORIZACAO CRITICA

Por a marca adotar um estilo minimalista, a mesma se posiciona de forma
clean em relacdo as informacdes contidas na peca para o layout, podendo
dificultar a leitura, se adotado uma fonte muito pequena, mas suas tipografias

serdo sem serifa, trazendo mais leveza e interacao.

A descricdo de cada pagina se encontra no item 6.4, aqui sdo os formatos e
padrdoes adotados para as paginas, ja que algumas fotos serdo diferenciadas
de acordo com sua edicdo, vale ressaltar que mesmo cotado, as disposi¢oes
podem sofrer alteracdes, ja que a fase de processo interativo, item 7.4, ainda
nao foi finalizada e testada para obter um resultado final com a tipografia em

conjunto com as imagens.

Veja abaixo as cotas e disposi¢cdes que as paginas terdo, subsequente de cada
figura estard o nUmero das paginas em que serao estabelecidas as disposicdes
das cotas.
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FOTO

TEXTO FOTO

FOTO

mmmmmm 190, Tomm 2omm

Figura 68: Layout das paginas 7, 8, 9, 10, 11, 12, 13 e 14 cotado escolhido.

FOTO FOTO

FOTO | | FOTO FOTO
ESTENDIDA

FOTO FOTO

Figura 69: Layout do miolo escolhido e cotado das paginas 27 e 28.
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FOJ

0O

ESTEN

DIDA

Legenda Foto

Figura 70: Paginas 5, 6, 17, 18, 19, 20, 21, 22, 23, 24, 25 e 26 do miolo cotada.

TEXTO

FOTO

ESTENDIDA

Figura 71: Layout das paginas 1, 2, 31 e 32, inicio e fim do catélogo.
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........

FOI

LS,

ESTEN

DIDA

Figura 72: Pagina 3, 4, 15 e 16, estendida com fotografia em sangria, cotada.

FOTO

FOTO

FOTO

FOTO

ESTENDIDA

“““““““““

Figura 73: Paginas 29 e 30 do catalogo, miolo cotado.
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Como explicito acima as cotas e corpo da revista, faremos o0 ensaio para
iniciarmos o posicionamento das fotos que se casem para a composicao

estabelecida.

7.2. AJUSTE DA IDEIA

Com o ensaio fotografico estabelecido, podemos ver quais imagens melhor se
ajustam no catdlogo e qual sequéncia funciona melhor visualmente. As fotos
foram feitas em estudio e externas, para haver uma transicdo de sensacao do

cliente ao folhear as paginas.

Veja abaixo algumas imagens escolhidas para disporem o catalogo.

\ f‘ B
\ |

'i_\\ / "
.;_,7 N

Figura 74: Algumas fotos utilizadas para compor o catélogo.
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Para que as fotos conversassem entre si, sem causar confusdo mental ou
desconforto ao leitor, foram utilizadas para essas fotos composicdes
fotograficas, as mais utilizadas foram de desfoque, contraste, ambos conceitos
unidos, para estabelecer foque no detalhes das pecas ou na modelo, outro foi a
regra dos tercos, para demonstrar mais 0 ambiente com a atitude que a roupa
proporciona ao usuario e por ultimo a cor, para contrastar um fundo com a
coloracdo da roupa ou trazer um ar de mistério que a edicdo pode proporcionar

ao leitor.

7.3. DESENVOLVIMENTO

Apés a escolha das fotos, descritas no item 7.2, iniciamos o desenvolvimento
para posicionamento e interacdo das fotos com os textos e frases que serdo

dispostos no layout.

Ao dispor as fotos e escolher as que melhor se enquadram e conversam,
iniciou-se os testes com fontes tipograficas e disposicdo das imagens para
escolha do grid que seria estabelecido como estilo a ser carregado no catalogo,

imprimindo as caracteristicas carregadas pela marca e suas roupas.

Vale ressaltar que nesta etapa testes séo feitos para estabelecer fonte e
composicdo de grid, para estabelecer um padrdo que combine com as

caracteristicas da marca.

Veja abaixo alguns exemplos das composicOes estabelecidas em fase de teste

do layout final.
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Figura 75: Diagramacgéo do miolo do catalogo.

Figura 76: Teste de fonte tipografica para frase principal do miolo.
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7.4. PROCESSO ITERATIVO

Apos teste com fontes tipogréficas e disposicdo das imagens, estabelecendo
uma harmonia entre os dois, chegamos a pontos importantes para a finalizacao

do catalogo.

