Dissertagao de Mestrado em Design de Comunicagao
ANA RITA DE VASCONCELOS BARRETO TORRES FERREIRA

ORIENTAGAO: Designer Especialista Gabriel Andrade Godoi
CO-ORIENTAGAO: Doutora Teresa Michele Santos
PRESIDENTE DO JURI: Doutora Maria Jo3o Neto
ARGUENTE: Doutora Teresa Cabral

Lisboa, Novembro 2015

O Design Prét-a-Porter
da Revista de Moda

UMA ANALISE FORMAL DAS CARACTERISTICAS TECNICAS, VISUAIS E TIPOGRAFICAS

UNIVERSIDADE \
DE LISBOA FACULDADE DE ARQUITETURA

UNIVERSIDADE DE LISBOA

| Lisaoa

Esta dissertac@o nao foi escrita ao abrigo do novo Acordo Ortografico.






Dedico esta dissertacdo aos meus pais, e d minha avd Alice.






Agradecimentos

Foram diversas pessoas e instituicdes que contribuiram directamente e
indirectamente, para a concretizacio deste projecto de investigagio e
que lhe concederam uma maior qualidade e integridade, e a todos pre-

tendo agradecer.

O primeiro gesto de gratiddo dedico ao orientador deste projecto,
professor Gabriel Godoi, a quem devo a minha gratidao infinita por
orientar a minha dissertagio sempre com um espirito de incentivo e
de ajuda. Foi um trabalho orientado com muita sabedoria, paciéncia
(muita mesmo), motiva¢io, apoio e disponibilidade, e por isso, um

muito obrigado. Foi uma verdadeira inspiragéo!

Agradeco também, 4 minha co-orientadora, Professora Doutora Teresa
Michele Santos, pela sua exigéncia de rigor, organizacio, disponibili-
dade demonstrada e pelo apoio dado na investigagdo, que foi funda-

mental para levar a cabo um projecto desta dimenséo.

Gostaria de agradecer a todos aqueles que de algum modo contribuiram
para o sucesso desta investigacdo, desde familia, amigos e colegas, que
comigo trabalharam ao longo dos ultimos meses.

Em especial dedico os meus votos de agradecimentos aos meus pais e

a minha avd, pelo investimento nas minhas competéncias, pelo apoio
fundamental, pela confianga e incentivo persistido ao longo de todo o
meu percurso académico, que me ajudou para que a presente investiga-

¢o fosse possivel.

Agradeco 4 minha tia Ana Cristina, pela disponibilidade e pela leitura

dos textos, cujo contributo ajudou a melhorar esta dissertacio.

Agradeco aos meus primos, por me fazerem rir e descontrair nos védrios

momentos dificeis durante este periodo.

Agradeco a todos os meus amigos e colegas, por acreditarem em mim,
por manifestarem interesse no meu projecto e contribuirem com a sua
participagio assim como pela compreensao da minha auséncia ao longo
destes meses. Um obrigado especial, a minha amiga Zi por toda a ajuda
prestada e pelas conversas que animaram o meu espirito, aos meus ami-
gos Bernardo e Gui, por me ajudarem a manter a minha sanidade e por
me tolerarem nos momentos mais dificeis, e 8 minha amiga Carol por

ter abdicado do seu tempo para me ajudar numa fase crucial.



Vi



Estou também muito agradecida & minha amiga, e sécia, Maria por ser
um modelo inspirador de trabalho e de cardcter, bem como pelas con-
dicdes que me proporcionou durante estes tltimos meses, sem as quais

eu nio conseguiria entregar o presente trabalho.

As palavras de agradecimento estendem-se para as bibliotecas, fontes
indispensdveis de literatura: Biblioteca Nacional, Biblioteca da Facul-
dade de Arquitectura da Universidade de Lisboa, e Hemeroteca de Lis-
boa, pela sua disponibilidade e pelas suas coleccoes completas de livros

e publicacdes direccionados 4 temdtica da investigacao.

Por ultimo, agradeco a revista VOGUE Portugal e a revista ELLE, pela

disponibilidade e pela informacao cedida.

Vil



Vil



Resumo

A revista de moda é um forte veiculo de comunica¢io desta industria tdo
presente na nossa sociedade contemporanea. Mais do que um simples
retrato do que se faz nesta industria, este objecto de comunicagio cons-
titui-se numa ligacdo multidirecional e privilegiada entre os produtores
e os consumidores de moda, e estd de tal forma incorporada no sistema
desta industria na actualidade, que dele ndo pode ser dissociada.

A presente investigacdo procurou um novo enfoque sobre a revista
de moda como objecto de comunicacio, e foi direcionada para o estudo
das relagdes entre as dindmicas internas da industria da moda e o design
editorial. Por meio de uma extensa revisdo literdria procurou-se perce-
ber quais sdo caracteristicas préprias da industria de moda - tais como a
sazonalidade e a distingdo social - e como a moda funciona enquanto um
sistema de comunicacdo. Procurou-se também perceber se estas dina-
micas da moda se manifestam através do design de comunicacgio apli-
cado ao objecto “revista de moda”, e se o fazem, como.

Através da utilizacdo de uma metodologia baseada em estudo de casos,
procedeu-se a uma andlise formal do design de trés revistas de moda
existentes no mercado portugués escolhidas segundo a sua represen-
tatividade e de acordo com as condicionantes de recursos disponiveis
para esta investigacido, abrangendo um periodo de 5 anos através de uma
amostra simples. A partir desta investigacdo activa, foi possivel elabo-
rar uma andlise focada no relacionamento entre as dindmicas da moda
identificadas através da revisio literdria e os conceitos formais do design
editorial.

Concluiu-se, através da andlise efectuada, que sdo poucas as manifes-
tacdes das dinamicas tipicas desta industria tio inovadora e activa iden-
tificdveis através do design editorial das revistas estudadas, e que é negli-
genciado uma grande parte do potencial comunicativo do universo da
moda. Tal facto torna os diversos objectos "revista de moda” em objec-
tos de comunica¢io muito semelhantes entre si. Pode-se entdo elaborar
um conjunto de recomendacdes que espera-se contribuir para um maior
aprofundamento da comunicacgio efectuada através do objecto “revista

de moda”.

Palavras-chave:

Design Editorial; Moda; Revista de Moda; Design de Comunicagio;

Dimensio Sensorial.






Abstract

The fashion magazine is a strong communication vehicle of this indus-
try, that is so present in our contemporary society. More than just a
picture of what is done in this industry, this object of communication
constitutes a bidirectional and privileged link between producers and
fashion consumers, and it is so incorporated into its system nowadays
that it cannot be dissociated from it.

This research sought a new focus on the “fashion magazine” as an
object of communication, and was directed to the study of the rela-
tionship between of the fashion industry’s internal dynamics and edito-
rial design. Through an extensive literature review, we tried to unders-
tand what are the characteristics of the fashion industry - such as
seasonality and social distinction - and how fashion works as a commu-
nication system. We also sought to understand whether these dynamics
are manifested through the communication design applied to the object

“fashion magazine,” and if so, how.

Through the use of a case study-based methodology, we proceeded to
a formal analysis of the design of three existing fashion magazines in the
portuguese market, chosen according to their representation and accor-
ding to resource constraints available for this research, covering a 5 year
period using a simple sample technique. From this active research, it
was possible to prepare an analysis focused on the relationship between
fashion dynamics identified through literature review and formal con-
cepts of editorial design.

Based on the research, we concluded that there are few manifesta-
tions of the typical dynamics of this very innovative and active industry
identifiable through the editorial design of the studied magazines, and
that much of the communicative potential of the fashion world is over-
looked. As a result, as an communication object, different fashion maga-
zines are very similar to each other. We have been able to develop a set of
recommendations that are expected to contribute to a further deepening

of communication made through the object “fashion magazine”.

Keywords:

Editorial Design; Fashion; Fashion Magazine; Graphic Design; Sensorial

Dimension.
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1.1
Enquadramento da Investigacio

Desde o inicio dos tempos a comunica¢io tem vindo a ser uma fer-
ramenta vital para a instrugdo e desenvolvimento do ser humano bem
como para a formagio e coesido de comunidades, sociedades e culturas.
Esse processo comunicativo vai muito além das palavras. Existe todo
um sistema de sinais nio-linguisticos, como gestos, expressdes faciais,
imagens, etc., (comunicac¢io nio linguistica) presente no dia-a-dia de
cada pessoa que a faz interpretar e interagir com o mundo. Dito isto,
considera-se que as duas dreas principais deste estudo, o design gréfico
e a moda, sdo dois éptimos exemplos de como é complexo o campo da
comunicacao.

De acordo com Roland Barthes em “Sistema da Moda” (1979), o ves-
tudrio é um sistema de comunicacio, e os media € responsdvel por lhe
acrescentar ainda mais significados. Nesta perspectiva, a industria edi-
torial assume um papel extremamente importante neste mercado, € o
design gréfico € o seu agente primordial, enquanto forma de optimizar
essa comunicacdo. Para transmitir bem a mensagem, ¢ essencial que o
design conhega bem o seu contexto e o sistema onde estd inserido.

E neste ambito que a presente investigacio incide. Pretende reflectir-
-se sobre o design editorial das revistas de moda, no sentido de perceber
se elementos graficos como a tipografia, a cor e a grelha utilizados nestas
revistas demonstram ou nio algum tipo de relagcdo com as dindmicas da
prépria industria que retrata, a moda.

Tendo duas dreas de estudo tdo complexas, ao longo da presente dis-
sertacdo serdo abordados temas como a semidtica na comunicacio, o
sistema da moda, a evolugio do design grédfico e do design de revista, o
poder comunicativo do design grafico, as especificidades do design edi-
torial, e a experiéncia do utilizador, que proporcionaram um apoio te6-
rico fundamental a esta pesquisa.

A partir desse contexto, a presente dissertacdo documenta e descreve
todo o processo investigativo, desde a andlise grdfica das revistas a fase
onde sdo sugeridas um conjunto de possibilidades grdficas que se acre-
dita que podem tornar mais eficaz a comunicacio da mensagem.

O interesse por este tema surgiu essencialmente devido a dois facto-
res. O desejo de desenvolver uma investigacio onde fosse possivel aliar a
licenciatura em design de moda com o mestrado em questio (Design de
comunicacio), e o interesse especifico pelo campo do design editorial e

pelo clima que actualmente atravessa.



1.2
Objecto de estudo

Esta investigacdo centra-se no estudo do design editorial das revistas de
moda. Para tal foi feita uma extensa revisio literdria destas duas dreas
procurando dar a conhecer os seus principais agentes e as suas carac-
teristicas mais relevantes. Centra-se também na drea da semidtica, na
perspectiva tanto do design grdfico, como da moda, onde sdo averigua-
dos os sistemas de signos e cédigos utilizados em de cada uma dessas
dreas e como através destes comunicam.

Para ser possivel analisar as especificidades de cada uma destas dreas e
como se relaciona no objecto da revista de moda, a investigacido rumou
auma andlise grafica de trés publicacoes deste meio: a Vogue Portugal, a
Elle, e a Happy Woman. Os resultados obtidos nesta mesma andlise foram
alvo de um estudo onde se estudou a relacio e as dinAmicas da industria

da moda com o design destas revistas.
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Problematica

Enquanto especialidade do design grdfico, o design editorial - respon-
sdvel pelo projecto grdfico de edigdes como livros, jornais e revistas -
lida com mensagens visuais e textuais de modo a cumprir objectivos de
comunicacio, a actividade trabalha com significativos volumes de infor-
magoes e envolve profissionais como editores, jornalistas, revisores,
ilustradores, dentre outros. Enquanto terceiro suporte de informacio,
e vinculada a tradicdo do livro, a revista agrega um repertério grifico e
visual rico e variado, interposto por uma série de valores ligados a hie-
rarquia visual e a legibilidade, como serd exposto ao longo do presente
trabalho.

Tendo em vista que o projecto grdfico de uma publicagio dialoga com
o seu projecto editorial, a configuracdo visual dos produtos editoriais
implica que o design tem um papel mediador na apresentacdo dos con-
teudos, contribuindo, assim, para a identificacido por parte dos leitores.

E neste sentido, no qual o design é considerado uma ferramenta valiosa
para captar a atencdo e comunicar por meio do seu discurso visual, que
se pretende entender como este se aproxima da moda em prol de uma

melhor transmissdo da mensagem.



Levanta-se ainda outra questdo, num periodo em que se atravessa uma
nova revolugdo tecnoldgica - a “era do digital” - onde € impossivel igno-
rar a forca da internet e a concorréncia das publicagdes on-line, como
estdo estas publicacdes impressas a lidar com a necessidade de se reno-
varem dentro de um sistema medidtico cada vez mais complexo, foram
ou estdo a ser tomadas medidas graficas?

De acordo com alguns especialistas estes dois mundos - impresso e
digital - podem coexistir, pois nenhum consegue oferecer exactamente
tudo o que o rival consegue, no entanto, visando a sua sobrevivéncias, as
publicacdes impressas tém de explorar essa vantagem fisica. O contacto
com o papel, com o objecto fisico, ¢ ainda um elemento muito impor-
tante, e a relagdo do toque e do sentimento de posse que um objecto fisico
gera, contrariamente ao digital, ainda ¢ um elemento determinante para
o leitor.

Foi na prossecucio desta questdo que o presente trabalho comecou a
estender-se e a dar os seus primeiros passos sobre a dimensao sensorial
num objecto editorial aplicada na revista de moda. Sabe-se que vivemos
num mundo dominado pelas imagens e que o design e a publicidade tém
vindo a comunicar quase exclusivamente através de apenas um sentido,
a visdo, contudo existem muitas opcdes por explorar que podem-se tor-

nar a comunicacio de bens e servicos bastante mais eficaz.
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Questoes de Investigacio

Assim sendo, as questdes a que a presente investigacdo pretende respon-

der no seu decurso sdo as seguintes:

- Como € que o design da revista da moda se relaciona com a prépria
moda? Segue as dinamicas desta industria? Em caso afirmativo quais? E

como se deveria relacionar?

