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RESUMO

O projeto € o processo de desconstru¢do do padrao de fotografias publicitaria em
catalogos de moda de lojas de departamento e das chamadas popularmente de
lojas de bairro, com o intuito de crescer o nimero de clientes, assim o lucro da loja.
Nos ultimos anos 0 mercado de moda editorial tem sofrido varias transformacgoes,
tendo empresas com destaque na area, apostando no design inovador, contudo, a
forma de elaboracdo segue um padréo muito utilizado. Tendo como obijetivo criar
um catalogo para a empresa, com o intuito de promover uma desconstrucdo do
padrao pré-estabelecidos de catalogos de moda ja existentes, e assim, observando
o reflexo que essa experiéncia causa nas vendas, através de elementos técnicos e
estéticos da fotografia. Utilizando a metodologia de design thinking, um método
pratico-criativo, chegamos ao resultado esperado, um catédlogo para as pecas do
cliente, usado como uma propaganda da loja, assim criando novas oportunidades
para colecdes futuras da marca e dando continuidade ao setor de marketing.

Palavras-chave: moda; fotografia; fotografia publicitaria; catalogo; editorial de
moda; desconstrucao.



ABSTRACT

The project is the process of deconstructing the pattern of advertising photography
in department store fashion catalogs and popularly called neighborhood stores, in
order to grow the number of customers, thus the profit of the store. In the last years
the publishing fashion market has undergone several transformations, having
prominent companies in the area, betting on innovative design, however, the form of
elaboration follows a widely used pattern. Aiming to create a catalog for the
company, in order to promote a deconstruction of the pre-established pattern of
existing fashion catalogs, and thus, observing the reflection that this experience
causes in sales, through the technical and aesthetic elements of photography. .
Using design thinking methodology, a practical-creative method, we arrive at the
expected result, a catalog for customer parts, used as a store advertisement, thus
creating new opportunities for future brand collections and continuing the marketing
industry.

Keywords: fashion; photography; advertising picture; catalog; fashion editorial;
deconstruction.
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1. INTRODUCAO

Segundo o site Evolugdo da Moda, a moda no inicio do século XXI parece ter
sido marcada por dois conceitos: "nada se cria, tudo se copia” e "a moda vai e vem",
devido ao crescimento de brechos e a constante volta de estilos. Contudo, existem
varios movimentos dos jovens, como o underground e a cultura hip hop, mas

sempre ligados ao universo das festas.

De acordo com o site Evolucdo da moda, ao todo existem sete tipos de estilo
diferentes. S&@o eles: Desportivo ou natural, tradicional ou classico, elegante,
romantico, sexy, criativo e moderno. Porém, nenhuma outra época reuniu tanto os
fashionismos antigos como a modernidade. E possivel encontrar no século XXI
caracteristicas do vitoriano ao gotico, dos anos 20 aos anos 80 e até mesmo de um
tempo futuristico dedicado a materiais incomuns para a moda, segundo o site

Evolugéo da Moda.

Toda moda € vestimenta, mas, evidentemente, nem toda vestimenta é
moda...

Precisamos mais de moda que das roupas, ndo para cobrir nossa nudez,
mas para vestir nossa autoestima. (MCDOWELL, 1994).

Conforme a consultora de moda e imagem Milla Mathias “o estilo reflete a
personalidade de alguém e o torna unico”. Segundo ela, a moda é uma das formas
de comunicacao que as pessoas tém com o mundo e poder identificar seu estilo faz

com que a mensagem que tem a passar seja facilmente interpretada.

Como a empresa Zanotti Elasticos relata, depois de confeccionar as pecas,
o caminho para a divulgacdo de uma nova cole¢édo e da sua marca no mercado &
através de um catalogo ou editorial de moda. Entretanto para esse tipo de
publicidade, as fotos sdo especificas e precisam de uma atencao especial para que

nao apenas mostrem a peca, mas vendam 0 seu conceito e toda a historia.
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A primeira fotografia de moda foi feita em 1892, na revista parisiense “La
mode pratique”, com o procedimento de fotogravura, que consistia em ter escrita e
imagem em um mesmo papel. Portanto, tais imagens poderiam também ser
chamadas de “fotografias de gente na moda”, pois ndo exibiam certa “apresentagéo
do produto ou da marca que hoje nés consideramos indispensavel para definir este
género da fotografia. ” (MARRA, 2008, p. 83).

Uma fantasia que é tornada realidade concreta uma vez que veiculada pela
midia e consumida enquanto produto. [...]. Com a foto de moda consome-
se, ao mesmo tempo, dois produtos que se mesclam num todo indivisivel:
a roupa, o vestuario propriamente dito e o seu entorno, o mundo ficcional
(apenas na aparéncia) que envolve a cena, a situagdo, a pose, 0 gesto.
Nesse processo consome-se um estilo, uma estética de vida codificada no
conteddo da representacao. (KOSSOY, 2002, p.52).

A Fotografia procura despertar a sensibilidade no observador, pois cada
pessoa sente a foto de uma maneira diferente, Susi Godoy (2013). Como nas
fotografias de Hannes Caspar, que nos faz pensar no poder da fotografia, em como
ela pode ser usada para transmitir uma mensagem, emocao e sentimento.

A fotografia publicitaria tem o objetivo comercial. O real objetivo € anunciar e
vender, por isso ndo tem como principal caracteristica mostrar os fatos como eles
realmente séo. A relevancia da fotografia nessa area € atribuida a responsabilidade
de despertar desejos e apresentar formas de satisfazé-lo.

A fotografia de moda geralmente é feita para acompanhar colecfes, expor 0s
detalhes das novas pecas e apresentar todo o conceito daquele estilo, além de
contar uma histéria de forma clara. No entanto, a fotografia de moda nédo tem a ver
apenas com roupas segundo a empresa citada acima, Zanotti Elasticos. Sem o
conhecimento correto de exposi¢ao, iluminacédo, composicdo, até mesmo as roupas
mais impressionantes irdo parecer sem vida. Esse tipo de fotografia combina os
seus elementos com a energia de um modelo e suas roupas.

De acordo com Maria Helena Pontes (2013), a importancia da imagem dentro
da moda é que reflete uma série de valores de sua época a serem seguidos pelo
publico consumidor em geral. Ela se apresenta como signo de posicéo e identidade,
como modelo ideal a se oferecer ao consumo. Além de Rosilene Venturi (2015),
dizer que a fotografia que materializa a ideia criada para personalizar as marcas,
também cria outros olhares que se identificam na marca, transformando-as em
propaganda, mostrando que a fotografia € uma parte essencial no mundo da moda
para compor toda a campanha.
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Quando em fungdo da moda, tanto a fotografia super produzida quanto a
realista tem a mesma finalidade, a de “vender” este mundo ideal ao consumidor de
moda. A diferenca € o modo pelo qual fazem isto; a linguagem utilizada para cada
marca e para cada momento dela, definindo assim qual a mais adequada
(PONTIERI, 2005, s/p).

Essa pesquisa tem o intuito de ressaltar a importancia da imagem fotografica
dentro de um catalogo de moda para a loja Ana Clara JS, usando a metodologia de
Design Thinking para a execugdo das tarefas, promovendo etapas dentro do
processo de Imersdo, Andlise e Sintese, ldeacdo e Prototipacdo, que serdo
abordadas com maior énfase no capitulo de metodologia.

Neste trabalho, o cliente é a loja Ana Clara JS, que trabalha com roupas
femininas, incluindo roupa de banho e acessorios, como bolsas e relogios. Desde
2018 no mercado, € uma loja voltada para o publico mais jovem, na faixa de 17 a
30 anos, localizada no bairro Cotiara em Barra Mansa.
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2. PROBLEMA

De acordo com o levantamento de pesquisa “Jornalismo de moda — uma
analise dos editoriais de moda da revista Elle Brasil e Estados Unidos” desenvolvida
pelo Pinheiro et al. (2015), nos ultimos anos o mercado de moda editorial tem sofrido
varias transformacdes, podendo citar a Renner com o design inovador. Entretanto
ainda séo poucos os editoriais de moda que tem optado por esse redesign da sua
diagramacao. Em funcéo disso, a ideia dessa pesquisa é reforcar a questéo de uma
nova diagramagéao, trazendo a questdo da valorizagdo da fotografia dentro da

linguagem imagética da producéo de um edital de moda.

Devido ao padrdo monétono de catalogos pré-estabelecidos pela sociedade,
sendo esse padrdo poses de frente, de lado ou de costas, que ndo mostram
movimento e/ou expressividade, ndo devem existir estimulos diferentes que
chamem a atencéo do cliente fazendo que opte por determinada marca. Alguns
fotégrafos se moldaram a um estilo de fotografia comercial j4 existente, com as
modelos mostrando, na maior parte, as pecas. A grande questdo deste trabalho é

exatamente mostrar o lado da composicéao fotografica dentro de um catélogo.

Como obter um catdlogo de moda diferencial através de técnicas

fotograficas?
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3. OBJETIVOS
3.1.0BJETIVO GERAL
O objetivo geral é criar um catalogo de moda para a empresa Ana Clara JS
com o intuito de promover uma desconstrucao dos padrées pré-estabelecidos de
catalogos ja existentes, trazendo mais sensibilidade, através de elementos técnicos

e estéticos da fotografia. Além disso, observar o reflexo dessa experiéncia sobre as

vendas.

3.2.OBJETIVOS ESPECIFICOS

e Briefing definido.

e Pesquisa de dados e similares
e Andlise de dados.

e Geracdao de alternativas.

e Aplicacdo de técnicas fotogréficas para desenvolvimento de ensaio

fotogréfico.

e Aplicar conhecimento técnico relacionado a producdo de midia

impressa.
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4. JUSTIFICATIVA

A colecédo de uma marca € o inicio de um editorial de moda, pois sera através
da montagem de uma cole¢éo que se iniciara uma tendéncia e influenciard o cliente.
Contudo, a forma de elaboracdo segue um padrdo muito utilizado e o projeto
procura desenvolver uma desconstrucdo desse padrdo. Como no caso da Revista
Elle de outubro de 2013 (citado anteriormente na etapa de problematizacéo), onde
a capa da revista americana admite um carater de desfoque, mostrando a roupa,
sem ser o foco principal, enquanto a revista brasileira tem como objetivo as roupas,

com foco apenas na moda.
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5. METODOLOGIA

Para o desenvolvimento da pesquisa de estudo imagético para catalogo de
moda, utilizaremos como metodologia o Design Thinking. Uma abordagem prética-
criativa que visa a resolucdo de problemas em diversas areas empresariais,
principalmente no desenvolvimento de produtos e servigcos. O método age com base
na coletividade colaborativa em todas as etapas do projeto, obtendo assim o melhor

resultado desses conceitos para o Trabalho de Concluséo de Curso.