Para elevar um estilo minimalista, mas ao mesmo tempo moderno e ousado
gue a marca carrega, utilizamos margens entre as imagens e textos, em
algumas partes onde nao havia texto as imagens sdo sangrando a margem,
mas em geral, as margens criam zonas especiais para destacar um detalhe da
peca com uma frase de efeito ou nome do look criado, com legenda em

tamanho pequeno, porem legivel.

A tipografia escolhida para as frases principais foi a Dolce Vita em tamanhos
diferenciados para exposicao e focos diferentes e o texto foi escrito com a fonte
Galano, sem serifa, com apelo minimalista, j& que o tamanho da fonte era
menor, para ficar em segundo plano com a imagem, apenas como um

informativo sobre as pecas.

As imagens ficaram em dois tipos de formatos, um em formato modular, com
espagamento para respiro de texto e em outros com sangria, mas sempre
respeitando o local onde a fotografia foi tirada e a roupa que utilizava no
cendrio para nao perder o foco na peca e na historia criada por tras da

fotografia e cenario escolhido.

Desta forma, criamos um layout clean com titulos especificos em paginas,
corpo do texto informativo e simples, transmitindo a esséncia da marca de

forma eficiente.
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A representatividade para o conceito de
musicais ao redor do mundo surgiu @ partir da

fe

unido de moda com es ivais. As roupas

deste editorial envolve

e conceito que os
festivais de musicas apresentam. Uma colegdo
inspirada em amantes de moda e festivais
musicais, trazendo leveza, descontragao,
feminilidade, modernidade, criatividade e

autenticidade as mulheres,

Aqui a liberdade rola solta, a moda é criada e o
musica vestida. Uma marca clean e divertida
que imprime em suas pecas a sensualidade, o
street do urbanismo, a simplicidade do
minimalismo e o fescor de duas de sol pare que

toda mulher se sinta Gnica

Viaje nesse mundo ludico que os festivais de
musica transmitem! Entre, folheie, invado,

venha conhecer o que a marca pode oferecer!

"Moda que se cria
musica que se veste

|

Quelsie Salerma

Figura 77: Layout e tipografia estabelecida na revista com a descri¢do da cole¢éo.

Créditos

Estilista:

Quelsie Salermo
Fotégrafo:

Ingrid Alves

Cabelo e maquiagem:
Quelsie Salermo
Modelos:

Larisse Salermo
Laura Pilad

Ana Luiza Passos
Maria Jilia Procopio
Edigao:

Woagner Lanes

Caio Rossatto

Video Maker:

Lucas Calisto
Designer:

Quelsie Salermo
Revisdo:

Mery Helen Salermo

Quelsie Salevma

Figura 78: Layout dos créditos, grid estabelecido para ornar com o texto descritivo da marca.
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7.5. MATERIALIZACAO

A combinacdo de elementos graficos como forma de informar o leitor fez com
gue algumas paginas se construisse um novo formato de grid através dos ja
existentes, de forma a ordenar estes elementos fotograficos e a escolha textual
e coloragao ornasse, distribuindo de forma a equilibrar os elementos que

compde a publicacdo do catalogo.

Desta forma, foi elaborado um mockup de como ficar4 o catalogo impresso,
para melhor visualizar sua aplicacdo, o mesmo conta com algumas péaginas
dispostas e a diagramacdo da capa, ilustrando a impressdo e dando o

acabamento escolhido para a finalizacéo do catalogo. Veja abaixo como ficou.

Luetsce Balevms

Figura 79: Mockup do catalogo impresso.
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8. CONCLUSAO

Através do processo metodologico em trés macro fases, analitica, fase de
coleta e estudo de dados, criativa, fase de elaboracdo de propostas para a
formalizagdo do layout e executiva, fase de teste, reformulagéo e finalizagdo do
projeto para producdo, conseguimos com éxito chegar ao resultado esperado
pelo cliente, utilizando o design, fotografia, diagramacdo como base para
conduzir as composicfes imagéticas ao seu publico, alcancando o mesmo, de
forma a introduzi-lo a proposta que as pecas carregam com a atitude e

autoafirmacao da feminilidade da mulher.

Com o auxilio dos elementos citado acima a diagramacdo e a composi¢cao
textual e figurativa das imagens ficou dispostas de acordo com elementos
modulares, com espacos para respiro e assimilagdo das imagens ao texto, ou
seja, um dos varios componentes do design foi utilizado para auxiliar na

formulacdo e composicdo dos elementos do catalogo.

A ideia é que este projeto se estenda para novas cole¢cbes da marca ou
explorar novos meios de midias conforme a evolucéo da tecnologia juntamente
com o desenvolvimento da marca, podendo ser desenvolvido um catalogo
digital, site entre outros meios para divulgacdo da marca, ou seja, repetir o

projeto adaptando-o para o meio final a ser produzido.
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