- Como é que o design grifico, e editorial contribui para a comunicacio
dessa cultura? Até que ponto uma abordagem assente nos principios da
comunicacio visual e comunicacio sensorial pode beneficiar a revista de

moda?



1.5
Objectivos da investigacio

Este estudo pretende aprofundar o conhecimento sobre Design Editorial
empregue nas revistas de moda, e, perceber como este se relaciona com
o sistema da moda propriamente dito. Assim, estabelece-se como objec-

tivos especificos desta investigacao:

OBJECTIVOS ESPECIFICOS

« Identificar as caracteristicas gréficas distintivas da revista de moda;

« Verificar até que ponto o design das revistas de moda segue as dinami-
cas proprias desse mesmo sistema;

« Perceber se os elementos grificos sdo propositadamente utilizados de
acordo com alguns dos principios bdsicos tanto da drea do design como
da semidtica;

« Analisar trés revistas nacionais do meio a partir de um modelo (defi-
nido por esta investigacio) de caracteristicas do sistema de moda e de
um modelo (também definido por esta investiga¢do) que tem por base os
principais componentes grificos e estratégias de composicio da pdgina
impressa;

« Discutir o design grdfico da pdgina como ferramenta estratégica na

identidade visual das revistas.

OBJECTIVOS GERAIS

 Estudar e propor um conjunto de possibilidades graficas de forma a
desenvolver novas conexoes e analogias entre o design grifico actual da
revista de moda com o seu proprio conteido.

« Contribuir para a consolidagio de conhecimentos nas dreas de estudo
da presente investigacio;

- Crescimento pessoal do investigador a nivel de autonomia de trabalho,
e técnicas de investigacio.

« Obtencdo do grau de mestre em design de comunicacio.



1.6
Beneficios da investigacao

Esta investigacdo contribui como uma mais valia para aprofundar o
conhecimento sobre o Design Editorial, para um melhor entendimento
de como os sistemas signicos sio um factor importante no processo
comunicativo, logo um factor importante também para o design gréfico,
e ainda para apresentar a moda enquanto industria e fenémeno sécio-
-cultural.

Ao levantar certas questdes, o estudo aprofundado deste tema levou
a que ainda se reflectisse sobre certas solugoes graficas que aplicadas na
revista de moda sejam capazes de transcender a sua simples assimilacio
visual.

Deste modo, constituir-se-d4 um instrumento de conhecimento rele-
vante, numa drea em que os estudos sdo ainda escassos no nosso pafs.

Contribuir para uma evolu¢iao do design das revistas de moda, explo-
rando os vdrios elementos do design de acordo com os vdrios componen-

tes que servem esta mesma induistria, tais como a sazonalidade e a cultura.
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Desenho da investigacio

No decorrer da presente investigacio foi utilizada uma metodologia de natu-
reza mista assente em métodos intervencionistas e ndo-intervencionistas
de base qualitativa. De modo sucinto, esta ¢ composta por dois momentos

principais:

- a investigacdo tedrica, baseada na investigacdo bibliogrdfica e na critica
literdria;
- e a observagio directa, baseada na recolha do material grifico e a sua

respectiva andlise visual.

Numa primeira fase, com uma abordagem de cardcter ndo-intervencionista,
procedeu-se auma recolha de informacdo e revisio literdria fundamental de
forma a obter uma melhor percepcio da drea de investigagdo. Uma pesquisa
desde o design grdfico e editorial, ao sistema que rege a industria da moda.
Nesse seguimento recorreu-se a observacdo directa, onde se utilizou o
método de estudo de casos, aplicado a cinco secgdes de dez exemplares de

cada uma das trés revistas seleccionadas - Vogue Portugal, Elle Portugal e



Happy Woman, com o auxilio de uma ficha de andlise construida pelos
autores, criada com o intuito de categorizar cada um dos exemplares e
proceder a uma andlise geral da publicacdo. A partir destes resultados
partiu-se para a andlise do grafismo das vdrias revistas relativamente a
propria moda, de onde foram retiradas conclusdes que permitiram res-
ponder as questdes de partida. Porém, perante tais resultados, desen-
cadeou-se uma outra série de questdes que acabaram por conduzir a
uma questdo pertinente: se o design editorial das revistas de moda pode
ou ndo beneficiar, se explorar as conecgdes simbdlicas, tanto do design
como da moda, tanto a partir dos principios da comunica¢io visual,
como também da comunicacio sensorial. Esta fase deu assim origem a
um ultimo tépico de estudo, onde sdo apresentadas algumas sugestdes
grdficas sustentadas por essas conecgdes simbdlicas e que se considera
que possam ser Optimas para que o design das revista de moda melhor
se relacione com as dindmicas da prépria moda e evidentemente melhor

transmita a sua mensagem. (Ver Figura 1)
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2.1

Moda e Sociedade

A moda é um fenédmeno enraizado nas sociedades, capaz
de representar a expressao de valores estéticos e padroes
de gosto de uma época ou até mesmo o simbolo do grupo
detentor do padrao estilfstico de uma organizagao cultural.

o longo dos tempos a Moda tem sido reflexo da

sociedade. As convulsdes politicas e transformacdoes

socioecondmicas que se fizeram sentir ao longo dos
séculos tiveram elevado impacto no vestudrio das populagoes.
Propiciando um discurso histdrico, econémico, social e tecno-
l6gico, a moda desenvolveu ainda a componente da linguagem,
um sistema de comunicacio, por meio de simbolos através dos
quais o ser humano se posiciona e se relaciona com o meio social
em que estd integrado. Na retaguarda deste fenémeno cultural
e social, que fundamenta a teoria da moda, existe todo um sec-
tor criativo e produtivo responsédvel pela manutencio de uma
poderosa industria em constante expansio e mutacio.

No presente capitulo, procura-se através da revisao literdria
identificar as principais caracteristicas inerentes a industria da
moda. Alguns desses factores posteriormente serdo tidos como
critérios na andlise do estudo de casos, tendo por objectivo
comprovar se o design da revista de moda acompanha ou nio
as dindmicas desse sistema.

De forma a reflectir uma visio holistica sobre esta matéria,
houve que recorrer a consulta de literatura de diferentes dreas

do saber, destaca-se a sociologia e a semidtica.






2.1.1
Sistema da Moda

Inicia-se este sub-capitulo por abordar o conceito, “moda”, e daf parte-
-se para as teorias de vdrios estudiosos que ajudaram a compreender
a moda enquanto fenémeno social, assim como a sua importancia nas
sociedades ocidentais desde a aristocracia no século XIV até ao presente.

De acordo com os estudiosos, George Simmel (1890), Roland Barthes
(1981) e Gilles Lipovetsky (1994), a moda é um fenémeno social moderno
com origem no ocidente durante a transicio do feudalismo para o capi-
talismo, na Europa, e que acompanha a geografia e o ritmo da expansio
deste modo de produzir, consumir e viver ao redor do mundo. (Lipo-
vetsky, 1994)

A presente investigacdo, segue especialmente o estudo do fildsofo
francés Lipovetsky, que se focou em compreender o sentido da moda e
as suas logicas, e tentou perceber o seu surgimento no mundo capitalista
moderno. O seu trabalho é seguramente uma base tedrica fundamental
para a investigacao.

Este data entdo, o comec¢o da moda enquanto fenémeno num determi-

nado tempo histérico:

¢¢ [...] a moda nio pertence a todas as épocas nem a todas as civili-
zacdes: esta tem um ponto de comeco identificado na histéria. Em
vez de ver a moda como um fenémeno consubstancial a vida humana
e social, vejo-a como um processo excepcional, inseparavel do
nascimento e do desenvolvimento do mundo moderno ocidental... S6
a partir da Idade Média é que ¢ possivel conhecer a ordem propria da
moda, a moda como sistema, como suas metamorfoses incessantes,
seus movimentos bruscos, suas extravagincias.

A renovacio das formas torna-se um valor mundano, a fanta-

sia exibe os seus artificios e os seus exageros na alta sociedade, a
inconstancia em matéria de formas ornamentais ja nio é excepgio,
mas, regra permanente: a moda nasceu. 99" (TL: Lipovetsky, 1994, p. 15)

Segundo o autor, € a partir do final da Idade Média, que € possivel reconhe-
cer a moda como um sistema social. Este fenémeno ¢ proporcionado pela
consolidacio dos valores criadores das sociedades modernas: o novo como
valor, o culto do presente e o processo de individualizagdo. A funcio estética

prevalece deixando para segundo plano o cardcter prdtico das roupas.

1.
\

...] fashion does not
belong to all ages or to
all civilizations: it has
an identifiable starting
point in history. Instead
of seeing fashion as a
phenomenon consubs
tantial with human life
and society, I view it as
an exeptional process
inseparable from the
origin and development
of the modern West.
[...]it was only at the
end of Middle Ages that
the order of fashion it
self became recog-
nizable - fashion as a
system, with its endless
metamorphoses, its fits
and starts, its extra-
vagance. The renewal
of forms become a
social value; fantasy
deployed its artificies
and its excesses in high
society.”
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aristocratas, feminino
e masculino, e traje
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femininos de 1810.
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llustracao de traje
femiino de 1850.

FIGURA 6
Traje feminino de 1920.

2 Cabe desde jd explicar
que exitem duas
principais abordagens
do design e producio
de moda. Existe a Alta
Costura, ou Haute
Couture, que se trata

de alta alfajataria, de
estilismo e execugio de
alta qualidade onde os
modelos sdo criados sob
medida para as clientes;
e a confeccio Industrial
ou Prét-a-Porter, que
pode ser encarado como
a versdo francesa do
Ready-to-wear ameri-
cano. Aqui as roupas sao
feitas em massa, com
tamanhos standar
dizados conforme o
ptiblico-alvo.
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A sociedade comega a venerar o luxo e as frivolidades, e o homem passa a
reconhecer as vestimentas como um veiculo de comunicacio explorando
com exaustdo. Segundo o autor, € a partir do final da Idade Média, que
é possivel reconhecer a moda como um sistema social. Este fenémeno
é proporcionado pela consolidacdo dos valores criadores das sociedades
modernas: o novo como valor, o culto do presente e o processo de indi-
vidualizacdo. A funcio estética prevalece deixando para segundo plano o
cardcter prdtico das roupas. A sociedade comeca a venerar o luxo e as fri-
volidades, e o homem passa a reconhecer as vestimentas como um vei-
culo de comunicacio explorando com exaustao.

De forma a simplificar e entender o desenvolvimento da moda
moderna, o autor Lipovetsky, na sua obra, “The Empire of Fashion”
(1994), divide a hist6ria da moda em quatro periodos: o estdgio artesanal
e aristocrdtico da moda; a moda de cem anos; a moda aberta; e por fim a
moda consumada.

O primeiro grande momento vai da primeira metade do século XIV até a
primeira metade do século XIX e trata a fase inaugural da moda. (Ver Figura 2)

O segundo perfodo vai da metade do século XIX até 4 década de 1960,
a primeira fase da moda moderna, e caracteriza-se pela articulacio da
moda em torno de duas novas industrias: a Alta-Costura? e a Confec-
¢do Industrial. Periodo em que ocorre a regularizacio das transforma-
¢des sazonais da moda, onde se d4 uma maior democratizacio de acesso

ao produto de moda e onde Paris se assume como um centro de criacio.
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FIGURA 7

O terceiro periodo, aborda desde a década de 1960 até ao final do século
XX, fase em que “a sociedade civil conquista a democracia da aparén-
cia”. Dd-se o inicio do declinio da Alta Costura, onde o consumo de moda
perde o seu referencial classicista, com o desenvolvimento da industria
de confec¢do em larga escala, passa-se a produzir roupas acessiveis ins-
piradas nas ultimas tendéncias. Daf surgem novos polos criativos dita-
dores de moda.

Por ultimo, o autor define a fase da moda consumada, em que a moda
se desliga das elites e atinge definitivamente todas as classes. Toda a
economia se movimenta com a légica da moda, constituida pela lei da
obsolescéncia e expansdo das necessidades. A producio e o consumo de
necessidades sdo guiadas pela “regra do efémero”.

Devido ao impacto e ao papel que assumiram na sociedade capitalista
dos dias de hoje, mais em concreto, no universo das revistas de moda
(estes dois ultimos periodos serdo os analisados em detalhe).

Esta quebra da légica imutdvel de culto ao passado, originou uma das
caracterfsticas mais patentes da moda, a sua efemeridade. Segundo o
autor, nao hd moda sem novidade, fantasia e estética, e talvez por isso a
moda ainda seja vista por muitos como um tema marginal, associado ao
mundo das frivolidades e do consumismo.

Contudo, por incentivo das colunas e seccdes das revistas femininas,
que com o aparecimento da Alta Costura, se encarregaram de difundir e
regular as tendéncias de cada estacdo, a moda surgiu timidamente como

alvo de estudo no virar do século XIX para o século XX.

Traje feminino de 1950.

FIGURA 8

llustracao de revista de
moldes de costura de
1962.

FIGURA 9

Fotografia de antincio
de 1980

onde é evidente a mas-
sificacao da moda.

FIGURA 10

Fotografia do elenco da
famoda série televisiva
“Friends” de 1990. Na
época do Ready-to-
-wear, esta imagem é
um bom exemplo da
tendéncia das jeans.