Esse método consiste em quatro etapas. A primeira etapa é a Imersao que
tem como objetivo a aproximacdo do contexto do projeto. Esta é dividida em duas
subetapas. A Imersédo Preliminar primeiramente, que visa o entendimento inicial do
seu problema. Seguida da segunda que consiste na Imersdao em Profundidade, a
qual identifica as necessidades dos atores envolvidos e provaveis oportunidades
gue emergem do entendimento de suas experiéncias frente ao tema trabalhado.
ApoOs essa etapa, temos a Andlise e Sintese que sao reflexdes embasadas em
dados reais das pesquisas. Ap0s essas etapas, inicia a ldeagdo que tem o intuito
de gerar ideias inovadoras, utilizando ferramentas de sintese criadas na fase de
analise para estimular a criatividade e gerar solucées. E por fim a Prototipacéo, que
tem como funcdo auxiliar a validacdo das ideias geradas e, que apesar de ser
apresentada como a ultima etapa do processo, pode ocorrer ao longo do projeto em
paralelo com as etapas de imerséo e ideacao. (BROWN, TIM — 2010)
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De acordo com a Fundacéo Instituto de Administracao, é a fase de imersao
que gera grande quantidade de material de estudo. Como foi dito acima, essa
primeira etapa é dividida em duas subetapas, preliminar e de profundidade. A
subetapa preliminar € subdividida em trés processos. O primeiro é o
reenquadramento, que € um ciclo de captura, transformacao e preparacdo. Este
consiste em coletar dados e informacdes; e analisar novas perspectivas. Em
seguida, o segundo é a pesquisa exploratéria, que é quando a equipe vai ao
ambiente estudado para entender como realmente as coisas funcionam e ter uma
real compreensado do cliente. Finalizando com o processo de pesquisa desk que

consiste na busca de informacé&o sobre o tema projetado em varias fontes.

A Imersédo de profundidade é a etapa focada no ser humano. Seu o objetivo
€ apontar o que falam, como agem, o que pensam e como se sentem. E a partir
disso tenta identificar comportamentos, padrées e necessidades, por meio de varios
métodos, como entrevista, caderno de sensibilidade, sessbes generativas, um dia

na vida e sombra.

ApOs esse processo se inicia a etapa de Analise e Sintese, que analisa e
organiza de forma légica e racional os dados coletados na fase anterior, indica
padrdes e categoriza idéias. Todo esse processo ajuda a enxergar melhor a questédo
do projeto e indicar solu¢des. Depois dessa andlise, cada informacéo é filtrada e o

projeto ganha forma definindo uma linha de trabalho.

As etapas de Imersdo e Analise e Sintese sdo onde todas as informagdes
serdo coletadas e analisadas. Esta serve de suporte a equipe para iniciar a etapa
de Ideacédo, onde comeca a se pensar em solu¢cdes para o problema apresentado
e onde serdo aplicados métodos para explorar a criatividade e estimular o

pensamento.
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Depois de todo o processo de geracao de alternativa e avaliacédo, a solucéo
€ escolhida. Por fim o projeto chega a etapa de Prototipacéo, onde sera criada uma
verséo simples do produto, produzido rapidamente sem gastar muitos recursos, em

um periodo de testes, onde poderéa ser constatado se supre a necessidade ou néo.
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IMERSAO

6.1.IMERSAO PRELIMINAR
6.1.1. BRIEFING

eHistoria da loja Ana Clara Js.

A proprietaria necessitava de uma renda extra, devido a sobrinha ter
iniciado uma graduacéo de custo elevado na UniFOA. Além disso, a mesma

ja possuia um espaco fisico, onde pensou abrir uma loja ou bazar.

Em dezembro de 2018, a proprietaria entdo deu inicio ao seu projeto
e abriu a loja, a qual era composta tanto por bazar quanto por pe¢as novas.

Em fevereiro de 2019 a loja passou a vender apenas produtos novos.

e O que é vendido na loja?

Roupas e pecas de banho femininas.

e. Quais as referéncias da loja?

Lojas de departamento como “Celeste, E d+, Eskala, Citycol” e lojas

de bairro.

e. Quais os concorrentes diretos e indiretos?
Direto — Lojas de roupas do bairro.

Indireta — Lojas famosas da cidade e cidades ao redor.

e. Qual o publico da loja?

Feminino, entre 17 a 30 anos de idade.
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e. Como é o perfil desse publico?

Sao mulheres moradoras do bairro, a qual passam a conhecer a loja
por meio de indicagbes de outras clientes do bairro; através do trajeto que

realizam proximo a loja ou por conhecerem a proprietéaria.

e. Qual a identidade da loja?

A loja ndo possui identidade. A proprietaria compra os produtos,
incluindo roupas e acessorios, conforme seu gosto pessoal. Entretanto,
procura atender o publico plus size, comprando também pecas de maior

numeracao.

e. Quais as cores da loja?

N&o possui.

e A loja possui redes sociais?

Nao.

e A loja tem identidade visual?

Nao.

e A loja investe em publicidade?

Nao.

e. Se sim, elas tém algum estilo proprio? E em que investem? Se nao,

por qué?

A proprietaria ndo tem conhecimento sobre o assunto, além de néo

possuir capital suficiente para isso.
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e A loja possui material publicitario?

Nao.

e A loja ja fez algum catalogo/editorial de moda?

Nao.

e A |oja trabalha com a divulgagéo de fotos de alguma maneira?

Nao.

e A loja ja fez publicidade de alguma forma?

Nao.

e. Teria interesse em fazer publicidade (identidade visual,

administracdo de redes sociais e midia impressa) para loja?

Sim.

e. Para um catdlogo/edital de moda, teria alguma

preferéncia/exigéncia ou ideia de algo para o material?

Nao.
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6.1.2. EDITORIAL DE MODA

De acordo com Maiara Sant'ana Pacheco, além do intuito comercial, os
editoriais transformam as revistas dando mais dinamicidade a elas, além de ser uma
fonte de inspiracdo para novos editais. O processo de construcdo de edital de
modal, segundo Portal-Educacéo, se inicia com o recrutamento da equipe, como o
produtor, fotdégrafo, assistente de producao, cabeleireiro, maquiador entre outros.
Depois da equipe montada, sao definidos os conceitos, ambiente, cenas,
amadurecimento de ideias, referéncias, além de luz, cores, poses, maquiagem,
assim podendo passar para a etapa de escolha das modelos e por fim podendo ser

feito a sessdo de fotos.

6.1.2.1. FOTOGRAFIA

A fotografia se torna importante para o contexto projetual, pois sera através
dela e de toda uma preparacao antecipada para o ato fotografico que fard com que

o catélogo exista.

“O anuncio é um meio para um fim. Seu objetivo Unico é criar uma razéo
para que ela resolva um propdésito. O melhor quadro, a mais bela imagem
ou a técnica mais habil ndo séo suficientes para sua concretizagdo. A
melhor obra de arte ndo é por suas qualidades estéticas ou pictéricas
senéo por sua ideia ou expressao”. (SANT'ANNA, 2002, p. 145).

Conforme Rosilene Venturi, a fotografia de moda é relativamente nova dentro
da histéria da fotografia e da moda, sendo uma forma de arte com estética prépria,
que se utiliza da linguagem representativa, através de signos carregados de

mensagens implicitas que falam ao subconsciente do seu observador.
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Década/ Publico Cenarlo Poses e trajes Tipos de modelos
Conceito da ' retratado
época.
1950 Retratavam o Locais Quase ndo havia pernas e | Modelos jovens, mas
"Anos mundo da identificaveis sel0s a mostra. nem nao adolescantes
dourados” classe madia closes Com a camera ao
alla. nivel do olho.
N&o havia homens nas
folos.

1960 Dedicadas as Lugares do Muitas folos em closes e lcones de
ldeahsmo jovens. colidiano. lrajes de banho. movimentos juvenis.
politico. Supermodelo com

corpo esqualido e

androégino.
1970 Mais anuncios | Sem contexlo. Voltados para o olhar Mulheres com corpos
Epoca do que conteudo. masculino. Poses com mais definidos.
Individualismo apelo infantil.
1980 Culto ao corpo | Sem Sensualidade, seios a Supermodelos com
Inicio da exacerbado. contextualizacdo | mostra e nudez completa. | formas generosas e
“Idade da geografica ou sensuais.
informacgao” cultural.
1990 Pulverizacdo Espacos ganham | Corpo mais celebrado que Icones fashion.
Culto ao de tendéncias notoriedade e a roupa.
corpo emergem os

Canarios
decadentes

Tabela 01 — Evolucdo dos editoriais fotograficos de 1950 a 1990, segundo Crane (2006).

Fonte: “Fotografia, editoriais de moda e a necessidade de inovagao”
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6.1.2.2. TECNICAS DE FOTOGRAFIA - ILUMINACAO E
COMPOSICAO

De acordo com Otavio Andrade, o que é preciso para ter imagens de sucesso
em suas campanhas é fazer um bom briefing, colocar-se no lugar da persona,

planejar a producao de foto e executar o que foi planejado.

Marcelo Dantas refere que a luz se comporta de quatro maneiras. Elas
podem ser refletidas ou dispersadas, absorvidas, refratadas e podem ser
transmitidas sem nenhum efeito sobre ela, podendo acontecer mais de um resultado

ao mesmo tempo.

O site Fotografia Mais cita como principios basicos da iluminac&do: como o
objeto deve ser o plano mais iluminado, detalhes do plano de fundo n&do devem ter
exposicdo exagerada, a foto ndo deve representar sombras erraticas ou irregulares

e, os olhos da modelo devem estar visiveis sem refletir diretamente a luz.