FIGURA 11

Fotografia de campanha
publicitaria de 2008.
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3 “Understanding
fashion requires
understanding the
relashionship between
these different bodies
operating within the
fashion system: fashion
colleges and students,
designers and design
houses, tailors and
seamstresses, models
and photographers, as
well as fashion editors,
distributors, retailers,
fashion buyers, shops
and consumers...
without the countless
seamstresses and taylors
there would be no
clothes to consume;
without the promotion
of fashion by cultural
intermediaries, such

as fashion journalists,
‘fashion’ as the latest
style would not be
transmitted very far; and
without the acceptance
of consumers fashionable
dress would lie unworn
in factories, shops and
wardrobes”.
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A aceleragdo da producido e da propagacdo do consumo do vestudrio,
captou a atencdo dos cientistas sociais que comegaram a ter interesse em
estudar as relacdes de poder, nas diferencas de classe, sociabilidades e
estilos de vida sob a perspectiva da roupa e da moda. Desta forma, desde
a Revolucio Industrial, a moda tem vindo a afirmar-se como um campo
de estudo sinuoso e como um mercado de trabalho em ascensio, alcan-
cando patamares cada vez mais elevados de notoriedade nos media e na
propria sociedade. (Lipovetsky, 1994)

Lipovetsky (1994), diz que foi gracas aos trabalhos de Georg Simmel,
Thorstein Veblen, e Roland Barthes, entre outros, que foram instituidas
as bases para que se problematizassem temas como a diferenca entre ves-
tudrio e moda, a abrangéncia e historicidade da moda e o papel desem-
penhado por esta na configuracgio de lagos sociais e de novas distingdes.
Simmel, especialmente, firmou grande parte dos alicerces tedricos que
perduram até hoje, como € o caso do fenémeno “imitacio-distingdo”.

Dada a importancia crescente da moda enquanto instrumento social
apos a segunda metade do século XX, coube a Roland Barthes (1999),
dar & moda um status de assunto “nobre”, universitdrio, que seria fun-
damentado com a publicagdo do livro “Sistema da moda” em 1963 que
marcaria o seu percurso na semiologia. Lipovetsky (1994) assegura que
essa obra foi a génese para a sua pesquisa que teve por objectivo entender
a moda enquanto sistema para explicar a efemeridade das manifestacoes
estéticas.

Joanne Entwistle descreve a abrangéncia desse tal “sistema da moda”
no seu livro “The Fashioned Body: Fashion, Dress and Modern Social

Theory” da seguinte forma:

¢¢ Compreender a moda implica compreender as relagdes que exis-
tem entre os diversos corpos que operam/se movem dentro do sistema
da moda: as escolas e os estudantes de moda, os designers e as casas de
moda, alfaiates e costureiras, modelos e fotégrafos, bem como os edito-
res de moda, os distribuidores, retalhistas, compradores de moda, lojas
e consumidores..... sem 0s numerosos costureiros e alfaiates nio haveria
vestuario para consumir; sem a promocio da moda através de interme-
diarios culturais, tais como os jornalistas de moda, o conceito “moda”
enquanto o ultimo estilo nio teria muito eco; e sem a aceitacio por parte
dos consumidores o vestuirio permaneceria pendurado/sem ser vestido
nas fabricas, lojas e roupeiros. 993 (1L - Entwistle, 2000, p.75)




Dito isto, considera-se inevitdvel proporcionar um panorama geral do
funcionamento da industria da moda e da sua cadeia produtiva como um
ponto de partida para esta investigacio.

As autoras, Jarnow, Judelle e Guerreiro (1981) iniciam o seu livro,
“Inside the Fashion Business”, prontamente a explicar como “[...] a
industria da moda nio é uma entidade claramente definida. E um com-
plexo de muitas industrias diferentes, algumas delas os seus produtos em
nada se relacionam com a moda.” 4(TL - 1981, p.3)

A cadeia produtiva® da moda ¢ constituida de diversas sectores e eta-
pas produtivas inter-relacionadas, cada uma com as suas especificida-
des, que contribuem para o desenvolvimento da fase seguinte. Recorre-
-se portanto, ao esquema (Figura 12) que Rita Perna (1992) apresenta na
sua obra “Fashion Forecasting”. Aqui a autora indica os instrumentos
que, segundo ela, servem de alicerces para o continuo funcionamento
da industria da moda, fazendo a distingdo entre mercados primadrios,
secunddrios e tercidrios e estabelecendo um conjunto de elementos que

funcionam como elos entre eles.
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4 “[...] the fashion

industry is not a
clearly defined entity.
It is a complex of many
different industries,
not all of which appear
to have anything of
fashion among their
Iﬂ'udllclx.“

5 Por cadeia produtiva
compreende-se o
conjunto de etapas e
agentes interligados
entre si que estdo
relaionados com a
producio e distribuicao
de um bem ou servico,
desde a produgio da
matéria-prima até a
comercializacdo do
produto final.

FIGURA 12

Diagrama dos varios
elementos que funcio-
nam em conjunto nesta
industria.

(Perna, 1992, p.56)
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No Primary level, encontram-se os produtores da matéria-prima desde
as fibras, aos tecidos e outros materiais; o Secondary level, diz respeito a
manufactura e ao fabrico dos produtos, e o Tertiary level, sdo os retalhis-
tas que tratam da compra e venda dos mesmos. Transversalmente, Rita
Perna (1992) mostra que a0 mesmo tempo que estes operam, funcionam
os servicos intermedidrios, como os gabinetes de pesquisa, as editoras
especializadas, as feiras de moda e as agéncias de publicidade e comuni-
cacdo interligando os diferentes niveis.

Contudo, apesar de trabalharem paralelamente este sistema ciclico
segue uma sequéncia. O primeiro estdgio compreende a andlise s6cio-
-cultural e econémica do mundo contemporaneo. A partir dai, com as
informacdes sobre o comportamento do consumidor, as industrias qui-
mica e téxtil definem as opcdes de tecidos que serdo oferecidas as con-
feccdes. Sao escolhidas as cores da temporada, o estilo dos padroes e os
tipos de tecidos, que, de seis em seis meses, sdo lancados em feiras espe-
cializadas e em show rooms.

De seguida, € a fase da criacio, onde os designers e os estilistas com
base na informacio divulgada pelas agéncias e pelos gabinetes de ten-
déncias como linhas de pensamento. A interpretagio destas tendéncias
e linhas orientadoras tomam diferentes formas consoante a criatividade
de cada um transitando posteriormente para a producao, local onde as
criacdes dos estilistas saem do papel para o processo de fabrico. A fase
seguinte ¢ a divulgacdo do produto, primeiro nas passarelas e depois na
imprensa especializada. A esta ultima cabe a funcio de assimilar as novas
informacdes e traduzi-las ao publico. Os editoriais de moda, os artigos e
reportagens sio importantes na divulgacdo das tendéncias. A fase final
estd associada a distribuicdo do produto e a sua disponibilizac¢do ao con-
sumidor. Quando este entra em declinio, uma nova tendéncia jd foi lan-
cada e novos produtos estdo prontos para serem expostos nas montras
das lojas.

Dito isto, compreende-se que todos estes participantes desempenham
um papel nesta cadeia ciclica, onde influenciam e sdo influenciados pela

sociedade.
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2.1.2
Moda, Comunicaciio e Semiotica

7

¢6 Em todas as sociedades o corpo é “vestido” e em todo o lado o ves-

tudrio e os adornos desempenham papéis simbélicos, comunicativos e

estéticos. O vestudrio tem sempre “um significado indescritivel. 99 ¢
(TL - Wilson, Elizabeth, 1985, p.3)

A roupa pode significar proteccio, cultura, identidade e, até mesmo,
linguagem. Porém Umberto Eco (1989) diz que a questio da utilidade da
roupa foi deixada de lado hd anos: “[...] no nosso vestudrio, o que serve
realmente para cobrir ( para proteger do calor ou do frio e para ocultar
anudez que a opinido publica considera vergonhosa) nio supera os cin-
quenta por cento.”

O fil6sofo e semidlogo atribui a restante percentagem a estética e sim-
bologia que a sociedade passou a atribuir a indumentdria. O Homem
passou a reconhecer na roupa um veiculo de comunicagio e passou a
explord-lo com exaustdo. Hoje a roupa torna-se a primeira forma de
expressdo do individuo com o préximo.

Conscientemente ou nio, o homem comunica através do seu vestudrio,
por essa razao neste tépico a moda € estudada enquanto recurso comu-
nicativo, como elemento transmissor de informacio e como linguagem.

Segundo Rouse (1989), para algumas pessoas as roupas sio uma forma
de expressarem a sua personalidade, uma modo de revelacio do seu
“verdadeiro eu”, para outras, uma forma de manipular a sua imagem de
forma a expressar uma mais desejada. A autora invoca John T. Molloy,
autor do livro “Dress to Success”, que procura explicar como um indivi-
duo pode transmitir a imagem/impressao que pretende. Este explica que
aroupa pode ser usada para conseguir arranjar um emprego ou uma pro-
mocao e até mesmo fazer um individuo se tornar mais “likable”, isto é,
mais afdvel. Daf que em ocasides que nos damos a conhecer pela primeira
vez, como € o caso da entrevista de emprego, onde as pessoas irdo fazer
suposicoes com base na forma como nos apresentamos, o vestudrio tem
um papel influente e poderoso. Tal demonstra a importancia que atribui-
mos as impressdes que causamos noutros e como as tentamos controlar e
manipular. J4 Oscar Wilde (1890) dizia: “Sé as pessoas superficiais é que
ndo julgam pelas aparéncias. O verdadeiro mistério do mundo € o visivel,

nao o invisivel.” 7

6 “[...] the fashion
industry is not a
clearly defined entity.
It is a complex of many
different industries,
not all of which appear
to have anything of
fashion among their
products.”

FIGURA 13

Roz Chaz retrata essa
natureza comunicativa
das roupas na socie-
dade contemporanea
num dos seus cartoons
desenvolvidos para o
The New York Times,
onde humoristicamente
exagera os significados
das diferentes pecas.

Tuitis only the shallow
people who do not
judge by appearances.
The true mystery of the
world is the visible, not
the invisible.”
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FIGURA 14

Coco Chanel por Man
Ray, Paris, 1935.
(http://theredlist.com/
wiki-2-24-525-529-
view-the-one-profile-
coco-chanel.html)
FIGURA 15

Traje tradicional
tibetano. Cada vez
mais raros gragas a
globalizagdo econémica
e cultural, os trajes
tradicionais sdo o que
resta de tradicées mais
antigas, sao verdadeiras
manifestagdes culturais.
(http-_ermie-
tumblr.tumblr.
com_post_16221719379_
culturalcrosspollination-
~tibetan-woman)

FIGURA 16

0 chogyu, ou 0 manto
budista. Com um pro-
fundo significado espi-
ritual, este representa
o acto de renunciar ao
mundo e dedicar a sua
vida a religido.
(http-_thailandrazdva.
ru_images_assets
thai_2)

FIGURA 17

Mulher de fato. Em
1966, Yves Saint Laurent
revelou “Le Smoking”,
o primeiro tuxedo
feminino. Quebrando
com a segregagao de
sexos, na década de

70 o tuxedo feminino
tornou-se um simbolo
de elegancia e dez anos
depois de poder. Hoje,
independentemente do
género da pessoa, o fato
é sempre associado ao
mundo dos negécios,
acarretando por isso
uma conotacao profis-
sional ao individuo.
(https-_s-media-
-cache-ak0.pinimg.
com_736x_73_69_eb_73
69ebb261d2f8406135491
6b4f43b93)
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A moda ¢ assim muito mais do que roupa, ¢ um manifesto de comunica-
¢do. Roz Chaz retrata essa natureza comunicativa do vestudrio na socie-
dade contemporanea num dos seus cartoons desenvolvidos para o The
New York Times, onde humoristicamente exagera os significados das
diferentes pecas. (Figura 3) Manifesto que é o nosso primeiro cartio de
visita. Essas suposicdes consequentes das diferentes formas de vestir,
devem-se a forma como o modelo de comunicacio da moda estd asso-
ciado aos significados, a semidtica. A nossa forma de vestir compde um
codigo repleto de sinais capazes de expressar aspectos que podem ou nao
ser conscientes. Dos seus muitos simbolos e expressoes, as roupas evi-
denciam quem somos, a que classe social pertencemos, segmento etdrio,
sexo e profissio ou, no minimo, revelam nossas aspiracoes e fantasias. E
com base em tudo isto que Umberto Eco (1975) declara: “O vestudrio é
comunicacio”.

Em todas as seguintes figuras o vestudrio assume um papel crucial e

distinto no que diz respeito 4 comunicagio de cada individuo. (Ver figura
14-17)




Elizabeth Rouse, reflecte sobre as brincadeiras de crianca, onde estas
fingem ser princesas e super herdis. A autora diz que se torna bem per-
ceptivel o quio a roupa é um elemento importante no que diz respeito
a criagdo dessas identidades sociais e desde quio cedo nas nossas vidas
esses codigos e signos sdo reconhecidos. Logo, da mesma maneira como
é claro associar determinada emocdo a certa expressao facial, também se
torna claro relacionar determinado modo de vestir a uma actividade.“A
seleccdo de vestudrio de uma mulher ¢ um indicador importante dos
aspetos, dos papéis que essa mulher quer enfatizar em qualquer oca-
sido.” 8 (TL - Rouse, 1989, p.60). De acordo com as diferentes situacdes, a
indumentdria pode criar distintas imagens: uma mulher executiva pode
usar um elegante fato para o emprego, numa saida a noite um sedutor
vestido de gala e durante o fim de semana vestir roupa desportiva para
andar por casa. Por um lado estas roupas expressam a participacao desta
mulher em diferentes actividades, por outro as suas escolhas exprimem
também a forma como esta quer ser vista e tratada em cada uma delas.
As suas roupas de trabalho expressam eficiéncia e seriedade, o vestido
de noite por sua vez expde o desejo e a imagem de ser vista como uma
mulher atraente. (Rouse, 1989)

Este cardcter simbdlico atribuido a roupa veio a originar o que os espe-
cialistas denominam por consumo simbdlico. Isto €, quando o consu-
midor decide comprar uma peca de roupa, ele ndo estd apenas a adqui-
rir um tecido costurado, estd sim a comprar a representacdo signica que
a mesma representa. Neste contexto contemporaneo, a roupa deixa de
representar de forma clara uma classe social e passa entdo a ser uma
forma do individuo se expressar.

Examinando as roupas (e todo o tipo de acessérios), enquanto men-
sagens, as suas simbologias formam-se a partir das suas propriedades
internas, isto €, dos seus aspectos qualitativos e sensoriais, tais como, as
cores, linhas, padroes, formas, materiais, movimento, e outros. Ao des-
pertarem a atencdo e estimularem diferentes sensagdes, estes elementos
passam a ter as suas proprias conotagoes e acabam por se assumir como
simbolos.

Examinando as roupas (e todo o tipo de acessérios), enquanto men-
sagens, as suas simbologias formam-se a partir das suas propriedades
internas, isto €, dos seus aspectos qualitativos e sensoriais, tais como, as
cores, linhas, padrdes, formas, materiais, movimento, e outros. Ao des-
pertarem a atencdo e estimularem diferentes sensagdes, estes elementos
passam a ter as suas proprias conotagoes e acabam por se assumir como

simbolos.

8 «ljer selection of

clothes are an important

indication of which
aspects of herself
- which roles - the

woman is emphasizing

at any time.”
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66 A cor talvez seja a forga mais poderosa na comunicacio da moda.
Alguns segundos ap6s um encontro com vocé, os outros vio reagir as
‘mensagens de cor’ emitidas por sua roupa. A cor pode influenciar os
hormdnios, a pressio sanguinea e a temperatura do corpo de quem a
vé. Tem o poder de estimular ou deprimir, atrair ou repelir. 99

(Eco, 1975, p.47)

Veja-se entdo a questdo das cores. Estudos apontam que as diferentes
tonalidades actuam na emotividade humana. Essas interpretagdes levam
em conta as reaccgoes psicoldgicas, por vezes automadticas e instantaneas,
a exposicdo de uma determinada cor. Sendo por isso um dos factores de
sugestionabilidade mais explorados pela publicidade.

Fischer-Mirkin (1995) diz que cada um reage de forma particular as
cores; mas boa parte delas apresentam associacdes universais. A associa-
cdo afectiva que se faz ao vermelho, por exemplo, é de dinamismo, forca,
energia, movimento, coragem, furor, calor, paixdo, vulgaridade, vigor,
excitacdo, violéncia, extroversdo. Dessa psicodindmica das cores € ficil
entender as imagens que se constroem das estacdes do ano: o azul é uma
cor fria, associada pela maioria ao inverno; o amarelo, é considerado
uma cor quente, associada ao calor e ao brilho do sol. O mesmo se aplica
na associacio as diferentes etnias: a europeia, dos tons sébrios e escuros,
retraida e fechada; a africana, demasiadamente colorida, alegre e festiva.

Do mesmo modo que se associam significados as cores, o mesmo se
pode aplicar a formas e padroes. As linhas diagonais, as simétricas, as
circulares, todas as linhas imagindrias ou nio, transmitem ao tecido um
significado bem préprio. As formas que sdo elementos distribuidos no
tecido sdo reforcados pela cor e pelo padrio pela cor que funciona como
traco distintivo entre um padrio e outro. Enquanto o primeiro ¢ mais
formal o segundo € mais subjetivo e ainda mais significativo.

A distribuicdo de elementos, desenhos, simbolos e outros caracteres
também faz com que o tecido fique ainda mais chamativo para o usudrio.
Nos padroes da moda, hd um certo apelo sinestésico, isto € as imagens
visam produzir sensacoes nio s6 visuais, como também sensagdes tdc-
teis, olfativas com o apelo sinestésico do cheiro de roupa nova.

Tal atribuicio signica estd presente nio sé na moda mas em todas as
actividades humanas, e o design grdfico nao € excepcio. De forma a fazer
a ponte entre estes dois mundos, e ainda antes de investigar como os
signos sdo usados no dambito do design editorial, dedica-se um capitulo
relativo 4 comunicacio visual, onde a questdo dos cédigos da comuni-

cacio ¢ analisado mais detalhadamente, como esses configuram todo o



processo de interpretacdo signica sobre o qual se vive e sequentemente

como esses sdo explorados pelo design de revistas de moda.

2.1.3
Distin¢ao Social

A partir do momento em que o vestudrio comega a evidenciar distin-
tas conotacdes, o homem passa a assumir a indumentdria como instru-
mento diferenciador da classe social. Esta dindmica social de distin¢do
através da roupa tem tido, desde o século XIX, a atencdo de diferentes
autores para a Sociologia da moda, como sdo Thorstein Veblen, George
Simmel, Pierre Bourdieu e Giles Lipovetsky. Os seus conceitos e refle-

x0es foram pilares para a elaboracio deste estudo.

¢¢ [...] amoda tem ligagio com o prazer de ver, mas também com o
prazer de ser visto, de exibir-se ao olhar do outro. 99

(Lipovetsky, 1989, p.39)

Segundo Lipovetsky (1989), até ao século X1V, cada classe respeitava as
suas condicoes, seguindo as tradicoes e vestindo-se conforme sua posi-
cio social. Esse cardcter estratificador que a moda acarreta em si, é reavi-
vado com a sociedade moderna do século XIX e com o respectivo desen-
volvimento das cidades e a organizacdo da vida nas cortes. Ao mesmo
tempo que emerge o modo de vida urbano, comegca a extingdo dos pri-
vilégios aristocrdticos, e o desenvolvimento de uma cultura de aparén-
cias torna-se transversal a todos os segmentos sociais. Inicia-se assim
a democratizacio na moda. Surge o novo-rico, e consequentemente o
desejo de imitar. Rico, mas sem nobreza, os burgueses passam a copiar
as roupas dos nobres, que, por sua vez, na tentativa constante de se dife-
renciarem, geraram a dinimica da moda. (Bourdieu, P, 1989)

Contudo, jd no século XX, o desenvolvimento do ready-to-wear,
a disseminacdo em massa de roupa fabricada em série e em tamanhos
predefinidos, e a existéncia das mesmas lojas nos grandes centros, ori-
ginou uma uniformiza¢io do mercado e naturalmente do consumidor.
Despontou assim nas sociedades modernas a “moda da etiqueta”, como
forma de ostentacio e tentativa de diferenciacio e a “moda das tribos

urbanas” como forma de individualizagio.
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FIGURA 18

Exemplo do estilo
Punk. O estilo deste
movimento que surgiu
em Londres em meados
dos anos 70, pode

ser reconhecido pela
combinagao de jeans
rasgadas ou calgas
pretas justas, t-shirts
de bandas musicais,
cabelo colorido e espe-
tado, com acessérios
como brincos, pulseiras
ou colares de picos,
cadeados e correntes
metalicas.

(http-_3.bp.blogspot.
com_-5mJqho8PGAU_
T2VcjstqDkl_AAAAAA-
AAABs_0cQgYVP12Rk
s1600_10750-mchoice_
casualties_102010)

32

Quando se fala de “moda” da etiqueta, referimo-nos ao fenémeno onde
este elemento bdsico passou a ser um simbolo de distincdo social que
delimita e distingue os seus utilizadores. Um exemplo claro disso € sdo
as malas Louis Vuitton consideradas globalmente como um simbolo de
status. Conforme Bordieu (1989), a magia destes produtos ndo estd rela-
cionada com o objecto em si nem com a sua fun¢io, mas sim com o poder
que advém da sua marca. Esta producio simbdlica deriva dos sistemas de
codigos e signos dos quais jd foram falados. Se uma mala Louis Vuitton é
simbolo de um elevado estatuto social, e um individuo quer transpare-
cer essa posicdo, entdo este sabe que a mala o ajudard a comunicar essa
mensagem.

Da mesma forma como a burguesia tentava imitar a nobreza, estas
pecas, como tantas outras de marcas prestigiadas, sio frequentemente
alvo de copias e falsificacdes. Pois, mesmo passado tanto tempo, as teo-
rias de Thorstein Veblen relativas aos mecanismos sociais da imitacio e
da inveja. A existéncia de um grupo de referéncia no topo da sociedade,
ainda sdo aplicdveis e as classes inferiores continuam a querer ter e expor
simbolos de poder e estatuto associados a “alta sociedade”. Quanto mais
fdcil for a assimilacdo de um novo hdbito por parte de outros grupos que
visam a ascensdo social, mais rdpido esse hdbito perde o prestigio entre
os detentores do poder simbdlico. Logo o poder simbdlico destes objec-
tos, tal como a prépria moda, € ciclico.

Neste ambito, Veblen vé a moda como um mecanismo de inovacio,
através do qual as classes superiores estabelecem distingdes, que através
do mecanismo da imitacao dissemina-se naturalmente para as camadas
inferiores.

Relativamente as tribos urbanas, estas surgiram a partir de grupos de
jovens que, numa vontade de se diferenciarem mas também de se identi-
ficarem, comecaram a reunir-se em grupos partilhando os mesmos ideais
e gostos. Nestes grupos a moda e as suas particularidades estéticas assu-
mem um forte papel quanto a sua identificacio.
Um bom exemplo € o estilo da tribo urbana Punk.

(Ver figura 18)

Estas duas dindmicas da sociedade levam Georg
Simmel a definir o eterno dilema entre integracio
social e individualizacdo, onde a moda, mais do
que qualquer outro mecanismo social é utilizada

como ferramenta de expressao.



2.14
Efemeridade

¢¢ A uinica coisa constante da moda ¢ a mudanga. 99 °
(TL - Jarnow, J. A, Judelle, B., Guerreiro, M., 1981, p. 24)

Compreendida a dimensdo social e simbdlica da moda, passa-se agora
a explicar a sua componente transitoéria, efémera e passageira, que faz
girar o mundo da moda contemporanea. Sabe-se que as nossas roupas
sdo algo deteriordvel, que necessitam de ser tratadas e lavadas e inevi-
tavelmente substituidas. Porém, de acordo com as autoras (1981), na
modernidade nasce a necessidade da mudanca permanente na forma de
vestir, e a troca de roupa deixa de ser apenas uma necessidade prdtica
mas também um requisito social. As pessoas passam a ver como indis-
pensdvel ter roupas apropriadas para cada estacdo, para cada evento e
até mesmo para cada momento do dia.

Lipovetsky (1989) afirma que o aparecimento dessa “temporalidade
breve da moda” significou a defini¢do do presente como momento essen-
cial da vida, a ruptura com a forma de socializacdo que se vinha exer-

cendo até entdo, baseada na légica da tradicio e no prestigio do passado.

¢6 A mudanca nio é mais um fenémeno acidental, raro, fortuito;
tornou-se uma regra permanente dos prazeres da alta sociedade; o
fugitivo vai funcionar como uma das estruturas constitutivas da vida
mundana. [...] Ndo h4 sistema de moda senio quando o gosto pelas
novidades se torna um principio constante e regular, quando ji nio
se identifica, precisamente, s6 com a curiosidade em relacio as coisas
exogenas, quando funciona como exigéncia cultural auténoma, rela-
tivamente independente das relacdes furtuitas com o exterior. 99
(Lipovetsky, 1989, p.29-30)

Esta mudanca de paradigma expressa os novos valores sobre os quais a
moda passa a assentar - a obsolescéncia e a desactualizagcdo. A moda é
capitalizada pelo comércio e passa desde logo a ser concebida visando
tornar algo em obsoleto e ultrapassado.

De forma a melhor compreender o aparecimento desta nova légica

acredita-se que € necessdrio retroceder até a década de 1930, onde,

constant about fashion
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10 R
Obsolescéncia
Prog

amada € a decisdo

do fabricante/produtor
de propositadamente
desenvolver, fabricar e
distribuir um produto
para consumo de forma
que se torne obsoleto

ou nao-funcional
especificamente para
forcar o consumidor a
comprar a nova geragao
do produto

"We don't call it planned obsolescence
anymore, we call it an upgrade.”

FIGURA 19

Cartoon de Chris Wildt
(2014) ‘We don't call it
planned obsolescence
anymore, we call it an
upgrade.’.

TL “ Nao lhe continu-
aremos a chamar de
obsolescéncia mas sim
de melhoramento.”

(https://www.cartoons-
tock.com/cartoonview.
asp?catref=cwin5325)
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como solucgio ao desemprego e a crise econdmica resultantes da crise da
Bolsa de Nova lorque de 1929, surge o conceito de “obsolescéncia pro-
gramada.” ¥ (Slade, 2006)

A introdugio do conceito de obsolescéncia programada é referenciado
pela primeira vez em 1932 pelo investidor imobilidrio americano Bernard
London no seu folheto “Ending the Depression Through Planned Obso-
lescence”, isto €, acabar com a depressio através da obsolescéncia pla-

neada.

E sabido que o consumo gera emprego e o
emprego alimenta o crédito e faz a economia girar.
Assim London apresenta a sua teoria que consistia
em que todos os produtos deveriam ter seu ciclo de

vida interrompidos, e assim os consumidores vol-

tariam as compras, gerando mais procura e por-
tanto, mais emprego, pondo fim a crise.

Slade (2006), explica que apds a crise de 1929,
o mundo assistiu a uma recuperagio econémica
e social ao longo de dez anos, que vé seu fim com
o inicio da 2* Guerra Mundial (1939-1945). J4 nos
anos 50, o designer industrial Brooks Stevens

resgata a filosofia de obsolescéncia programada

quando comega a utilizar os meios de comunicagio para seduzir o con-
sumidor, apresentando novos designs e produtos com novas funciona-
lidades. Esta nova légica, amplificada pela publicidade e pelas moder-
nas técnicas de marketing, despertaram no consumidor o desejo de ter
o “novo”, o “moderno” a que Lipovetsky se referia, e a ideia de que o
que possuia estd obsoleto e ficard socialmente desfasado. Esta realidade
torna-se evidente quando se folheia uma revista de moda e se observa
que estas estdo repletas de publicidade dos mais diversos produtos do
meio, roupa, acessorios, maquilhagem, entre outros.

De encontro a esta conjuntura, aliada aos avancos tecnolégicos, a moda
como um dos objectos de consumo em massa passou a mobilizar-se cada
vez mais a uma velocidade espantosa. Aos poucos, foi-se estabelecendo
um ciclo da moda de formado ao mercado se organizar e, principal-
mente, lucrar. Sao criadas duas estagdes anuais evidentes: Primavera/
Verio e Outono/Inverno, que norteiam toda a cadeia produtiva sobre a

qual jd se falou.



2.1.5
A Geografia da Moda

Antes de se voltar a reflectir sobre o ciclo e o calenddrio da industria da
moda, considera-se indispensdvel abordar o factor geografico como ele-
mento fundamental na dindimica da Moda a uma escala mundial.