Além de citar os principios basicos, menciona algumas das técnicas mais
importantes como Rembrandt, a qual é caracterizada por um triangulo de luz no
rosto, além das sombras do nariz e da bochecha se encontrar formando um
tridngulo de luz no centro do rosto. A lluminagdo Ampla € uma técnica caracterizada
guando o rosto do modelo se afasta do centro e fica com um lado sob a luz e o outro
lado com um sombreamento menor, que € bem similar a lluminacéo Dividida. Ja a
técnica de lluminacgéo Lateral ou de cima é caracterizada pelo o uso de uma Unica

fonte de luz dura, dando um aspecto mais dramatico.
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Figura 13: Técnica de Rembrandt

Fonte: Instagram

Segundo Mariana Paschoal em seu blog eMania: a luz no mundo da
fotografia pode ser dividida em trés: Natural, Artificial e Ambiente. A primeira sédo
aguelas luzes que estdo no ambiente e que fazem parte dele. A principal fonte de
iluminagdo fotografica natural é o sol; a segunda séo as luzes que estdo em
praticamente todos os ambientes, podendo ser lampadas, postes, faréis, reatores;
E a terceira é constituida pela mistura dos dois outros tipos e, geralmente é a mais
dificil de ser controlada.
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Além das classificacbes de luz citadas acima, existe também uma divisdo
entre dura e suave, sendo a primeira aquela que incide diretamente sobre o objeto
causando uma sombra bem marcada e nitida que da ideia de mistério, e a segunda
aquela que causa sombra sem contorno nitido, assim nao identificando o ponto
onde comeca ou termina a sombra e que passa a impressdo de delicadeza,
fragilidade e calma, afirma o site TecMundo. Além disso, cita também que “Materiais
translucidos, como uma folha de papel vegetal, funcionam bem para filtrar a luz. J&
para rebater, podem ser usados outros materiais caseiros, como folhas de cartolina
branca. Para filtrar a iluminacéo, posicione o difusor entre a fonte de luz e o modelo
ou objeto. E para rebater, vire a luz de costas para o modelo e utilize o rebatedor

para refleti-la. ”

Além de técnicas de iluminacao, existem também técnicas de composicao,
gue é a organizacao dos elementos de forma harmoniosa dentro da area a ser

fotografada (enquadramento), levando em conta diversos fatores.

Segundo o fotégrafo Henri Carter-Bresson, no livro “fotografia de espetaculo”,
“‘a composigdao deve ser uma de nossas preocupacgdes constantes, mas, no
momento de fotografar, ela sé pode sair da intuicao e da sensibilidade do fotégrafo”

assim alcancando um efeito emocional, passar um clima e quebrar a monotonia.

Usando o livro “Arte de Composicao” de Ernesto Tarnoczy, além do livro

“fotografia de espetaculo” e o site Fotografia Mais, veja alguns fatores:
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Conceito de 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 padrédo
nos impressos atuais e a assimetria € considerada, muitas vezes,
como erro ou desequilibrio. Mais uma vez devia-se levar em conta o
perfil grafico do leitor para o qual a publicacdo esta sendo editada e
somente assim determinar se 0 simétrico é realmente o mais correto.
Existem publicos com preferéncias estéticas totalmente assimétricas
e que acabam ndo se identificando com uma diagramacéo

excessivamente simétrica.

Conceito de Cores: O uso das cores de forma errada pode fazer com
gue o leitor se interesse em primeiro lugar por uma matéria que nao é
tdo importante. Deve-se observar ndo somente a cor que se deseja
usar, mas sua localizacdo na pagina e quantos segundos de
percepcao sdo necessarios para sua assimilacao pelo cérebro, assim
como, quanto tempo uma pessoa ficard com seus olhos fixos nela.
Esses tempos sdo de grande importancia e influenciam diretamente
na comunicacdo visual e textual. Um detalhe colorido em uma
fotografia pode destruir a linha de leitura de uma pégina caso essa
imagem tenha sido posicionada sem levar em conta essas questfes

acima mencionadas.



Figura 14: Conceito de Equilibrio e Cores

Fonte: Instagram
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Conceito de perspectiva: o mundo visto a olho nu, é tridimensional,
ja na fotografia € bidimensional, mas com a técnica de perspectiva,
possibilita que exista profundidade nas fotografias. Através de alguns
elementos, como as mudancas dos &angulos, aproximando ou
afastando os objetos e até realinhando outros, além da linha de
horizonte a que separa a Terra do céu, riscando horizontalmente. A
Linha de viséo é representada com uma linha vertical perpendicular a
linha do horizonte, sendo o ponto de vista o cruzamento entre elas;
Ponto de fuga é o ponto que fica na linha do horizonte e que atrai todas
as linhas paralelas de viséo para ele, sendo essas linhas paralelas as
Linhas de Fuga, que sdo os elementos que criam a sensacdo de
profundidade.



Figura 15: Conceito de perspectiva

Fonte: Instagram
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Conceito de razdo aurea: Os matematicos da escola Pitagoérica
descobriram que a divisdo de um segmento de reta em duas partes,
tais que a proporcdo entre elas fosse a mais harmoniosa, seria o
namero 1,6188, assim dividindo em linhas imaginérias no visor da
camera, em trés retangulos verticais e horizontais. Observe que a
figura forma quatro pontos de encontro, denominados “pontos ouro”.

Com essa proporcao, quando aplicada, gerava nocao de beleza e

harmonia e ela também foi chamada de razao divina.

Figura 16: Conceito de Raz&o Aurea

Fonte: Instagram
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e Conceito daluz: Aluz desempenha um papel primordial na fotografia.
Podemos afirmar que a luz, ao lado da composi¢éo, é o elemento mais
importante de uma foto. A luz estd para o fotégrafo assim como o
cinzel esta para o escultor. Com ela o fotografo gera volume através
das sombras, suavizando a cena, mostrando o realismo e captando a
atencao do instante decisivo; produz transcendéncia e ao fotografar

contra a luz, produz silhuetas e com isso realca o mistério que envolve

0 momento captado.

Figura 17: Conceito de Luz

Fonte: Instagram
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6.1.2.3. ESTILOS FOTOGRAFICO

De acordo com o site Fotografia Mais fala “fotografar € uma arte, portanto,
requer técnica, conhecimento e habilidade” assim cada fotdgrafo tem uma linha de
trabalho, estilo préprio, uma “marca”, podendo ser sempre um mesmo estilo de

edicdo, de expressividade, mesmo estilo de iluminacéo, entre outros pontos.

Diante disso, serdo citadas algumas referéncias usadas como base neste trabalho.

Hannes Caspar

< hannes_caspar

412 579 mil 445

‘ ) publicagbesseguidores seguindo

Hannes Caspar
Photographer, based in Berlin.
Check also my portrait channel
@hannescaspar_portraits
hannescaspar.com/

Figura 18: Fotos do fotégrafo

Hannes Caspar

Fonte: https://lwww.instagram.com/hannes_caspar

No estilo fotogréafico de Hannes Caspar € utilizada uma iluminagdo ambiente
na maioria dos casos, com imagens gue transparecem um sentimento, com
bastante expressividade das modelos, utilizando também técnicas de composicéo

como perspectiva, além de utilizar poses das modelos de maneira inovadora.

Feco Hamburger
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< fecohamburger
646 3.494 1.076
Feco Hamburger

@janainatorresgaleria
www.fecohamburger.com.br/

Figura 19: Fotos do fotdgrafo Feco Hamburger

Fonte:<https://www.instagram.com/fecohamburger/>

Feco Hamburger mostra o cotidiano, em sua maioria em preto e branco, com
iluminacdo ambiente, técnica de Rembrandt na questdo do contraste entre luz e

sombra, dando uma dramaticidade a fotografia, além da técnica de perspectiva.
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Luiz Tripolli

< tripolli.fotografo

444 5717 86

uk E sseguidores seguindo

Luiz Tripolli

FANTASMA O RETORNO Il apaixonado pela
vida bela! Olhar atento e dissecador ladrao
de momentos. )} @ gg§
www.tripolli.com.br/

Figura 20: Fotos do fotografo Luiz Tripolli

Fonte:https://www.instagram.com/tripolli.fotografo/

Com um estilo mais ousado, trabalha a iluminacéo dura e suave que ddo um
ar dramatico, de mistério; poses inovadoras das modelos, técnicas de composicéo
como razdo aurea. Além disso, trabalha com temas polémicos como o feminismo,

como forma de manifesto.
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Gustavo Arrais

< gustavoarrais

11,5 mil 28,5 mil 6.131

**GUSTAVO ARRAIS* x B =94F &
[T}

Photographer and Director at

@crazy_diamond_creatives ‘g 4§ wéi
~gustavo@gustavoarrais.com

+# Whatsap(11)968513608

www.gustavoarrais.com/

Figura 21: Fotos do fotégrafo Gustavo Arrais

Fonte:<https://www.instagram.com/gustavoarrais/>

Gustavo Arrais trabalha muito a expressividade, utilizando a iluminacéo, em
sua maioria uma luz dura, com técnica de Rembrandt na questao do contraste entre

luz e sombra, dando uma dramaticidade a fotografia, além de utilizar a perspectiva,
splash.
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Ingrid Alves

< ingridalvespro

677 2.888 1.829

publica¢desseguidores seguindo

Mensagem 2y v

Ingrid alves

Artista

Fotdgrafa e estudante de Design.
Apaixonada por transformar historias
cotidianas em verdadeiras obras de arte.
Atuante nas cidades VR e SP. @meamei_
www.behance.net/gallery/77316191/Aline-
Schneider

Figura 22: Fotos da fotégrafa Ingrid Alves

Fonte:<https://www.instagram.com/ingridalvespro/>

O estilo das fotografias de Ingrid Alves transparece sentimentos, pela forma de
edicdo. E alterada a saturacdo deixando com o ar de tranquilidade, calma, com
cores pastéis. Aléem disso, utiliza bastante o recurso de iluminacdo, ambiente e
artificial e, em alguns casos utiliza iluminacdo de cores. Também usa técnicas da

composicao perspectiva, razdo aurea, e Rembrandt.
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Matheus Coutinho

< _matheuscoutinho_

303 21,5 mil 2.799

publicagdesseguidores seguindo

Mensagem S v

MATHEUS COUTINHO

Diretor de cinema

CINEMATOGRAPHER | PHOTOGRAPHER |
LIFE EXPLORE

capture everything with style
eRepresented by @houseagenciamento
® Currently in S3o Paulo, Brazil
www.matheuscoutinho.com.br/

Figura 23: Fotos do fotégrafo Matheus Coutinho

Fonte:<https://www.instagram.com/_matheuscoutinho_/>

Matheus Coutinho utiliza recurso de iluminacao para causar dramaticidade a
suas fotografias, por meio de uma luz dura e a iluminacdo Ampla, com técnicas de
composicdo como a perspectiva e razdo aurea, além de utilizar os recursos de

edicao, sendo bastante presente o estilo de preto e branco.
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Marcos Ramon

< ramonslessa

1.453 18,1 mil 2.548

publicagdesseguidores seguindo

Mensagem LRV 4

Marcos Ramon Lessa
Criador de video

& Filmmaker

i Photographer
Based in SP, Brazil.