Actualmente a moda € global. A roupa e a moda sio estipuladas e cria-
das nos grandes centros metropolitanos e daf disseminadas para todo o
mundo.

Paris, Mildo e Nova lorque sdo reconhecidas como as principais “capi-
tais” da Moda mundial, e sdo pontos influentes que servem de lar a muitos
estilistas, ateliers e negécios do meio. Sao neste pélos que se encontram
as prestigiadas casas como Chanel, Donna Karen e Calvin Klein entre
muitas outras. Estas pertencem a grupos internacionais financeiramente
poderosos que as exportam para mercados ainda por conquistar.

Deste modo, a globalizacio, aliada aos avangos tecnoldgicos, veio
tornar mais eficaz e econémico o transporte de bens, resultando numa

homogeneidade entre os diferentes continentes. (Ver Figura 20)

FIGURA 20

Representacdo geogra-
fica do mercado global
damoda

(https://books.google.
pt/books?id=CQ4h63
afNIEC&pg=PA48&hl
=pt-PT&source=gbs_)
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Apesar do mundo da moda estar em constante crescimento e dissemi-
nacdo, a capital Francesa, Paris, detém ainda seu dominio tradicional,
sendo vista como o alvo mais cobicado por parte de qualquer designer de
moda e aficionado do meio.

A moda teve seu primeiro auge em Paris, no século XVII, durante o
luxuoso reinado do Rei Sol, Luis XIV que tornou Franca, em especial
a capital, uma super poténcia mercantil. Durante todo o seu reinado
estava disposto, independente das consequéncias, em tornar a mesma
num grande simbolo de influéncia e estilo de vida para os franceses e
estrangeiros.

Porém, ¢ no século XIX, com Charles Worth, mais tarde apelidado de
“pai da Alta-costura”, que a industria local comegca realmente a ascen-
der. Ciente da veneracdo do glamour e do luxo por parte dos france-
ses, 0 emigrante inglés viu a sua oportunidade e comegou a desenvolver
modelos que transmitiam individualidade, originalidade e diferencia-
¢do, valores que retratavam cada vez mais a dinimica da moda contem-
poranea. (Waddell, 2004)

A Alta-costura partiu do principio da exclusividade do vestir-se sob
medida e do acabamento finalizado nd3o por mdquinas, mas sim, por
maos de costureiras capazes de dar o brilho e a exclusividade as pecas
confeccionadas. Consagrou-se como diferenciadora de classes sociais e
gerou uma procura desmedida de vestudrio exclusivo e sob medida. O
tradicionalismo e o estilo padrio de se vestir, foi sendo deixado de lado.

Nasce assim uma industria para atender a crescente procura de tra-
jes unicos, exclusivos e elegantes, tornando cada vez mais fdcil a comer-
cializacdo da nova moda Francesa para um publico cada vez maior, que
procurava moda de luxo e sob medida. Paris, ganha assim destaque na
industria da moda mundial e vai-se afirmando como pdlo de criacio.

De olhos na expansido, Worth funda em 1845, na capital francesa, a
Chambre Syndicale de Haute Couture, isto ¢, o sindicado da Alta Cos-
tura, com o objectivo de demonstrar a supremacia e a qualidade da moda
local. Enviava para todo o mundo, bonecas vestidas com réplicas de cria-
¢oes dos melhores estilistas parisienses.

S6 quase um século mais tarde comegaram a surgir organizagdes deste
tipo noutras partes do mundo, em Londres, “The Incorporated Society of
London Fashion Designers”, em Florenca e Roma, “The Camera Nazionale
dell’Alta Moda Italiana”, e em Nova lorque “The Fashion Group Internatio-
nal and the Council of Fashion Designers of America.” (Waddell, 2004).

Worth para proteger os seus modelos, teve a sublime ideia de colocar
uma etiqueta com sua assinatura nas roupas por si criadas, como se fos-

sem obras de arte. Desde entdo, as senhoras da alta sociedade s6 que-



riam usar roupas desenhadas por um estilista conhecido, passando a ser
o mais recente sistema de diferenciacdo social. A invencido de Charles
Worth foi o primeiro passo para o poder abismal que a marca viria a assu-
mir na sociedade moderna.

No fim dos anos 1920 e inicio dos 1930, época de crise econdmica para a

66 A industria do luxo que traduz a alta costura teve um papel bas-
tante significativo na economia Francesa, em fungio da exportacio
das roupas, que ocupou o segundo lugar no comércio exterior na
metade dos anos 20. 99 (Lipovetsky, 1987, p. 71)

populagdo americana, enquanto a Alta-costura reinava em Franga, e de
uma forma geral em toda a Europa, aparece nos Estados Unidos da Amé-
rica o Ready-to-wear, isto €, o pronto-a-vestir. Os americanos, que até
ao momento se abasteciam com os costureiros parisienses ou recorriam
as costureiras locais que reproduziam as pecgas estrangeiras, passam a
procurar alternativas mais em conta, acessiveis e priticas que pudessem
ser reproduzidas em larga escala. Em rdpida resposta as necessidades da
sociedade, os fabricantes da industria nova-iorquina refinaram as suas
capacidades técnicas e financeiras para melhorar o desenho de pegas a
precos moderados.

Rapidamente, a moda na América, o que antes era dito como Unico e
exclusivo, torna-se plural e reprodutivo. Em vez de desfiles passam a
existir catdlogos de venda por correspondéncia onde sio apresentados
os ultimos modelos com prazos de entrega rapidissimos.

Com o fim da Segunda Guerra Mundial em 1945, a economia europeia
estava um caos, as cidades destruidas e a as matérias-primas eram escassas.
Restituida a liberdade ao territdrio francés, uma grande empreitada nacio-
nal foi acionada, visando a reconquista dos mercados internacionais da
Haute-couture, assim como restabelecer Paris como o centro da moda que
fora noutros tempos. Porém, apesar do governo tentar que tudo voltasse a
ser como era antes da guerra, devido 4 hegemonia cultural e econémica dos
Estados Unidos da América, e aos avancos tecnoldégicos entretanto ocor-
ridos, uma nova sociedade mundial tinha sido configurada. Tal renovagao
leva a famosa Alta-costura parisiense a entrar em franco declinio. (Waddell,
2004)

Neste contexto, os industriais franceses procuraram conhecer o processo
de produgio em série dos americanos e logo o assimilaram, dando origem

a0 que hoje se chama de Prét-a-porter (versdo francesa do Ready-to-wear
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FIGURA 21

Desfile da colecgao de
Alta costura Primavera/
Verdo 2015 da marca
Versace
(http://_www.oliviapa-
lermo.com_ wp-content_
uploads_2015_01_unna-
med-6-388x580.jpg)

FIGURA 22

Desfile da colecgao de
Vestido de Alta costura
da marca Prada.
(http://_s-media-
-cache-akO0.pinimg.
com_736x_ab_80_22
ab8022c45e8f88af394c-
ba136a6d0279.jpg)

FIGURA 23

Conjunto da colegao
Outono/Inverno 2014 da
marca Versus

(http://www.vogue.com/
fashion-shows/fall-2014-
-ready-to-wear/
versus—versacephotoL
55c6513808298d8be21
dab34_master_pass_Ver
susVersace_001_1366.1
366x2048.JPGphotos_5
5c6513808298d8be21da
b34_master_pass_Vers
usVersace_001_1366.13
66x2048.JPG)
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americano). Este novo conceito revolucionou a produgio industrial assim
como a dindmica do sistema da moda, permitindo a criagio de uma maior
variedade ndo s6 de estilos, mas também de preco e tendéncias.

Perante tal conjuntura, muitas casas de Haute-couture viram-se obriga-
das a fechar as portas, outras uma oportunidade de se reinventarem. Casas
como Versace e Prada, desenvolveram sub-marcas (Versus e Miu Miu) que
tentavam ser mais acessiveis ao publico em geral, continuando a possuir
uma marca e uma assinatura do estilista, dando ar de sofisticacio, mas sem
o tom de exclusividade. Assim, torna-se usual encontrar nas ruas, pecas
do vestudrio que desfilaram nas principais semanas de moda, com peque-
nas alteracoes, por vezes no tecido, na cor, ou em algum detalhe acres-
centado ou retirado. Nas figuras seguintes, as diferencas entre as pecas de
Alta-costura (figuras 21-22), e as da marca Versus (figuras 23), de Ready-to-
-wear sio evidentes especialmente na questio de praticidade.

De acordo com Waddell (2004), no inicio dos anos 1960, novos valores de
contestacio emergem. A androginia pde-se em voga, e a moda deixa de ser
ditada pelas grandes maisons francesas, mas sim pela musica, pelo cinema
e pela televisao. E neste periodo, Inglaterra passa a assumir-se como outra
grande lancadora de tendéncias.

As casas de Alta-Costura francesas deixam de ser vistas propriamente
como ditadoras de moda e tendéncias, mas sim como “laboratérios” onde
os designers podem dar largas 4 sua imaginacio, e onde sdo criadas pecas de
arte sob forma de vestudrio. Estas pecas passam primordialmente a “vestir”
as pdginas editoriais das revistas onde glamorosamente se publicitam
outro tipo de produtos de marcas parceiras, como cosméticos, perfumes

e acessorios. Paris continua a ser a principal sede destas grandes casas.



Outrora inventados pelo Charles Worth, os desfiles tornaram-se indis-
pensdveis para o negécio da moda, o maior objectivo do evento: vender.
Estes passam a acontecer em apresentacdes Unicas segundo calenddrios
mundiais de lancamento das colecgdes, e levam a criacido de uma agenda
de negdcios que movimenta o sector da moda a uma escala global.

Por sua vez, os desfiles parisienses de Prét-a-porter, e as colecgdes con-
correntes de Ready-to-wear oriundas de outras cidades da moda - Nova
lorque, Londres e Mildo - emergem, passam a organizar-se duas vezes
por ano, na Semana de Moda ou, Fashion Week, com calenddrios muito
semelhantes. De Janeiro a Abril sdo expostas as cole¢ées de Outono/
Inverno, e de Setembro a Novembro as coleccdes Primavera/Verao.

Com duragio de aproximadamente de uma semana, nestes eventos
sdo realizados os principais desfiles da industria da moda, e os designers
de moda expde as suas ultimas colecgdes aos possiveis compradores que
procuram conhecer as ultimas tendéncias.

Reflexo da globalizacdo e do avango tecnoldgico, a difusdo da informa-
cdo € de tal forma veloz, que qualquer novidade apresentada do outro
lado do planeta chegar até nés em questdo de minutos. Em pouco tempo,
o ultimo langamento em Paris ganha inimeras clonagens ao redor do
mundo. Assim, no final do século XX a cultura da moda, outrora restrita
as principais capitais, passa a ser global e multicéntrica, e os estilos pas-
sam a fluir do centro para periferia e vice-versa.

Contudo, ainda sdo distinguidas como as cinco principais capitais da
moda, Londres, Nova York, Mildo, Paris e Berlim, e consequentemente as
principais responsdveis pela disseminagio da moda. Logicamente, essa
disseminacdo envolve a imprensa o que faz com que as revistas de moda,
entre outros veiculos de comunicacio, estejam intrinsecamente conec-

tadas com estes centros criativos.
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n “[...] the dircction
witch the fashion is
going towards.”
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2.1.6
Tendéncias - Ciclicas e Sazonais

O termo tendéncia, “deriva do latim tendentia, participio presente e
nome plural substantivado do verbo tendere, cujos significados sdo ten-
der para, inclinar-se para ou ser atraido por”. Na perspectiva da moda
o significado mantém-se, porém trata-se de algo um pouco mais com-
plexo. Em “Inside the Fashion Business” (1981), as autoras descrevem
a tendéncia de moda como o ponto de referéncia “ [...] para a direc¢iio
para qual as modas se movimentam.” (TL -Jarnow, Judelle, Guerreiro,
1981, p.24)" Os estilos que ganharem popularidade constituirio entdo as
tendéncias propriamente ditas.

Como jd foi referido, estas sio lancadas nos desfiles das grandes marcas,
nas duas semanas da moda que ocorrem semestralmente. Tal dinAmica
bi-anual foi instituida por Charles Worth em meados do século XIX, e
perdura até a actualidade mantendo-se reguladora do calenddrio oficial
desta industria. Porém, apesar de esse ciclo tradicional se manter, nos
dias de hoje as tendéncias, muito por causa da Internet e outros meios de
comunicacdo, nascem e morrem dentro de um ambiente infinitamente
mais rdpido e turbulento, acelerando drasticamente o seu ciclo nas ruas.
De forma a perceber como e porqué estas mexem tanto com a industria
da moda com a nossa sociedade, comega-se por estudar um pouco mais
o aparecimento destas tendéncias.

Waddell (2004) considera que, depois de Worth, houve dois aconte-
cimentos preponderantes para a evolugdo da tendéncia de moda, sdo
eles a Revolucio Industrial e a Revolugio Francesa. A Revolugio Indus-
trial Inglesa deu o suporte material para o estabelecimento do sistema de
moda, estimulando a produgio de vestimentas e o consumo, enquanto
a Revolucio Francesa forneceu suporte ideoldgico por meio do lema:
Igualdade, Liberdade e Fraternidade que se difundiu, por toda a socie-
dade, possibilitando a liberdade de consumo, principalmente em relacao
ao vestudrio.

Este ritmo de mudanca continua, tipica da era industrial, introduziu
um novo estilo de vida que contribui para a criacdo do ready-to-wear que
rapidamente adoptou as tendéncias da moda como principal motor para
a industria e as tornaram num mecanismo da obsolescéncia. Ou seja, o
consumidor passou a ver a peca da coleccido do ano anterior como algo
desactualizado e passa a desejar ter algo novo e moderno. Desta légica,
resulta a necessidade da introducdo de produtos que parecem novos,

mesmo que nio sejam verdadeiramente inovadores.



E esta a realidade sobre a qual a industria da moda se move nos dias
de hoje, e para isso, pensar em tendéncias passa a ser pensar no futuro,
ou em possibilidades de futuro. Apontando para o que vird a seguir ou o
préximo gosto, e “analisar e prever quais os estilos que se tornardo moda
nas proximas estagoes ¢ conhecido na industria da moda como um exer-
cicio de adivinhacdo ocupacional, em que estdo em jogo milhdes de déla-

. 2(TL - Jarnow, Judelle, Guerreiro, 1981, p. 33)

res

Esse estudo, ¢ denominado de forecasting, e ¢ fruto de um trabalho
minucioso que tem inicio muito antes das tendéncias chegarem as maos
do designer e serem adoptadas pela industria da moda.

O termo forecasting pode ser traduzido para o portugués como o acto
de prever, projectar, ou seja, criar uma visdo de futuro sobre algo, e ¢é
precisamente esse o trabalho que cabe aos especialistas. Mas como se
estudam e prevém estas tendéncias? Segundo os autores de “The Busi-
ness of Fashion” (2004), o estudo de tendéncias ¢ um conjunto de técni-
cas de pesquisa a fim de mapear num amplo espectro (cultural, econé-
mico, comportamental) de um determinado grupo, sociedade ou acgio
especifica, e a partir desses dados proceder a andlises que permitam, por
fim, prospectar futuros possiveis. Esse processo analitico do estudo de
tendéncias envolve ndo sé a observacio de mudancas na moda, mas a
extensa andlise e sintese de todas as informacdes obtidas junto a diferen-
tes fontes, dentro e fora do campo da moda.

O primeiro passo ¢ a defini¢io do consumidor destas tendéncias,
seguindo-se a pesquisa e andlise do seu comportamento e do momento
cultural e sécio-econémico em que se encontra, visando dar o maximo
de informacio aos criadores sobre as expectativas do mercado - Target
Customer Research. O perfil ou descricio do cliente alvo inclui normal-
mente o género, a faixa etdria, estilo de vida e localizacdo geogrdfica, dai
parte-se para a pesquisa do mercado, que segundo o esquema de Burns e

Bryant (1997) requer avaliagdes a longo-prazo e curto-prazo. (Ver figura 24)

STEP 1: MARKET RESEARCH

LONG-RANGE SHORT-RANGE SHORT-RANGE
Forecastin Forecasting Forecasting
TREND COLOR FABRIC AND

RESEARCH RESEARCH TRIM RESEARCH

2. [...] analyzing

and predicting which
styles will become the
fashions for coming
seasons has been
called an occupational
guessing game for the
fashion industry, with
millions of dollars at
stake.”

FIGURA 24

Esquema adaptado de
Burns e Bryant (1997)
(Investigadora)

M



By oo range forec:
ong-range forecas-

ting includes resear
ching economic trends
related to consumer
spending patterns and
the business climate.
For example, [...] will
corporated taxes for
the apparel com

pany be increasing?
Will cost-of-leaving
expenses rise because
of inflation, resulting in
fewer appareal purchase
price for apparel:. [...]
On the other hand,
short-range forecasting
mettings are held with
designeres, merchandi-
sers, planners, and sales
personnel to discuss the
company’s short range
forecasts and strategic
planning. [...] also
includes careful study
of what the competition
is doing.”

14 . .
[...] create a service

to informe wholesale
fashion companies and
garment manufactures
for the comming trends
in silhouette, colour
and fabric.”
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66 A previsio a longo prazo inclui a investigacio das tendéncias
econdémicas relacionadas com os padrdes de consumo do cliente e o
clima de negdcio. Por exemplo, [...] sera que os impostos associados
para a companhia de vestuario vio aumentar? Sera que as despesas
com o custo de vida aumentario devido a inflacio dando origem

a uma redugio do poder de compra de vestuario? [...] Por sua vez

as reunides de previsio de curto prazo realizam-se com os desig-
ners, comerciantes, equipa de planeamento, equipa comercial para
discutir as previsdes de curto prazo e o planeamento estratégico
[...] também est4 incluido um estudo cuidadoso das actividades da
concorréncia. 99 (1L - Burns e Bryant, 1997, p. 135 e 137)

No que diz respeito as cores e aos materiais, Burns e Bryant (1997)
afirmam que estes podem ser definidos com quase dois anos de ante-
cedéncia, em reunides de fabricantes, pesquisadores e criadores que
definem as paletas através de outros factores, como a capacidade de
producio e o custo de um certo material ou pigmento.

Esta pormenorizada pesquisa s6 € possivel gracas ao trabalho con-
junto de profissionais de dreas como a sociologia, antropologia, psi-
cologia e marketing que formam os hoje denominados gabinetes ou
agéncias de tendéncias. Conforme Waddell (2004), estes tiveram ini-
cio na década de 1970, quando empresas como “IM International” em
Nova lorque, “Promostyle” em Paris e “Nigel French” em Londres, “[...]
criar um servico para informar as vdrias empresas do meio de moda
e da manufatura de vestudrio relativamente as tendéncias previstas,
tanto a silhueta, como a cor e o tecido. ¥ (TL - Waddell, 2004, p.159)

Perante uma realidade com uma tio forte concorréncia onde o fac-
tor de antecipagio se tornou uma vantagem competitiva, pesquisar
tendéncias passou a funcionar como um investimento, tornando estas
empresas/gabinetes, pecas extremamente importantes no ciclo da
moda. Responsdveis por recolher, analisar e divulgar todas as noticias
relacionadas com a moda, estas procuram ajudar as grandes marcas
a organizar-se, planear e criar cole¢des mais conscientes das neces-
sidades e preferéncias dos consumidores, com escritérios espalhados
em todo o mundo.

Apesar de Burns e Bryant (1997) afirmarem que as suas previsoes
podem ser feitas com um ano e meio de antecedéncia em relacdo a
uma estacdo, Marc Worth, fundador da Worth Global Style Network
(WGSN), agéncia de estudo de tendéncias, diz que perante a natureza

mutdvel da sociedade em que vivemos, avaliar tendéncias com tanto



tempo de antecedéncia jd ndo faz sentido.(Business of Fashion, 2015).
Marc Worth acredita que o ciclo de moda da actualidade exige uma abor-
dagem diferente para a compreensio das tendéncias que envolva as qua-
tro estagoes em vez de apenas duas.

Independentemente da forma como as empresas apresentam as suas
prospeccdes, todas trabalham com o mesmo objectivo de fornecer fon-
tes de inspiracdo para os criadores. Identificados os comportamento e
respectivas preferéncias, as tendéncias de moda comecam a ganhar vida
e partem para as mios do designer. A este cabe o dificil papel de inter-
pretar os dados recolhidos de acordo com a sua visdo e as expectativas
dos seus clientes, de forma a criar algo atractivo, original e diferenciador
dos produtos de outras marcas. Nos dias de hoje, numa sociedade tao
massificada como a nossa o desafio e cada vez maior. Apés o processo de
design, a tendéncia ¢ entdo lancada nas passarelas nos maiores centros
da moda e daf rapidamente disseminada.

Apesar de todo este trabalhoso processo, Jarnow, Judelle, e Guerreiro
(1981), consideram que ciclo de vida da tendéncia de moda, isto é, o
tempo de duracio de uma determinada moda\estilo, estd limitado entre

o momento da sua adop¢io e o momento do seu abandono. (Ver figura 25)

INVENGAO LANCAMENTO LIDERANCA DE MODA/PICO DE CONSUMO

SATURAGAO SOCIAL / DECLINIO / OBSOLESCENCIA

A FASHION CYCLE

Peak

Decline

Introduction

ACCEPTANCE
(MEASURED IN SALES VOLUME)

Introductory Acceptance Rejection (TIME)
phase phase phase

FIGURA 25

Grafico do ciclo de vida

de uma tendéncia de
mod.

(Burns e Bryant, 1997,
p.87)
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FIGURA 26

Grafico de como o ciclo
de vida de uma ten-
déncia de moda pode
variar.

(Jarnow, Judelle, Guer-
reiro, 1981,p.28)

15 . . .
The rise and fall may

be gradual or sharp; the
peak may be narrow or
wide.”
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Matathia e Salzman (2004, p.10) sugerem-nos pensar nas
tendéncias como humanas: “[...] elas tém um ciclo de vida.
Isto €, sdo semeadas ou fertilizadas, germinam, crescem,
amadurecem, envelhecem e um dia morrem...”

As autoras de “Inside the Fashion Business” (1981, p.28)
garantem que todas as tendéncias passam por estas trés
fases, contudo, algumas podem perdurar um ano ou até

mais, e outras apenas uma estacio. Afirmam ainda que nenhum gré-
fico pode descrever exactamente o ciclo de vida de uma tendéncia de
moda, mas que todos apresentam um efeito tipo onda, conforme a figura
26. Neste, pode-se ver que tendéncias mesmo com um periodo de vida
idéntico podem apresentar diferentes “ondulacdes”, isto €, diferentes
movimentos. “A ascensdo e o declinio pode ser gradual ou acentuado; o
auge pode ser estreito ou largo.” ® (TL, 1981, p.28).

Alcangado o declinio, é tempo de introduzir uma “nova” tendéncia
que dominard o mercado durante os préximos tempos. Logo, perante
uma realidade ciclica e obsoleta, a cada estacdo, os gabinetes de tendén-
cias renovam as suas pesquisas e informagdes, acrescentando, confir-
mando e abolindo estilos, ou mesmo permitindo uma comunhio entre o
antigo e o novo - o revivalismo.

Tal reencarnacio e adopgio de modelos antigos sdo concebidas a partir
dereleituras do trabalho de outrora e do renascimento de certas caracte-
risticas de um passado que se actualiza.

Este ressurgir de tendéncias tém sido alvo de estudo por vdrios espe-
cialistas da drea, porém, como “[...] algumas tendéncias sio reencar-
nadas uma década ou mais depois, e muitas vezes de forma um pouco
diferente”, nenhum conseguiu estabelecer uma sequéncia regular, nem
um ciclo exacto que se ajustasse a todas as movimentagdes a que a moda
assistiu ao longo dos tempos. (Matathia e Salzman, 2004, p.10).

Um desses estudiosos foi James Larver que para tentar descortinar este
fenémeno, tentou criar uma “regra” que explicasse as transformacoes
das roupas e o nosso sentimento por elas ao longo dos anos. Essa tabela
foi publicada pela primeira vez em 1935, no livro “Taste and fashion,
from the French revolution to the present day”, e veio a celebrizar-se
como the Larver’s Law, a Lei de Larver (Ver Quadro 1). Nesta, o historiador
defende que uma tendéncia sé voltaria a despertar interesse na sociedade
cerca de 50 anos ap6s o seu declinio. Contudo, James Larver mal poderia
imaginar as tamanhas mudancas que a industria da moda viria a sofrer
nos proximos 70 anos e a forma como a reciclagem das tendéncias de

moda seria acelerada. (Business of Fashion, 2015)



LEI DE LARVER
INDECENTE 10 ANOS ANTES DO TEMPO
VERGONHOSO 5 ANOS ANTES DO TEMPO
OUSADO 1ANO ANTES DO TEMPO
ADEQUADO PRESENTE
SEM GRACA 1 ANO DEPOIS DO TEMPO
MEDONHO 10 ANOS DEPOIS DO TEMPO
RIDICULO 20 ANOS DEPOIS DO TEMPO
ENGRACADO 30 ANOS DEPOIS DO TEMPO
PITORESCO 50 ANOS DEPOIS DO TEMPO
ENCANTADOR 70 ANOS DEPOIS DO TEMPO
ROMANTICO 100 ANOS DEPOIS DO TEMPO
BONITO 150 ANOS DEPOIS DO TEMPO

Tendo esclarecido tudo isto, fica apenas por responder a questio: saidas

das passarelas como € que estas tendéncias se desenvolvem e se difundem?

66 Supostamente as novas tendéncias tém trés origens principais: a
cultura erudita (belas-artes, literatura, musica cldssica, teatro etc);
cultura pop ( televisio, musica pop, cinema e cultura de celebrida-
des) e cultura popular (actividades realizadas localmente por grupos
fora do sistema, por exemplo os praticantes de skateboarding).99 '
(TL - Veblen,1899, p.85)

Depois da grande estreia nos desfiles, a coleccdo surge nos anincios de
publicidade especializada, nas revistas de moda, em outdoors e outros.
Posteriormente ao aparecimento na imprensa, os produtos chegam as
montras e af enfim, o que € vendido nas lojas chega as ruas.

Voltando as teorias do sociélogo Thorstein Veblen (1899), entende-se
que as tendéncias de moda desenvolvem-se a partir de trés principais fon-
tes: da cultura literdria e cldssica; da cultura “pop” e da cultura das ruas.

Estas trés culturas funcionam em paralelo e influenciam-se mutuamente.

QUADRO 1
Lei de Larver

(Investigadora)

16 “New trends are

generally supposed to
arise from three main
sources: high culture
(fine art, literature,
classical music, theatre
and so on), pop culture
(television, pop music,
movies and celebrity
culture) and low culture
(activities pursued
locally by special inte
rest groups outside the
mainstream, for exam
ple skateboarding).”
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FIGURA 27

Grafico piramidal
representativo do efeito
trickle-down (adaptado
de Inside of fashion
business, 1981)

(Investigadora)
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Os seus estudos relativos a distin¢ao e diferenciacio seu livro, “The The-
ory of the Leisure Class” (1899), Veblen faz referéncia ao facto das ten-
déncias presentes nas classes superiores serem cobicadas pelos estratos
sociais inferiores e como estas sdo vistas como sinais de status e notorie-
dade.

¢¢ E preciso ser como o0s outros e nio inteiramente como eles, ¢
preciso seguir a corrente e significar um gosto particular. 99
(Lipovetsky, 1989)

Seguindo esta légica de Lipovetsky, introduz-se ao estudo dois princi-
pios antagénicos que actuam como forca motivadora para as inovacoes
em moda: o principio da imitacdo e o principio da diferenciacdo. Estes
assumem-se como elementos cruciais no que diz respeito a diferencia-
¢do social através da moda na nossa sociedade, como se verd no préximo
tépico. De acordo com o primeiro desses principios, cada classe socioe-
condmica imita os padroes de vestir e de comportamento dos represen-
tantes das classes superiores; e, de acordo com o segundo principio, a
elite - a classe de topo - procura um novo padrio de vestir e de compor-
tamento, procurando voltar a distanciar-se dos imitadores das classes
mais baixas.