Figura 24: Fotos do fotégrafo Marcos Ramon

Fonte:<https://www.instagram.com/ramonslessa/>

O estilo de fotografia de Marcos Ramon transparece bastante sentimentos,
como tranquilidade, devida a edi¢do que altera a saturacdo, contraste e utiliza uma
luz ambiente na maioria dos casos, com uma luz suave e com 0 conceito de

perspectiva.
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Larissa Assis

< owlari

629 3.062 1.483

publicagdesseguidores seguindo

Mensagem 2 >

Larissa Assis
Blog pessoal

- 06,

@ow.pics

stay golden. ®
twitter.com/owlarii

Figura 25: Fotos da fotégrafa Larissa Assis

Fonte:<https://www.instagram.com/owlari/>

As fotografias de Larissa Assis, em sua maioria, sdo pretas e brancas,
manipulando o contraste e saturacdo, utilizando iluminacdo ambiente, mas em
alguns casos, variando de luz dura e suave, para transparecer sentimentos, como

mistério ou tranquilidade; com conceito de perspectiva e com ponto de fuga.
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6.1.2.4. EDICAO

No pos-producéo, a fotografia € tratada digitalmente com o auxilio de softwares de
edicdo, Photoshop e o Lightroom séo os programas mais usados de acordo com o
site FotografiaMais, onde sdo ajustados detalhes como alguma imperfeicdo na
composicdo, caso haja, saturacdo, realce de cores, brilho, nitidez, entre outros
pontos, assim agregando mais valor ao seu produto final.

“O bom fotografo precisa prestar bastante atencéo em todos os detalhes e
ajustes necessarios no momento de fazer uma foto, a fim de que ela fique
da melhor maneira possivel. Porém, uma 6tima foto pode ficar ainda
melhor ap6s uma edicao e tratamento. ” (Henrique Ribas)

Saturacao: A medida da intensidade de cor. Altos niveis de saturacao significa que
as cores sao mais vivas e excitante. Saturacdo baixa, que deixa um efeito vintage.
Ela pode ser alterada na camara ou no pés-producéo.

Contraste: Refere se a diferenca entre os tons de preto e branco, tendo também
“contraste de cor”, que se refere a diferenca entre as cores no espectro, assim
podendo afetar no humor.

Temperatura: Toda luz tem uma cor, e a temperatura de cor é a forma usada para
definir ou medir a luz em uma situacdo, jA que cada tipo de luz emite uma
temperatura de cor diferente.

Tilt Shift: Usado para controlar a orientacdo do plano de focagem e assim a parte
de imagem que aparece bem definida, assim destacando pontos especificos na foto,
direcionando o foco e embacando levemente o restante

Esmaecer: Usado para dar um tom envelhecido ou desbotado na imagem.

Nitidez: A falta de nitidez ou de foco pode dar movimento, dramaticidade e com
isso dar até mais valor a foto do que se ela fosse muito nitida.

Estrutura: Deixe suas fotos ainda mais realistas, aumentando a profundidade de
foco e realcando cada detalhe, mas cuidado, o uso exagerado pode deixar a
imagem um tanto quanto artificial.
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6.3. SUPORTE (TIPOS E ESPECIFICACOES DE PAPEIS)

De acordo com Andre Villas-Boas, existem quatro parametros que auxiliam
na escolha de um papel. Sao eles o valor subjetivo, beleza e sofisticacdo, o custo,

a disponibilidade no mercado e as restricdes técnicas.

Para embasar pesquisa sobre suporte, foram utilizados os livros “Impressé&o
e Acabamento”, “Novo Manual de Producédo Grafica” e “Producdo Grafica para

Designer”. Para melhor compreenséo, veja abaixo as papelarias existentes.

Papel jornal: Papel fabricado principalmente de celulose mecanicamente
triturada, menos duravel que outros papéis, tendo baixo custo de producgéo. 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: Dar textura a publicacdes como relatérios anuais.

Papel ndo-revestido: Mais ampla categoria de papel para impressao escrita,
que inclui quase todas as gramaturas de papel offset e escritério, utilizado para

impresséo comercial em geral.

Principais usos: Papel para escritério (papel para impressora e copiadoras,

envelopes)

Pasta mecanica: Produzido com celulose, contém lingnina acida. Adequado
para usos de curto prazo, pois com o passar do tempo fica amarelado e perde as

cores.

Principais usos: Jornais, listas telefonicas.
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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 impresséo,
especialmente para meio-tons em que a definicdo e os detalhes sao importantes.
Tem alto brilho e lustro.

Principais usos: Impressdo em cores, revistas.

Papel couchémonolicio 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 presséo e temperatura.

Principais usos: Impressédo 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: Impressao de livros em geral, catalogos e livros de arte.

Papel couchétextura: Papel com revestimento couché brilhante nos dois

lados, gofrado, panama e skin (casca de ovo).

Principais usos: aplicacbes em livros, revistas, catalogos, encartes,

sobrecapas e folhetos.
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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 nao branqueada. 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 aplicacéo de relevo seco e revestimento em verniz.

Principais usos: Rotulos, 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 publicacfes como relatorios anuais.

Papel-cartdo de fibra reciclada: Papel-cartédo 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 > ou = 7, possui expectativa de vida mais
longa e € utilizado para livros e outras publicacdes que exijam durabilidade. Esse
tipo de papel recebe um tratamento para neutralizar os acidos que existem

naturalmente na pasta da madeira.

Principais usos: S&o preferidos dos artistas plasticos e pintores para

trabalhos em aquarela, 6leo, acrilico, restauracéo e conservagcao de documentos
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Papel com alta qualidade de pasta mecanica: Contém grande quantidade
da polpa de madeira mecanica, mas também um pouco de pasta quimica para
aumentar a resisténcia. Durante a fabricacdo o mesmo recebe cola a fim de adquirir

uma superficie uniforme para impresséo offset.

Principais usos: Utilizado para revistas e folhetos mais baratos.

Papel de pasta quimica: Também produzido com polpa de madeira, mas
sua producdo em vez de mecanica ocorre com substancias quimicas. As folhas
produzidas com pasta quimica sdo fortes e de alto grau de alvura. Essa categoria

aceita cor, mas o resultado é inferior aos papéis revestidos.

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

formulérios e revistas.

Papel-cartdo: Pode ter um ou dois lados revestidos e ser produzido atraves

de laminacdo, isto €, unido de duas ou mais camadas do material.

Principais usos: Utilizado em capas de catélogos, brochuras e na producéo

de embalagens cartonadas.

Papel vergé: Sua principal caracteristica sao 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 areas 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 nédo revestido, esses papéis sdo muito utilizados em
trabalhos com bastante coloragéo. A lisura desses acabamentos cria uma superficie

receptiva para a reproducao de figuras e ilustragdes a tragcos detalhados.

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

trabalhos coloridos.
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Papel filmcoating: Papel revestido e calandrado na maquina de papel, com
excelente reproducdo de cores e brilho, alta definicAo de imagens e superior

qualidade de impressao. Esse papel é intermediario entre o papel offset e o couché.

Principais usos: para adesivos impressos.

Além da escolha do papel, é necessario também saber suas especificacoes,

pois sera através destas que escolhemos as outras restri¢cdes.

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 em relagdo a uma area de um metro quadrado.

Formatos: Como no Brasil o sistema utilizado é o métrico, os formatos de
folna e as larguras da bobina sédo fornecidos em milimetros. Impressdes em
pequenas quantidades precisam utilizar formatos padréo de folha para o sistema
métrico. A maioria dos livros é produzida em formatos que ajustam aos tamanhos
de papel padrdo e as maquinas de impressado. Veja abaixo os tipos de formato no

sistema métrico:

Com excecdo dos formatos A e B, os tamanhos abaixo sao para livros de
costura. Os formatos néo costurados sédo 3 mm mais estreitos, para levar em conta

0 papel cortado no processo de encadernacao nao costurada.

Formato A: 178 x 111

Formato B: 198 X 129

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
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Sentido dafibra (alimentacéo de papel folha a folha): A direcdo 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
encadernacdo esti paralela ao sentido da fibra. Outro exemplo € na hora da
impressao, quando a impressora no sentido da fibra evita estriamento da folha, o
gue pode provocar pressao 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 dimensao da folha paralela as fibras, verifique
a mais longa ou mais curta. Obviamente na impressao rotativa estd sempre no

sentido longitudinal em relacéo a bobina, nunca no sentido transversal.

Espessura (corpo): No sistema métrico, a espessura é descrita como um
valor volumétrico, medida em milimetros de 200 paginas de um papel com 100g/m?2.
Essa espessura é 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 =

144 microns.

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

espessura, veja abaixo algumas gramaturas e suas propriedades:

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 cartéo.

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

blocos de notas fiscais e blocos de orgamento.
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De 90g de 115g: Sendo um papel mais usual, utilizamos o0 mesmo em casa
ou escritério tendo essa média de peso / gramatura. Algumas marcas também

trabalham com 75g, mas que sdo mais utilizados em papel timbrado e envelopes.

De 75g a 80g: Sao gramaturas usualmente empregadas na maioria dos
papéis timbrados, receitudrios, panfletos de qualidade inferior, sejam em offset ou
couché.

115¢g: Esta gramatura abrange sua aplicacéo 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 comparacéo sdo as capas de revistas.

180g: E o tipico papel das cartolinas e dos cartdes caseiros de menor
gualidade e, com algumas excecfes costuma ser a gramatura maxima que as
impressoras domésticas suportam. As sacolas de papel também séo feitas nesta

gramatura.

De 250g a 300g: Ja que € uma gramatura mais pesada e espessa. Essa é
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 servi¢os especiais ou entdo para cartonagem. Um

exemplo sé@o os papéis Canson, para aguarela e desenhos profissionais.
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6.4. IMPRESSAO

Uma parte importante desse projeto consiste na impresséao do catalogo, e
para chegar a esse ponto, irA ser explicado as impressées mais utilizadas para

chegar a uma escolha de um método eficaz para a finaliza¢do do projeto.

Impresséo Offset: E o processo de impressdo mais utilizado atualmente,
empregado em uma ampla variedade de produtos, vai desde papéis timbrados a
embalagens de livros e revistas. O rapido crescimento digital promete, no entanto,
desbancar a lideranga da impressao offset em trabalhos de pequena tiragem.

Por ter surgido através da litografia, que é um processo planografico
(superficie de impressao plana), que é tratada quimicamente para aceitar 6leo, no
caso tinta, e rejeitar gua.

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 sé depois a tinta ser aplicada no papel.

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

impressao.

Com a impresséo 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 digital &
projetada sobre o tambor e nas areas denominadas de grafismo, onde a tinta se

adere, e a contragrafismo € onde a tinta é repelida refletindo a luz.
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Na impressdo Magnetografia, o processo € o mesmo de impressao a laser a
Unica diferenca é que o tambor, onde € o apoio do papel, € magnetizado juntamente
com o grafismo e contragrafismo, sendo assim, a reproducédo é feita através de

particulas magnetizadas, sendo transferidas para o papel.

Com a impressao jato de tinta, as disposi¢oes da tinta sdo de acordo com as
instrucbes dispostas no arquivo digital. A imagem é produzida por meio de uma
matriz de pontos que forma a imagem ou texto. Esse tipo de impressdo pode

reproduzir qualquer tamanho, principalmente se o papel estiver em rolo (bobina).

Impress&o 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
relevo, como na impressao tipografica. Esse tipo de maquinario € utilizado em altas
tiragens, costumando ser empregado na producao de embalagens e revistas. Pode

ser utilizada quatro ou cinco unidades em conjunto para impressao colorida.

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

grande é ideal para posteres.

Impresséo por Tipografia: Sendo um processo de alto relevo e imprime
apenas fontes tipogréficas, esse processo é quase um carimbo, havendo uma area
de grafismo, onde a tinta pega e a contragrafismo que é a parte rebaixada para ndo
receber tinta, os nomes desses “carimbos utilizados para impressdo sé&o
denominados de clichés e tipos metalicos. A tinta utilizada nesse processo é forte e

deixa a fonte tipografica bem marcada.
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Impresséo por Flexografia: E um derivado da impresséao tipografica, mas
utiliza fotopolimero flexivel e tintas diluidas para impressdo. Sendo empregada
principalmente em produgédo de embalagens, em suportes como celofane,
laminados, plasticos e entre outros materiais, essa impressao pode ser feita com

qualquer material que caiba na impressora.

Impressé&o por Termografia: Esse processo envolve impressao offset que
apos sua impressao € preenchido por um po resinoso termoplastico que fica em
medida e € 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.
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6.5. ACABAMENTO

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

Com base no autor citado, veja os tipos de acabamento:

Vernizes: Esse processo serve para proteger ou aprimorar a aparéncia de
um material impresso. Essa substancia é incolor e além das fun¢des citadas acima
acelera o processo de secagem, ou seja, um acabamento em verniz serve para

melhorar a qualidade da impresséo e protegé-la.

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

Verniz Fosco: Geralmente utilizado para reducao de brilho, aumentando a

legibilidade, j& que néo é reflexivo e liso.

Verniz Acetinado (sedoso): Esse tipo de processo esta entre o fosco e

brilhante, tendo um acabamento liso, porém néo tdo opaco nem muito brilhoso.

Verniz Neutro: E o processo de revestimento basico, quase invisivel, que

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 que o

verniz UV, mas com producéo 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

aplicacao, resultando um efeito luxuoso.

Laminacdo: 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 laminacao
€ 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 é utilizada
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 forma a permitir que 0 usuario veja através da peca uma

outra publicacao.
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Dobra: As dobras produzem diferentes efeitos criativos, oferecendo diversos
usos e formas de organizagdo. Existem iniUmeros tipos de dobras, umas delas é a
dobra-vale, um finco central com a jungcdo das quatro pontas, mas essa forma é
utilizada com a abertura voltada para cima. Ja a dobra-montanha, tendo o finco
central € utilizado com a abertura voltada para baixo, muito utilizado para

demarcacao de locais.

Paginas desdobraveis: Esse acabamento nada mais € que folhas maiores
que as publicacbes de um catélogo ou revista dobradas e encadernadas junto com
uma publicagdo para mostrar uma imagem ou elemento visual mais detalhado.
Essas péaginas, se dobradas horizontalmente devem ser menores ou iguais que as

da publicacdo nesse sentido, 0 mesmo serve para folhas desdobraveis.

Dobra-janela: Esse acabamento € 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. S&o
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 nao refilado. Esse tipo
de dobra, assim como a dobra janela, também pode ser encadernado, mas em

forma de livro.

Dobra Sanfona: Este acabamento consiste em duas ou mais dobras
paralelas que vao a dire¢cdes opostas e se abrem. Esse formato de arremato permite

gue inimeras paginas sejam dobradas em uma publicacdo de tamanho menor.
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Dobra Enrolada: Esse tipo de dobra consiste numa série de dobras-vale
paralelas, dobradas uma sobre as outras. Esse tipo de dobra tem como intuito a
revelacdo gradativa, jA que o usuario deve desfazer uma dobra para revelar o

contexto, sendo excelente para criacéo de friso grafico.

Relevo Seco, Alto-relevo e baixo-relevo: Como descritos na se¢ao anterior
da coleta de dados, a diferenca entre eles consiste que alto e baixo relevo ocorre
aplicacao de tinta, tendo efeito tridimensional elevado ou rebaixado, ja o relevo a
seco € apenas o formato, sem tinta. Os trés processos utilizam suportes como

carimbo para gravagao.

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 ap6s sair da maquina a
guantidade de rebarba varia de duas quando feitas a maquina e quatro, quando

feitas a mao, tendo um efeito de rasgo.

Impressdo de borda: Esse processo é feito através de bordas externas
cortadas do miolo de uma publicac&o. Essa técnica surgiu da douragéo, que antes
era produzido de ouro ou prata para proteger os livros, mas atualmente é utilizada

para efeitos decorativos.

Guardas: Sado as paginas mais resistentes de um livro, elas se localizam no
inicio e final do mesmo e se unem ao miolo através da encadernacédo. Geralmente

as capas possuem bastante coloracdo e uma gramatura mais espessa.
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Serrilha: E um processo de picote que permite que a area trabalhada do
suporte seja destacada. Esse método utiliza laminas ou pentes metalicos que
podem ser moldados em um lado padrdo, de forma que apenas a area da lamina
recorte o papel. Recurso muito utilizado em livros mais elaborados, com bastante

imagem e diagramacao.
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6.6. COR (TIPOS DE CORES E COMBINACOES)

A psicologia das cores € uma area importantissima para o marketing, estuda
a influéncia de cada cor no comportamento do consumidor por meio das sensacoes

gue desperta, segundo o site WelLancer.

Tonalidade (cor): Alguns fabricantes oferecem tonalidades padrdes através
de codigos ou nomes proprios, 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

condicBes de iluminacéo diversa).

Cores primarias

Existem dois tipos de cores primarias, as aditivas e as subtrativas.

Primarias aditivas: Denominadas de “cor luz”, sdo aquelas obtidas pela luz
que € emitida pelos aparelhos eletrdnicos, sendo essas: vermelho, verde e azul. A
combinacgéo 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 combinagao

das trés produz o preto.

Cores primarias aditivas Cores primarias substrativas
Figura 26: Cores primarias

Fonte: <www.blogspot.com/substrativas+e+aditivas.jpg>
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Sao cores produzidas através da juncdo das cores primarias. Essa criacao

ocorre por meio da combinacdo de quaisquer duas cores primarias na mesma

proporcao, ou seja, as cores secundarias sao a mistura de duas cores primarias em

mesma quantidade para cada cor. H4 também cores secundarias subtrativas, que

sdo vermelho, verde e azul e aditivas, que s&o “ciano”, “magenta” e “yellow”. Essas

funcionam da mesma forma descrita no item acima.

+@ =

Amarelo Vermelho Laranja

o -0

Amarelo Verde

-0~

Vermelho Roxo

Figura 27: cores secundarias

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

Cores terciarias

As cores terciarias sao produzidas com a combinacao de uma cor secundaria

com a cor primaria que nao estava presente na secundaria, ou seja, a formacédo da

cor secundaria com uma primaria que ndo foi utilizada para a formacdo da

secundaria a ser utilizada, havendo trés cores diferentes em mesma propor¢ao.
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Circulo cromatico

Segundo Ambrose e Harris (2009, p.19), o circulo cromatico ajuda a explicar
a relacdo entre diferentes cores e é parte essencial da teoria das cores. Também
demonstra a classificacdo das cores, servindo como guia de referéncia rpida sobre
0S matizes primarias, secundarias e terciarias, e pode ajudar designers na selecéo
sistematica correta de esquemas cromaticos. As cores podem ser descritas como

guentes ou frias, o que ajuda o designer a estabelecer o clima apropriado.

Quente

Frio
Figura 28: Circulo cromético
Fonte: Ambrose e Harris (2009)
Monocromatico

E qualquer cor isolada no circulo cromatico, ou seja, uma Unica coloragao.

/

Figura 24: Monocromo

Fonte: Ambrose e Harris (2009)
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Complementares

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

contraste.
Figura 29: Complementares divididas
Fonte: Ambrose e Harris (2009)
Triades

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

triades.

/

[

/

N

Figura 30: Triades

Fonte: Ambrose e Harris (2009)
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Analogas

S&o0 as duas cores em ambos os lados da cor principal selecionada.