Neste Ambito, sdo definidas duas formas bdsicas de desenvolvimento
de tendéncias, sdo elas: o efeito “ Trickle-down” e o efeito “Bubble up”.
(Ver figura 27 e 28)

Surge na Alta-Costura

e depois nas Celebridades EFEITO TRICKLE-D OWN

Primeiros Seguidores
(Elite)

Aparecimento

nas revistas

Mercadoria
Chega as lojas

Chega ao tblico em geral
- Consumo em massa



O efeito trickle-down foi nomeado pelo socidlogo alemao Georg Simmel,
relativamente a disseminacio das tendéncias por parte das classes sociais
superiores para as classes sociais inferiores.

Hoje em dia este percurso ndo parte propriamente de uma classe
social, mas sim do grupo de pessoas que estd a frente no lancamento de
tendéncias de comportamentos e estilos de vida. Estas tendéncias advém
das passarelas e vio chegando ao grande publico através dos formado-
res de opinido, das revistas de moda e depois da “descida” até as lojas
onde as pegas se tornam disponiveis a qualquer um. Seguindo este ciclo
de apropriagio as tendéncias e os produtos acabam por sofrer a cépia
e finalmente o desgaste. Apds o desgaste inicia-se um novo ciclo, uma
nova tendéncia.

Por sua vez, Ted Polhemus na sua obra “Streetstyle: From Sidewalk to
Catwalk”, nomeia outra movimento de circulacio de tendéncias, desta
vez ascendente, que parte das ruas em direcgio ds passearelas, o efeito
bubble up. Aqui as pecas populares sdo reinterpretadas por especialistas e
designers de moda e depois lancadas novamente. Um bom exemplo deste
fenémeno € o das calgas jeans, pecas usualmente associadas 4 classe ope-

rdria que outras classes aderiram como simbolo de rebeldia.

Em resumo, a tendéncia de moda é um fenémeno social de cardcter tem-
pordrio que descreve a aceitacdo e a disseminacio de um padrio ou estilo
pelo mercado consumidor até a sua massificagdo e consequente obsoles-

céncia.

Aparecem versdes
adaptadas de Alta-Costura

Elite pede pecas
adaptadas

“Media” publicita
anova tendéncia

Especialistas
baptizam a tendéncia

Moda surge de grupos e culturas FIGURA 28

inferiores presente nas ruas
EFEITO BUBBLE-U P P Grafico piramidal

representativo do efeito
bubble-up (adaptado
de Inside of fashion
business, 1981)

(Investigadora)
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2.1.7
Sintese

Perante esta observacao, conclui-se que o sistema da moda congrega
toda uma conjungio filoséfica, socioldgica, antropoldgica, psicoldgica e
artistica que se desencadeia em estreita correlagdo com a comunicacio,
o marketing e a economia. Composta por diversos sectores, esta indus-
tria é um sistema cujos componentes dependem uns dos outros e traba-
lham paralelamente com um sé objectivo, o de difundir e vender o pro-
duto. Para isso este sistema precisa de manter-se em constante mutagio
e continuar a reger-se sobre os mesmos parametros.

Identificou-se entdo, um conjunto de critérios que se consideraram
essenciais para o funcionamento dessa dinamica.

A partir da nocio do vestudrio enquanto instrumento de comunica-
cdo que desempenha um papel da maior importancia na construcio de
identidade social, definiu-se o primeiro critério para a nossa futura and-
lise, a componente simbdlica que a moda acarreta. Esta caracteristica da
sociedade contemporanea, que faz do trajar um sistema de construcio
de sentidos e significados, é uma forca poderosa que faz movimentar esta
industria e, que por sua vez leva a outro tépico de anilise, a distingdo
social/imitacio.

O desejo de diferenciacgdo e a respectiva imitagdo impulsionou o que é
hoje o ciclo da moda. O “novo” passou a ser o eixo principal das socie-
dades, e a dindmica da moda passa entdo a ter como alicerces e prin-
cipios organizadores da vida colectiva, a seducdo e o efémero. Sendo
este cardcter efémero tdo préprio da moda, considerou-se importante
nomed-lo como pega fundamental da nossa investigacao.

Por sua vez, este desejo de compra do novo tem reflexo no consumo
da nossa sociedade e leva a industria de moda a tornar-se uma industria
produtora de bens de consumo supérfluos, impulsionadora do consu-
mismo nas sociedades modernas.

Foi neste contexto que emergiram as tendéncias da moda. Frequen-
temente associadas a intuicdo e entendidas como mudancas estéticas e
estilisticas aleatdrias, considera-se que conseguiu-se demonstrar que
estas sio uma série de fenémenos relacionados com acontecimentos cul-
turais, produtivos, medidticos e de consumo, resultantes de um longo
processo de pesquisa e de criacio.

Desenvolver tendéncias de moda €, sobretudo, fazer uma leitura para-
lela sobre a complexidade do comportamento do consumidor e das suas

mudancas, procurando visualizar caminhos futuros do consumo e da



moda. Acompanhando sistematicamente as mais recentes inovagoes
e renovacdes, as tendéncias de moda adquirem um cardcter sazonal,
ciclico e revivalista. Caracteristicas muito importantes que controlam
o mundo da moda e que se consideraram fundamentais para o nosso
estudo.

Por ultimo, ndo menos importante, hd a considerar o factor geogrdfico
como elemento determinante. E a partir dos pélos difusores da moda,
como Paris, Londres e Mildo, que a moda sai do papel para as passarelas
e destas para as pdginas de revista. Aqui encontram-se as grandes casas
da moda mundial e af sdo tomadas as grandes decisdes que poem este
imenso sistema a trabalhar.

Desta forma, conclui-se que a moda é uma industria que monta um
multifacetado sistema, e um fenémeno complexo, capaz de disseminar
tendéncias e interferir nas relagdes sociais, e também produzir objectos
simbdlicos. Portanto, um fenémeno que mexe com a dindmica de toda a

sociedade moderna.
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2.2

Comunicacio Visual e o Design

“Comunicacdo é falarmos uns com os outros, é a televisdo,
é divulgar informacao, é o nosso penteado, € a critica literdria,
alista ¢ intermindvel. [...] Assumo que a comunicacdo é pas-
sivel de estudo, mas que necessitamos de vdrias abordagens
disciplinares para conseguirmos estudd-la exaustivamente.”

(Fiske, 1999, p.13-14)

esde o principio dos tempos a comunicacio tem

vindo a ser uma ferramenta vital para a instrucio

e desenvolvimento do ser humano bem como para
a formacio e coesido das comunidades, sociedades e culturas.
Sendo a comunicacdo reconhecida como uma das mais impor-
tantes actividades humanas, ela assume diferentes questoes e
abordagens que se consideram importantes de estudar e expli-
car nesta fase inicial da investigacao.

Como jd referido nesta pesquisa, o processo comunicativo vai
além das palavras. Existe todo um sistema de sinais nio-lin-
guisticos, como gestos, expressoes faciais, imagens, etc., deno-
minados de comunicagdo ndo-verbal, presente no nosso dia-a-
-dia que nos faz interpretar e interagir com o mundo. Perceber
como esses sistemas de cddigos e sinais funcionam, ¢ o que se
pretende com este capitulo. Especialmente os que sdo assumi-
dos pelas imagens.

Acompanhando vdrias teorias sobre o assunto, identifica-se
por fim a relagdo intrinseca destes signos com a drea do design

gréfico, preparando uma base tedrica para o capitulo seguinte.
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66 Praticamente tudo o que os nossos olhos vém ¢
comunicagio visual [...] Tema muito vasto, que vai desde
o desenho a fotografia, a plastica, ao cinema; das formas
abstractas as reais, das imagens estdticas as imagens em
movimento, das imagens simples as imagens complexas,
dos problemas de percepg¢io visual concernem ao lado
psicologico. 99 (Munari, 2013, p.16)

Para Munari, (2013), todo estimulo visual é capaz de comu-
nicar e por esse motivo tudo aquilo que é capaz de nos
“atingir” visualmente pode ser considerado comunicacio
visual, (desenhos, objectos, roupas, plantas, animais, etc.)
contudo, os seus valores sio diferentes, de acordo com o
contexto onde se inserem e as suas mensagens.

Vivendo num mundo de imagens, Dondis (2007) afirma
entdo que a experiéncia visual humana é fundamental para
que se possa compreender o meio ambiente e reagir com
ele. Esta estd de tal forma inserida no contexto da sociedade
contemporanea que na maijor parte das vezes passa desper-
cebida. Como acontece com elementos essenciais do fun-
cionamento das cidades, como as placas sinalizadoras de

transito e os semdforos, e os elementos indicativos cultu-

rais, como as cruzes nas igrejas catélicas, etc. Todos estes sdo exemplos
de elementos da Comunicacdo Visual, chamados signos - simbolos que
partem de um significante e determinam um significado sem que seja
necessariamente utilizado um texto verbal. (Ver figuras 29-31)

Indo ao encontro do famoso ditado popular, “mais vale uma imagem
do que mil palavras”, a autora expde a mensagem visual como algo uni-
versal, que ultrapassa os limites da lingua, do tempo e do espaco. “A lin-
guagem separa nacionaliza; o visual unifica. A linguagem ¢ complexa e
dificil; o visual tem a velocidade da luz e pode expressar instantanea-
mente um grande nimero de idéias.” (Dondis, 2007)

Munari defende que conhecer a comunicagio visual é como aprender
uma lingua, uma lingua composta apenas por imagens. Embora Dondis
(2007), considere que a linguagem visual poder ser considerada uma lin-
guagem mais limitada que a verbal, ela é contudo mais imediata e mais
universal. Lembra o cinema mudo como exemplo disso mesmo, onde as

imagens contam uma histdria ndo sendo necessdria a palavra.

FIGURA 29

Sinal de Stop com carca-
teres do Camboja e em
inglés.
(http-_1.bp.blogspot.
com_-BYtC45Yp4ul _UPA-
GKoNbFwI_AAAAAAAA-
FXc_E22M9Aiui7g_s1600_)

FIGURA 30

Sinal de Stop com carca-
teres arabes e em inglés.
(http://www.hrbc.org.
uk_wp-content_uplo-
ads_2013_09_HALT)

FIGURA 31

Sinal de Stop em
portugués.
(http://www.jonvanags-
photography.com/-/galle-
ries/pisco-elqui)
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Esta linguagem visual constitui todo um corpo de dados que podem ser
usados para compor e compreender mensagens com diversos niveis de
utilidade, desde o puramente funcional até i expressio artistica. E exac-
tamente sobre estas duas vertentes da comunicagio visual que Bruno
Munari estabelece distingdo entre, a que ¢ casual e a que ¢ intencional.
Para a comunicacio visual casual o autor dd-nos como exemplo o de uma
nuvem no céu, sem qualquer tipo te intencdo, ilustra a comunicacio
visual intencional com as nuvens, de fumo utilizadas pelo indios como
meio de comunicagio entre si.

Seguindo o conceito das mensagens intencionais, e perante um mundo
globalizado e cada vez mais centralizado na visdo, somos “bombarde-
ados” diariamente com milhares de imagens, aplicadas em diferentes
produtos e suportes de comunicacio - cartazes, simbolos, instrucdes
visuais, revistas, publicidade, internet, etc., com diferentes tipos e fun-
¢oes de mensagens. Umas informam, outras dirigem e influenciam e
outras por vezes até confundem o receptor.

A comunicacio visual intencional, tenta de forma estratégica comu-
nicar algo a alguém, e no que diz respeito a imagens bidimensionais e a
sua manipulacio € a drea do Design Grafico, e os multiplos campos que
abrange, e se dedica. O enfoque deste capitulo € sobre estratégias e teo-
rias do design grafico, e nessa perspectiva, considera-se obrigatério que

sejam abordadas disciplinas como a comunicagio e a semidtica.

2.2.1
Comunicacio e os signos

Ainda antes de se falar do processo de comunicacio, torna-se indis-
pensdvel para este estudo uma breve introdugio tedrica sobre a drea da
semiotica e, naturalmente, o seu papel na comunicac¢io visual.
Ferdinand de Saussure foi um pioneiro a estudar o processo de comu-
nicagio entre os individuos, definindo o conceito de signo e demons-
trando a sua importancia numa sociedade cujos individuos baseiam a sua
linguagem e comunicagio nestes mesmos signos, quase de uma forma
inconsciente. Porém, foi Charles Peirce (2010), que mais tarde criou a
semidtica, ou semiologia, nomeada como a doutrina formal dos signos.
Interessou-se pela busca incessante do ser humano em encontrar sig-
nificado em tudo o que nos rodeia e tentou perceber de que modo esta
procura se tornou uma func¢io vital na nossa espécie. (Ver figuras 32 e 33)
O autor descreve um signo como qualquer marca ou sinal percebido e

associado ao pensamento, compondo conceitos, informacées e coman-



dos, entre outras possibilidades de significacdo e ac¢do. Ou seja, um
signo é aquilo que, sob determinado prisma representa alguma coisa para
alguém. A sua interpretacio € essencial para o ser humano, e a compre-
ensdo da forma como a mesma se processa ¢ fundamental para o estudo
da comunicacio visual.

Partindo da premissa que a semidtica estuda a vida de todos os sig-
nos visuais na sociedade, e assumindo que qualquer processo comuni-
cacional ou experiéncia de significado envolve signos, percebe-se o quio
vasto este campo de estudo é. Consequentemente, a pesquisa semidtica
aborda fendmenos tio dispares quanto os gestos, as expressoes faciais, o
vestudrio, os diagramas, a fotografia, o desenho, o cinema, etc.

Posteriormente a Pierce, um vasto nimero de fildsofos e estudiosos
dedicaram as suas pesquisas a esta drea, contribuindo com perspecti-
vas distintas e com diversas obras publicadas, como Louis Hjelmslev e
Roman Jakobson. Para a presente investigacio foram as observagdes de
Roland Barthes e Umberto Eco relativas aos signos e ao processo de sig-
nificagdo, que se assumiram como pilares estruturais.