Esquemas cromaticos analogos permitem uma mistura harménica e natural de

/\

cores.

_4

Fonte: Ambrose e Harris (2009)

Figura 31: Analogas

Complementares mutuas

E uma triade de cores equidistantes junto & cor complementar central a ela.

y
- \>

—

Figura 32: Complementares mutuas

Fonte: Ambrose e Harris (2009)
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Complementares préoximas

Uma complementar proxima é uma das cores adjacentes a complementar da

cor principal selecionada.

[

\ i //

Figura 33: Complementares proximas

Fonte: Ambrose e Harris (2009)

Complementares duplas

Sdo quaisquer duas cores adjacentes e suas duas complementares,

posicionadas no lado oposto do circulo cromético.
a ¥
4 ‘

Figura 34: Complementares duplas

Fonte: Ambrose e Harris (2009)
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Combinacéao de cores

A partir do circulo cromético, é possivel criar varias combinagcdes de cores.
Ambrose e Harris (2009, p.24) classificam as cores de uma combinagéo da seguinte

maneira:

Dominante: cor principal, usada para chamar a ateng&o do leitor.

Enfase: cor usada para um detalhe visual simpatico.

Subordinada: cor visualmente mais fraca, que complementa ou contrasta

com a cor dominante.

Psicologia das cores

Para os designers, particularmente os que trabalham com marcas
corporativas, marketing, embalagens e interiores, 0 que importa € como a cor afeta
0 estado de espirito e as escolhas de quem a vé. (FRASER, 2012, BANKS, 2012,
p.166)

Assim, usando como base o livro da Eva Heller “Psicologia das Cores”, veja

0 que cada cor pode transmitir.

Vermelho: Cor animada, dinamica 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.

Considerado uma das cores mais quentes, extrovertida, ludica 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.

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.

Remete bem-estar, natureza, liberdade e esperanca.

Preto: E a matiz tradicionalmente mais associado a morte e ao luto.

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

Oriente é reconhecido como a cor do luto.
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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 necessarias para a reproducdo de imagens coloridas mais o

preto.

Ciano Magenta

Figura 35: CMYK

Fonte: <www.printi.com.br/modo-de-cor-cmyk.png>

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 aplicacées na

web.

R=RHed, G = Green, B = Blue

Figura 36: RGB

Fonte: www.visiblelogic.com/RGB.qgif
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6.7. TIPOGRAFIA

“Quando uma mensagem vital for de leitura dificil, a coisa fica perigosa. A
tipografia precisa funcionar para que exerca sua funcao.

Mas também podem ocorrer erros estéticos. Quando a tipografia é “bonita”
demais, ela também pode errar o alvo. A forma também é parte da funcéo.
” (PETER, HANS E FORSSMAN, FRIEDRICH, 2007, p. 10)

Assim, usando o autor acima como referéncia, veja as classificacdes de

tipografia.

Serifa triangular

abcdefghijklmnopqrstuvwxyz 0123456789
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
Figura 37: Serifa triangular

Fonte: Gilberto Struck (2007)

Serifa linear

abcdefghijklmnopgrstuvwxyz 0123456789
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ

Figura 38: Serifa linear

Fonte: Gilberto Struck (2007)

Serifa quadrada

abcdefghijklmnopgrstuvwxyz 0123456789
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ

Figura 39: Serifa quadrada

Fonte: Gilberto Struck (2007)



Sem serifa

abcdefghijkimnopqrstuvwxyz 0123456789
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ

Figura 40: Sem serifa

Fonte: Gilberto Struck (2007)

Decorativos

abcdefghijklmnopgrstuvwxyz 0123456789
ABCPEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ

Figura 41: Decorativos

Fonte: Gilberto Struck (2007)
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6.8. LAYOUT

O design de material editorial cumpre diferentes funcées, tais como dar
expressdo e personalidade ao contelido, atrair e manter os leitores, e
estruturar o material de forma clara (CALDWELL; ZAPPATERRA, 2014,
p.10).

Utilizou-se como meio de pesquisa o livro Design Editorial de Cath Caldwell

e Yolanda Zappaterra.

Titulo: O titulo da matéria geralmente é o que possui maior tamanho de fonte
dentro do layout, pois seu objetivo é chamar a atencdo e estimular o leitor a
continuar lendo o contetdo do editorial. Desta forma, o conteudo do titulo e sua

representacgéo visual estao interligados e devem ser tratados como tal.

7

Linha fina: Tal como o titulo, a linha fina é escrita pelo subeditor e
geralmente possui em torno de 40 &4 50 palavras, maior que isso destruira seu
propasito, se for menor, dificulta ter informacgdes 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 € conhecido. Linha de crédito 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
0 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.
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Capitulares e mailsculas iniciais: As letras capitulares séo as primeiras e
ficam abaixo da linha base, ja as mailusculas iniciais sdo apenas maiores que o resto
do corpo. Esses tipos de letras servem para dividir o texto e trazer mais movimento,

retirando os “blocos cinza” monotonos 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 sdo utilizadas para formar um
ponto focal do entrevistado, através das aspas, podendo ser de duas (“) ou uma (,,),
dependendo do foco, as quais ndo sao muito utilizadas quando as citacfes sédo 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 s6 ndo
pode ser maior que o titulo. E os olhos sdo uma ou duas faixas que se sobrepde 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 secéo e titulos correntes: Sao as estruturas de varias secdes
de uma publicacdo. Os divisores de se¢do, como o préprio nome diz, dividem uma
secdo de criacdo da de editorial, por exemplo, podendo ser feito através de linhas
abaixo da escrita das se¢Bes, mudanca de cor ou fonte. Um titulo corrente é a
abreviacédo do titulo da matéria, repetido depois do titulo principal para que o leitor
saiba o que esta lendo, isso ocorre mais em artigos grandes.

icones: Servem para orientacéo do leitor, indicando se havera continuagio
da matéria, geralmente os icones de orientacdo ou indicacdo de continuidade vém
seguidos de frases como “continua na pagina...” com o icone de seta, por exemplo,
mas quando utilizado essa técnica, vale ressaltar que se deve deixar claro o fim da

matéria.
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Legendas: Sao utilizadas para fornecer informacdes sobre o conteudo da
imagem, relacionada a matéria, essas aparecem abaixo ou em caixas proximas as
imagens e quando hd um numero grande de imagens podem ser alocadas em outro

local e numeradas.

Folios: Sdo a numeracdo 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, porém, quando o fotografo € 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 funcéo, sédo 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 sao o elemento visual chave para uma pagina, pois as
imagens servem para conduc¢do 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 composicao e ao ler interpreta a imagem intuitivamente.



74

6.9. GRID

Para atingir o objetivo de passar a mensagem ao leitor, € necessario um
estudo para aplicacao de cada texto, fonte, fotografia e layout, que foram citadas a
cima. Veja abaixo algumas fungcbes que os grids estabelecem quando utilizados,

segundo Ambrose.

Introducdes: Reintroducdes especiais de secdo apresentam 0S conceitos

basicos que serdo discutidos

NavegacOGes Claras: Cada capitulo possui um cabecalho claro para a
localizacao rapida das areas de interesse.

InformacOes Relacionadas: S&o como definicbes, sdo explicadas em

destaque.

Diagramas: Estes agregam significado a teoria mostrando os principios

basicos em acéo.

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

Explicacdes Escritas: Os postos-chave sdo explicados no contexto de um

projeto usado como exemplo.



Grid retangular

Grid de colunas

Grid modular
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Figura 42: Tipos de Grids

Fonte: <www. Ricardoartur.com.br>
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6.2. IMERSAO EM PROFUNDIDADE
6.2.1. PUBLICO-ALVO

Para que este projeto seja desenvolvido adequadamente, foi elaborado um
questionario. Este possui o objetivo de formar uma persona especifica para o
publico alvo final, a fim de ajudar a entender quem € o seu consumidor atual e quem
€ 0 seu publico-alvo, o que afetara positivamente as decisfes tomadas na criacdo

de modelos de estratégia.

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

Desse modo, foi realizada uma pesquisa online entre o periodo do dia 14 de
abril ao dia 05 de maio de 2019, com um total de 50 pessoas participantes. Dessas,
52% do sexo masculino e 48% do sexo feminino. Com uma prevaléncia de 34% na
faixa etaria até 20 anos de idade, 58% de 21 a 30 anos, 6% de 31 a 40 anos e 2%
acima de 40 anos; 78% dos entrevistados possuiam renda mensal de um a trés
salarios minimos e 14% de trés a cinco salarios; 26% apresentavam ensino meédio

completo, 56% com o ensino superior incompleto e 18% ensino superior completo.

A partir desses dados, foram estabelecidos 0s seguintes conjuntos sobre

compras e moda.



Veja abaixo os graficos:

@ Feminino
@® Masculino

48%

Género
50 respostas

Figura 1: Grafico de Género

Fonte: Autor

Idade

50 respostas

@ Até 20

@® De21a30

@ De30a40

@ De 40 pracima

,%

Figura 2: Grafico de Idade

Fonte: Autor
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Grau de Escolaridade

50 respostas

@ Ensino Superior Completo

@ Ensino Superior Incompleto

@ Ensino Médio Completo

@ Ensino Médio Incompleto

@ Ensino Fundamental Completo

@ Ensino Fundamental Incompleto

Figura 3: Grafico de Escolaridade
Fonte: Autor

Renda

50 respostas

@ De 1 a 3 salarios
® De 3 a 5 salarios
@ De 5 a 8 salarios

/ @ De 8 pracima

Figura 4: Grafico de Renda

Fonte: Autor



Vocé costuma comprar roupas em lojas similares a Celeste, Na E d+,
Eskala, Citycol e lojas de bairro?

50 respostas

@® sim
@ Nao

PN

Figura 5: Grafico de Consumo nas lojas de referéncias

Fonte: Autor

Vocé acompanha as tendencias de moda?

50 respostas
® sim
® Nzo

44%

Figura 6: Grafico de percentual publico que acompanham moda

Fonte: Autor
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Se sim, onde?

50 respostas

Revista/Jornais
Catalogo

Sites

Redes sociais (instagram,

%
facebook, twi... 20 (40%)

Blogs

N&o acompanho 28 (56%)

Figura 7: Grafico de onde o publico acompanha as tendéncias

Fonte: Autor

e Se for em revistas/jornais, quais?

1 respostas

Vogue, quando alguém da ou o dinheiro d& pra comprar, ndo sou assinante.

Figura 8: Resposta sobre qual revista/jornal é consumida

Fonte: Autor
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Com qual frequéncia utiliza esses meios para se atualizar nas tendencias?

50 respostas
@ Esporadicamente
@ Frequentemente
@ Sempre

Figura 9: Grafico de Frequéncia que o publico se atualiza

Fonte: Autor

Vocé costuma ver algum catalogo de moda?

50 respostas

® sim
® Nao
@ As vezes

Figura 10: Gréfico de Percentual de consumo de catalogos

Fonte: Autor
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No que vocé presta mais atencao em um catalogo de moda/divulgacao de

roupas?
50 respostas

@ Apenas a roupa

@ A composigéo da fotografia no geral
(roupa, ambiente e modelo)

Figura 11: Gréfico de Percentual de onde o publico foca

Fonte: Autor
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6.2.2. PERSONA

Com base no resultado da pesquisa realizada, foram elaborados trés perfis

de persona para o projeto. Veja a seguir:

Manuella 20 anos
Classe média
Estudante universitaria
E antenada em moda
Compra roupa sempre que pode

Isabela 27 anos
Classe media
Atendente em agéncia de turismo

Compra roupa quando precisa
Se arruma conforme seu gosto

Larissa 17 anos
Classe media
Estudante de ensino medio
Gosta de inventar sua propria moda
Compra roupa quando precisa

Figura 12: Ficha explicativa de pessoas ficticias com as caracteristicas da marca.

Fonte:<https://www.google.com/search?q=youtube+ellora+haonne&source=lInms&tbm=isch
&sa=X&ved=0ahUKEwijkerVo6jiAhWsIbkGHUBMBYIQ_AUIECgD&biw=1920&bih=969#im
grc=eSIOAKPuXyQQ4Mm:>
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7. ANALISE DE SIMILARES

Nessa etapa serdo citados alguns similares, com o intuito de uma analise
referencial para os itens: fotografia, layout, fonte entre outros pontos, a fim de

embasar a elaborag¢édo de um catélogo de moda da loja Ana Clara JS.

Como material de apoio, iremos usar alguns dos catalogos de moda das lojas

citadas no briefing.
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Loja Eskala:

A loja Eskala € uma loja de departamento, focada mais para uma classe baixa
e meédia. Ela utiliza os catalogos com a funcdo de um flyer, na distribuicdo em ruas,

ajudando na divulgacao da colecao.

a9
s 5999
SR
e

Figura 43: Catalogo da Loja Eskala

Fonte: <http://www.eskala.com.br/>

Pontos positivos: uso de cores que tenha relagdo com o tema, tipografia
caligrafica adequada ao tema que transmite ao publico um ar de descontracéo e

uma diagramagéao que leva aos observadores as informagfes necessarias.

Pontos negativos: hd uma falta de técnicas de composicdo, iluminacéo
chapada, sem nenhum contraste, iluminacdo dura, poses sempre retas, apenas

focado em mostrar a roupa.
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AMIGO SECRETO!

Nalq!
EStilo

[ Soto .
292 29% igawn 39

AVSTARS 89,99 AVSTARS 59,99
¥
&iin

JRY, )

Figura 44: Catalogo da Loja Eskala

Fonte: <http://www.eskala.com.br/>

Pontos positivos: cenario mais adequado que mostre o tema, poses
descontraidas mostrando naturalidade e uma diagramacdo que leva aos

observadores as informacdes necessarias.

Pontos negativos: tipografia simples, sem referéncia ao tema, as poses
mesmo mostrando naturalidade, ainda sim sao focadas nas roupas, além da falta

de técnicas de composicdo e uma iluminagdo chapada, nada rebuscada.
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Loja Nalil:

A loja Nalin € uma loja de departamento, focada mais para uma classe baixa
e meédia. Ela utiliza os catalogos com a funcdo de um flyer, na distribuicdo em ruas,

ajudando na divulgacao da colecao.

oL
SAPATENIS

Figura 45: Catélogo da Loja Nalin

Fonte: <http://www.lojasnalin.com.br/site/>

Pontos positivos: cores referentes ao tema, na capa elementos que traga

mais a data comemorativa.

Pontos negativos: tipografia simples, nada referente ao tema, diagramacéao
modular que n&o atrai o publico, ha uma falta de técnica de composicao, sendo uma
iluminacdo chapada, sem nenhuma inovacgdo, modelos com pose que mostram as

roupas.



88

Comiseons R$79.99
Pantacourt R$ 49,99

Figura 46: Catalogo da Loja Nalin

Fonte: <http://www.lojasnalin.com.br/site/>

Pontos positivos: uma diagramagdo modular inovadora, que leva aos
observadores as informagfes necessarias, cores adequadas ao tema, tipografia

caligrafica que transparece um ar de aconchego que tem relacdo ao tema.

Pontos negativos: hd uma falta de técnicas de composicdo, iluminacéo
chapada, sem nenhum contraste, uma iluminacdo dura, poses sempre retas,

apenas focado em mostrar a roupa.
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CONCLUSAO ANALISE DE SIMILARES

Através da pesquisa de andlise e similares, foram identificados os pontos
negativos, observando a falta de uso de técnicas de composicdo e iluminacao,
poses focadas apenas nas roupas havendo em alguns casos uma escolha
inadequada de cores e tipografias, além de uma diagramacdo modular sem
atrativos, e o0s pontos positivos, sendo eles o uso de cores e caligrafica
relacionadas, com o tema, uma diagramacdo que leva aos observadores as

informacdes necessarias.
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8. SINTESE

Apoés o levantamento de dados e toda a compilacdo de referéncias, sera

apresentado em modo geral como sera realizada as proximas etapas do projeto.

° Parte Impressa: foi apontado como melhor escolha o papel Couché
Brilho 1509 para a capa, para o miolo do catalogo o papel Couché Brilho 90g, que
apos a pesquisa verificou-se que esse tipo de papel tem uma resisténcia ao
manuseio e € esteticamente mais atraente, além de absorver uma luz melhor.
Utilizando 4 cores devido as fotografias, que precisam ser impressas em CMYK, e
o0 acabamento com verniz brilhante e/ou fosco, devido a alta durabilidade que gera
ao ser aplicada ao papel, além das estéticas. Para a parte de layout, fontes
tipogréficas sem serifas e lineares que transmitem uma estética mais limpa,
tranquila, que junto a um grid modular, que tem uma leitura melhor das informacdes,

causando uma estética minimalista.

) Parte Fotogréfica: sendo usado durante o ensaio fotografico uma
iluminacdo suave e dura, com técnica de iluminacdo Lateral para transparecer
sentimentos, como tranquilidade ou dramatismo. Estaremos trabalhando com os
conceitos da estética e fotografia conforme explicados acima no capitulo de
Fotografia, tais como perspectiva, razdo aurea, e usando como referéncia os estilos
das imagens dos fotografos Hannes Caspar, Larissa Assis, Matheus Coutinho e
Ingrid Alves, com alteracbes no contraste, brilho e saturacdo e poses além de

mostrar a modelo de frente ou de costas.

Assim, a pesquisa mostra uma nova Vvisdo e novos ares para o estilo da loja,
atraindo o publico jovem entre os 20 e 30 anos, além de promover o inicio do setor
de marketing da empresa aumentando a fama da loja e assim seu lucro. Nos
proximos passos do projeto seguiremos a pesquisa com as etapas de ideacao e
prototipacdo. Nestas etapas serdo executados os ensaios fotograficos, selecéao de

imagens e midia impressa.
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9. IDEACAO

Nessa etapa do projeto, foram desenvolvidas alternativas por meio do suporte das
pesquisas de campo e compilacdo de informacdes, assim sendo melhor conduzido

uma solugéo final.

Como suporte para a geracdo de alternativas foram usados métodos como

Brainstorm, Painel Semantico e Mapa Conceitual.
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9.2. BRAINSTORM

7 7

“O brainstorming € uma dinamica de grupo que € usada em varias
empresas como uma técnica para resolver problemas especificos, para
desenvolver novas ideias ou projetos, para juntar informacdo e para

estimular o pensamento criativo. ” (Siginificados, 2014)

“leng,,
& (,q,?,,»g' COm veSQQ.ﬁg
- Eldie
- }'v,\..,z,o Liso

—~ Ve BV o mochs
(s, Af@)é"

"&ﬂé}"m eﬂou—\fdo* Sibewnty

= \S‘fﬁﬁ = DeLm uCl \)

cow 4 ra( 42

Figura 47: Brainstorm

Fonte: Autor
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Entre as ideias geradas no brainstorm, aquelas que possuem mais relevancia para

0 projeto sao:

Cores pastel

Lugares da Cidade
Sobreposicao de fotos

Angulos das fotos diferentes
Fundo liso

Recorte da modelo (sem fundo)
Fonte grande

N&o ter preco
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9.3. PAINEL SEMANTICO

“O painel semantico ou Mood Board que é um quadro de referéncias
visuais (cores, formas, texturas, cenarios) e gostos (comidas, mausica,
literatura, cinema), representando a emocao e contextualizando o estilo de

vida na qual o produto de moda quer se enquadrar para determinado
publico-alvo. ” (Carol Beltran)

Figura 48: Painel Semantico de lugar

Fonte: <Instagram>
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Figura 49: Painel Semantico de cor

Fonte: https://www.google.com/search?biw=1920&bih=920&tbm=isch&sa=1&ei=M99hXY -
TMeif50UPta6RkA0&g=paleta+de+cor+pastel&og=paleta+de+cor+pa&gs |1=img.3.0.019j0i30.37333
.41581..42960...0.0..1.400.3005.0j11j4j0j1......0....1..gws-wiz-
img....... 35i39j0i67.dcxznvs4voE#imgre=sjMFbmMs7AESdKM:



https://www.google.com/search?biw=1920&bih=920&tbm=isch&sa=1&ei=M99hXY-TMeif5OUPta6RkA0&q=paleta+de+cor+pastel&oq=paleta+de+cor+pa&gs_l=img.3.0.0l9j0i30.37333.41581..42960...0.0..1.400.3005.0j11j4j0j1......0....1..gws-wiz-img.......35i39j0i67.dcxznvs4voE#imgrc=jMFbmMs7AEsdKM:
https://www.google.com/search?biw=1920&bih=920&tbm=isch&sa=1&ei=M99hXY-TMeif5OUPta6RkA0&q=paleta+de+cor+pastel&oq=paleta+de+cor+pa&gs_l=img.3.0.0l9j0i30.37333.41581..42960...0.0..1.400.3005.0j11j4j0j1......0....1..gws-wiz-img.......35i39j0i67.dcxznvs4voE#imgrc=jMFbmMs7AEsdKM:
https://www.google.com/search?biw=1920&bih=920&tbm=isch&sa=1&ei=M99hXY-TMeif5OUPta6RkA0&q=paleta+de+cor+pastel&oq=paleta+de+cor+pa&gs_l=img.3.0.0l9j0i30.37333.41581..42960...0.0..1.400.3005.0j11j4j0j1......0....1..gws-wiz-img.......35i39j0i67.dcxznvs4voE#imgrc=jMFbmMs7AEsdKM:
https://www.google.com/search?biw=1920&bih=920&tbm=isch&sa=1&ei=M99hXY-TMeif5OUPta6RkA0&q=paleta+de+cor+pastel&oq=paleta+de+cor+pa&gs_l=img.3.0.0l9j0i30.37333.41581..42960...0.0..1.400.3005.0j11j4j0j1......0....1..gws-wiz-img.......35i39j0i67.dcxznvs4voE#imgrc=jMFbmMs7AEsdKM:

o
ey

Figura 50: Painel Seméntico de poses

Fonte:
<https://www.google.com/search?q=modelos+com+pose+inusitada&tbm=isch&source=univ&sa=X
&ved=2ahUKEwjvvKj055zkAhW_DrkGHR9iB64QsAR6BAgJEAE&biw=1920&bih=969#imgrc=1S06
Pg-8DIhNIM:>

96
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9.3. MAPA CONCEITUAL

No campo do design, o0 mapa conceitual € uma ferramenta que serve para
organizar o pensamento. Permite ter uma visdo geral do problema, planejar
0s objetivos e abrir um leque de imagens de conceitos. No caso do
desenvolvimento de uma colecdo de moda inspirada na cultura japonesa,
podem ser utilizados, entre outros conceitos: cores, temas e personas.
(PASMINO, 2010, p.184).

Como este método pode ser utilizado em qualquer etapa do projeto, foi entdo
aplicado na etapa de ideacao para melhor auxiliar o desenvolvimento de idéias. No
mapa conceitual sdo constituidos os elementos que fazem parte do projeto. Esses
serdo dispostos com palavras chaves e aqueles que representam melhor no

contexto geral do projeto serdo circulados.

Padrao
Moda ultrapasado
Modelos Esquecimento Falta de
Roupas | da importancia incentivo
\ da fotografia de compra
\ / /
TEMA PROBLEMA
S 7
Catalogo
DI/FERENCIAL/ —PUBLICO
[
/ w
A Feminino
Fotog/rafia rUN§A< f
" - Adult
Diagramacao / o s [ —

. ! area da moda
Crescimento

de lucro

Valorizar
a fotografia

Figura 51: Mapa Conceitual para a Escolha de Ideia

Fonte: Autor
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9.4. GERACAO DE ALTERNATIVA

A partir dos métodos executados, Brainstorm, Painel Seméantico e Mapa Conceitual,
foi possivel desenvolver alternativas para a solucédo do projeto. Nessa etapa sédo

apresentadas ideias de layouts e grids para a melhor producgéo do catélogo.

Figura 52: Alternativa de grids

Fonte: Autor



Figura 53: Gerac¢fes de alternativas

Fonte: Autor
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Abaixo estao presentes alternativas geradas com um modelo de capa e uma pégina

do miolo.

A LOJINHA
APRESENTA

Figura 52: Alternativa 1

Fonte: Autor

CAPA: Foto na pagina inteira, escrita com fonte linear e na diagonal replicada trés
vezes com o intuito de impactar o leitor. Além disso, o conceito de perspectiva,
nas cores de escolha do cliente na etapa de painel semantico e o nome da loja no
canto superior esquerdo.

PAGINA MIOLO: Vetor na diagonal separando duas fotos, utilizando o conceito de
perspectiva e junto com as cores seguindo o modelo da capa, sem texto, focando
apenas nas fotos, com intuito de despertar curiosidade no cliente, fazendo com
que va até a loja.
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A LOJINHA
APRESENTA

__ GASACO
N E RSISO00

Figura 53: Alternativa 2

Fonte: Autor

CAPA: Foto na pégina inteira, escrita com fonte linear, dividida e mostrando
profundidade (“atras da modelo”). Cores escolhidas pelo cliente na etapa de painel

semantico e o nome da loja no canto superior esquerdo.

PAGINA MIOLO: Vetor destacando a peca de roupa. Ao lado o preco com uma
fonte linear minimalista, com a foto inteira abaixo e as cores seguindo o modelo da

capa, e com o0 preco presente em cada pagina.
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A LOJINHA
APRESENTA

Figura 54: Alternativa 3

Fonte: Autor

CAPA: Escrita com fonte linear, separada em silabas mostrando perspectiva. Cores
selecionadas pelo cliente na etapa de painel semantico. O nome da loja no canto
superior esquerdo, com a foto sobreposta e o fundo com partes da foto ampliada.

PAGINA MIOLO: A foto sobreposta e o fundo com partes da foto ampliada, , sem
texto, focando apenas nas fotos, com intuito de despertar curiosidade no cliente,

fazendo com que va até a loja.
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A LOJINHA
APRESENTA

Figura 55: Alternativa 4

Fonte: Autor

CAPA: Foto a esquerda e acima, e a escrita com uma fonte linear encaixando a foto

a direita e inferior.

PAGINA MIOLO: Conforme a capa, foto & esquerda e acima, e a escrita com uma
fonte linear encaixando a foto a direita e inferior. As cores também seguem p modelo

da capa, e com o0 preco presente em cada pagina.
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Alternativa 1

Alternativa 2

Alternativa 3

Alternativa 4

Presenca de 3 5 4 5
cores
Diagramacéo 4 4 5 5
Fotografia em 5 4 5 3
maior
destaque
Minimalista 5 4 5 4
Preco 5 5 5 5
Fonte 2 5 5 4
TOTAL 24 27 29 26

Tabela 2: Matriz Deciso6ria

Fonte: Autor

Obs: conforme grafico fica definido que as melhores op¢des encontradas foram a

alternativa 2 e 3.
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9.6. PARTIDO ADOTADO

ApoOs a etapa da matriz decisoria foram definidas duas alternativas melhores para
apresentar ao cliente, sendo elas as alternativas 2 e 3. Nelas encontram-se a melhor
diagramacéo, a fotografia com maior destaque, o conceito minimalista, preco mais
coerente, fonte com melhor legibilidade atendendo melhor a func¢éao do publico alvo
e a presenca de cores devido a sensacao despertadas no publico alvo.

A LOJINHA
APRESENTA

Figura 56: Alternativa escolhida

Fonte: Autor

Apés a avaliacdo do cliente, foi decidido a melhor op¢éo de acordo com a matriz, a
alternativa 3, devido sua melhor diagramacdao, possibilidades de novos recortes na
nas imagens sobrepostas e pelo fato das fotografias estarem em maior destaque.
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10. PROTOTIPACAO

ApoOs a pesquisa finalizada e a compilagdo de dados, foi realizado o ensaio
fotografico externo para selecdo e montagem das fotos conforme a descricdo do
capitulo 6.5.. Foram utilizados os conceitos de composi¢ao e iluminacédo, além da
edicdo apds o ensaio, compondo harmoniosamente as fotos para encaixar nos
objetivos do projeto. As pecas e locais foram decididos concordante a determinacéo
do cliente e a etapa Ideacéao.

Veja abaixo algumas fotos do ensaio fotogréafico sem edicao.

Figura 57: Fotos sem edi¢céo

Fonte: Autor

Com o ensaio de fotos concluido, as fotos foram selecionadas usando como critério
de escolha as informacdes presentes no capitulo 6.5., como o conceito de
perspectiva, equilibrio e razdo aurea, levando em conta também a opinido do
cliente. Apés, elas foram tratadas conforme o item 6.5.3. Edicdo, assim vejam
algumas finalizadas.
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Figura 58: Fotos com edicdo

Fonte: Autor

Com todo o material fotografico pronto, foi iniciado a diagramacéo do catalogo de
moda, com base na alternativa escolhida na matriz decisoéria.



108

Figura 59: Mockup do catélogo

Fonte: Autor

Com o material finalizado, foi realizada a impresséo conforme as determinacdes
necessarias estabelecidas de acordo com a pesquisa no capitulo de Sintese, para

melhor execucdo do material. Anexo 1.
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11. CONCLUCAO

Este projeto teve como objetivo elaborar um catadlogo de moda desconstruindo
padrées fotograficos. Através da metodologia de design thinking, um método
pratico-criativo, foi possivel alcancar o resultado desejado, um catalogo para as
pecas do cliente, usado como uma propaganda da loja.

Para atingir o objetivo, foram cumpridas as etapas de briefing, pesquisa de dados e
similares, analise de dados, geracdo de alternativas, aplicacdo de técnicas
fotograficas para desenvolvimento de ensaio fotografico e aplicacdo de
conhecimento técnico relacionado a producédo de midia impressa.

Acredita- se que para construir um catalogo que venha ser um diferencial utilizamos
algumas ferramentas, conseguindo uma desconstrucao através de sobreposicao de
imagens, mudancas de cores, contraste de cores de preto e branco e colorido, e as
poses das modelos, tudo com base na etapa de Imersdo, causando assim uma
estranheza, uma sensacao de desconforto no publico alvo em algumas imagens.

A ideia é que este projeto se estenda para novas colecbes da marca e dé
continuidade ao setor de marketing, desenvolvendo mais a empresa e
consequentemente, crescendo o lucro e a popularidade, podendo repetir 0 projeto
adaptando-o para outros objetivos.
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ANEXO 1

Catalogo em escala reduzida.
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