Inicialmente, Barthes (1995) pega na légica de Saussure, onde divide o
signo em duas “metades”, a “ideia / conceito”, do lado “material” (sen-
sorial), e descreve o signo como o resultado da soma de um significante
e de um significado. Esse significado é definido pelo autor (1995, p.35)

’

como a “representacio psiquica da ‘coisa’ . Isto €, a representacio psi-
quica de uma “coisa” e ndo a “coisa” em si. Para clarear este raciocinio
de Barthes, toma-se como exemplo a figura de uma bola:

A figura da bola de facto ndo € uma bola. O significado da palavra bola
nio é o objecto bola, mas a representacio grdfica do objecto, a imagem
psiquica. Por sua vez, o significante trata-se de um elemento media-
dor que se comporta como gerador, ou seja, materializador da figura do

objecto.
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FIGURA 32

A esquerda o diagrama

de Saussure,onde o
signo como entidade
psiquica com duas
faces indissocidveis:
Significado sobre o
Significante.

(Investigadora)

FIGURA 33

A direita o diagrama de
Pierce que defende que

0 signo tem trés pdlos
onde o significado se
encontra no interpre-
tante.

(Investigadora)
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J4 Humberto Eco, decidiu acompanhar as concepg¢des Peircianas, e focou-se
na teoria dos signos em especial nos temas da estética, das aparéncias e das
formas. De uma forma descomplicada o autor descreve os signos como sim-
bolos que nos remetem a determinada mensagem, como por exemplo a cruz
ao cristianismo e a balanca a justica. Cada vez que se poe em prdtica ou se
usa esta relagdo de significado, inicia-se o processo de comunicagdo. Assim
sendo, os peritos concordam que nio existem mensagens sem signos nem
comunicacio sem mensagem.
John Fiske (1990) afirma:

66 Assumo que toda a comunicacio envolve signos e codigos. Os signos
sdo artefactos ou actos que se referem a algo que nio eles proprios, ou
seja, sdo construcoes significantes. Os codigos sio os sistemas nos quais
o0s signos se organizam e que determinam a forma como os signos se
podem relacionar uns com os outros. 99 (Fiske, 1990, p.13)

Segundo Eco (2004) o signo serve para transmitir informacio, através de
uma fonte, emissor, canal, mensagem e destinatdrio, e somente quando
existe a relacdo intrinseca entre esses elementos se dd o processo de comu-
nicagdo. Nesta perspectiva semiética uma mensagem equivale ao signo que
por sua vez pode ser uma organizacio de diversos outros signos. Porém esta
construcio de signos que constitui a mensagem sé produz significados atra-
vés da interacgdo com os receptores.

O signo, esse, modifica-se de acordo com o olhar do observador pois o
significado expresso por determinado objecto pode ser lido e segmentado
de vdrias maneiras, conforme as diferencas culturais de um dado leitor.
Barthes diz que “vdrios corpos de significados podem coexistir num mesmo
individuo, determinando, em cada um, leituras mais ou menos ‘profun-
das’”. (Barthes, R., 1995, p. 47).

O receptor apenas compreenderd a mensagem se conhecer o cédigo, logo
tanto o emissor quanto o destinatdrio precisam de entender um cédigo em
comum e diversas regras de atribui¢do de significados aos signos. Recorda-
-se entdo a frase de Munari (2013, p.19) “ Cada um vé o que sabe.”

Assim para a Semidtica, os fenémenos culturais sdo considerados siste-
mas de signos sobre os quais constroem significacdes e dio sentido as coisas.
Dependendo do repertdrio cultural que cada receptor dispoe, alguns signi-
ficados simbdlicos actualizar-se-io e outros nio. A cultura pode portanto
ser compreendida como uma prdtica de significacdo, vinculando-se aos

processos de articulagdo materiais e simbdlicos que compdem a vida social.



2.2.2
Comunicacio: o Processo

A Comunicacio é considerada um fenémeno multidisciplinar, e ao longo
dos tempos muitos foram os estudos produzidos a volta dos principios
tedricos da comunicacgio e da psicologia que procuraram compreender
como se organiza a comunicacao visual.

Como jd foi falado no ambito da semidtica, a comunicagio, indepen-
dentemente do tipo, ¢ um processo que nio pode ser compreendido
como um fenémeno isolado, pois somente ¢ eficaz se virios elemen-
tos estiverem presentes nessa dindmica. De entre as intimeras teorias
apresentadas por estudiosos desta drea, alguns elementos sio comuns
a todas elas e considerados cruciais para que ocorra uma comunicagio
eficiente. Sdo estes: o emissor, alguém que emite a mensagem; o recep-
tor, o destinatdrio do emissor, € quem recebe e descodifica a mensagem;
a mensagem, que pode ser um facto, ideias ou até mesmo, emocdes, ou
seja, € o conteudo contido na comunicagio; o canal, o meio pelo qual
a mensagem ¢ enviada do emissor para o receptor; o referente: o con-
texto, a situacdo aos quais a mensagem se refere, e por fim o ruido: o
possivel conjunto de elementos que perturbam e dificultam a compre-
ensdo da mensagem pelo destinatdrio, como por exemplo, o barulho ou
mesmo uma voz muito baixa, ou como borroes, rabiscos, ilegibilidade,
no campo do visual.

Neste ambito, Bruno Munari (2013) desenvolve o seguinte esquema
sobre as mensagens visuais e todos os elementos que participam no seu
percurso entre o emissor e o receptor. (Ver figura 34)

Parece um processo relativamente simples, o emissor codifica a men-
sagem dando-lhe um sinal (comum ao receptor), o receptor recebe o
sinal e descodifica de acordo com o seu reportdrio e obtém a mensagem.
Porém, este processo € bastante complexo, e talvez por isso existem bas-
tantes teorias sobre o tema.

Para compreender uma mensagem baseada na sintaxe visual sdo
necessdrias muitas outras condi¢des para além da visdo. De acordo com
Juan Bordenave (1997), existem vérios factores que podem influenciar
esse processo. Dos vdrios que enumera, consideraram-se como princi-
pais e mais relevantes para este estudo: a percepcio, a descodificagdo e a
interpretagdo. Apesar de perspectivas distintas, os agentes descritos por
Bordenave relacionam-se intrinsecamente com os trés diferentes filtros

expostos por Munari.
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« Percepcio: A percepcio € a funcio cerebral que permite ao individuo
organizar e interpretar as impressoes sensoriais, de forma a atribuir sig-
nificado ao meio envolvente a partir de um histérico de experiéncias pré-
vias. Para Bordenave (1997) esta é basicamente como o homem “sente”
a realidade através dos seus sentidos e dai compreende os signos que lhe
sdo apresentados.

A percepcio visual € logicamente a que o individuo analisa a partir de
um estimulo visual como a forma, a cor, o tamanho, a textura ou o peso,
e daf lhe confere um significado.

Bruno Munari cré que a mensagem visual bem projectada, ao chegar ao
receptor depara-se com trés filtros: filtros sensoriais, filtros operacio-
nais, e filtros culturais. Segundo o mesmo, cada receptor, e cada um de
modo diferente, possui estes trés filtros e é sobre estes que a percepgio
se desenvolve.

Relativamente ao primeiro tipo, o autor dd o seguinte exemplo: “ um
dalténico ndo vé certas cores e assim, as mensagens baseadas exclusi-
vamente na linguagem cromatica, sdo alteradas, quando nio anuladas.”
(Munari, 2013, p.90)

Os filtros operativos por sua vez estdo relacionados com as carac-
teristicas psicofisiolégicas do receptor. Relembra-se a simples frase,
(2013,p.19) “ Cada um vé o que sabe.” Uma crianca de trés anos obvia-
mente ndo analisard certa mensagem visual da mesma forma que um
individuo adulto. Daf conhecer e aprender as imagens que nos rodeiam
significa ver mais e perceber mais.

Como jd foi mencionado, também o contexto onde as mensagens se
inserem podem incitar valores e significados distintos. E sobre tal que
se trata o terceiro filtro, o cultural, que sé deixard as mensagens serem
recebidas se o receptor as reconhecer, isto €, s6 receberd as mensagens
que fazem parte do seu universo cultural. A comunicagio visual estd
portanto intrinsecamente interligada a cultura visual, pois ndo consiste

s6 no que se vé, mas no que se conhece.

+Descodificacio: Compreendidos os signos, o individuo tem que deter-
minar o que estes representam, a que cédigo pertencem. Bordenave

(1997) d4 o seguinte exemplo:
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66 Como o artesio e o seu filho pertencem a mesma cultura - a nor-
destina -, os signos que eles usam tém o mesmo significado para os
dois. [...] eles usam o mesmo codigo: para falar usam o idioma por-
tugués [...]; para gesticular usam os gestos que aprenderam de seus
antepassados. Entio, tio logo o filho percebe as palavras e os gestos
de seu pai, ele os descodifica, isto é, para cada signo encontra, na sua
memdria, um objeto ou idéia correspondente. 99 (Bordenave, 1997, p.43)

Neste sentido retoma-se a defini¢do de Munari (2013) de que existem
pelo menos dois tipos de comunicacido visual, a casual e a intencional, e
é necessdrio perceber que para uma comunicacio visual intencional ser

eficiente, o emissor da mensagem deve projectd-la com cuidado.

- Interpretacio: A fase da interpretacio consiste na compreensio niao
apenas no que cada palavra ou imagem significa, mas no que a mensa-
gem inteira pretende transmitir. “A interpretacdo exige que se coloque a
mensagem em um contexto, que se a compare com outros elementos do
repositério e com o conhecimento que se tem do interlocutor”.
(Bordenave, 1997, p.44)

2.2.3
A mensagem visual

Sintetizado o processo comunicativo de acordo com Bordenave, julga-se
essencial ainda referir a decomposi¢do da mensagem visual que Munari
(2013) faz na sua obra.

No processo de comunicagio, a mensagem ¢ constituida por sinais.
Estas transmitem significados por meio da denotacio, que manifesta o
conteudo imediato da mensagem, e da conotagio, que exprime os valo-
res subjacentes da mensagem visual. Assim, todo o produto/projecto
precisa de controlar e consolidar os valores conotativos correctos das
suas mensagens visuais, criando significados coerentes com os objecti-
vos pretendidos. Estas mensagens visuais construidas a partir de codi-
gos linguisticos (textos, letras, signos caligraficos, etc.) ou de c6digos
iconicos (figuras e imagens), por meio de signos e regras combinatdrias,
constroem um sentido e emergem determinado significado, a mensagem

propriamente dita.



Afirma o autor que para entender a comunicacio visual ¢ importante
entender a mensagem e seus componentes, e para tal divide-a em

duas partes, a informacio propriamente dita e o suporte visual.

€6 O suporte visual é o conjunto de elementos que tornam visivel a
mensagem, todas aquelas partes que devem ser consideradas para se
utilizar com a maxima coeréncia em relacido a informacio. Sio elas a
Textura, a Forma, a Estrutura, o Médulo, o Movimento. 99

(Munari, 2013, p.92)

Este é assim responsdvel por transformar a informacdo em estimulo
visual compondo- se das partes analisiveis da comunicacio (Textura,
Forma, Estrutura, Médulo, Movimento). A partir destas subclassifica-
¢oes € possivel captar mais profundamente o intuito de pecas que comu-
niquem visualmente, que usem tais conceitos para amparar suas criagcdes
e fazé-las acessiveis ao publico e até conferir-lhes valores universais.

O que Munari chama de “suporte visual” é entendido por Dondis
(2007) como “elementos basicos” da mensagem visual. Para a autora, os
elementos bdsicos da mensagem visual sdo: o ponto, a linha, a forma,
a direcgdo, o tom, a cor, a textura, a propor¢io, a dimensio e o movi-
mento, e € a forma de como estes sdo utilizados na composi¢do da men-
sagem que Dondis, considera ser a parte mais importante da elaboracio

de uma peca.

66 A sintaxe visual existe. H4 linhas gerais para a criagio de compo-
sicoes. Ha elementos basicos que podem ser aprendidos e compre-
endidos por todos os estudiosos dos meios de comunicacio visual,
sejam eles artistas ou nio, e que podem ser usados, em conjunto com
técnicas manipulativas, para a criacio de mensagens visuais claras. O
conhecimento de todos esses fatores pode levar a uma melhor com-
preensio das mensagens visuais. 99 (Dondis, 2007, p.11)

Segundo os principios da organizagio perceptiva provenientes dos psi-

t7, e a partir dos “elementos bdsicos” da mensagem

cologos da Gestal
visual, Dondis estabelece algumas técnicas sobre as quais € possivel deli-

near e expressar uma variedade de composigdes visuais. Para a autora a

7 Escola Gestalt, uma

Escola de Psicologia
Experimental iniciada
no final do século XIX
na Austria e Alema

nha que criou a Teoria
da Gestalt (teoria da
psicologia) com foco no
estudo da percepcio.
Christian Von Ehrenfels,
filésofo vienense foi
considerado seu pre
cursor, mas por volta
de 1910 teve seu inicio
mais efetivo através de
Max Wertheimer (1880-
1943), Wolfgang Kohler
(1887-1967) e Kurt
Koffka (1886-1941),

da Universidade de
Frankfurt.
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FIGURAS 35-37
Exemplos de como essas
abordagens antagonicas
podem ser utilizadas
graficamente.

(Investigadora)

8. . L
graphic design is

the activity that organi-
zes visual communica
tion in society.”
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técnica mais importante no controlo de uma mensagem visual € o con-
traste, e a partir deste podem-se criar diversas composicdes com abor-
dagens desiguais e antagonicas visando um significado. As técnicas mais
usadas sdo as que mais facilmente demonstram essa oposi¢io, destaca-
-se: unidade-fragmentacio, previsibilidade-espontaneidade, assi-
metria-simetria, irregularidade-regularidade, estabilidade-variacao,
complexidade-simplicidade, exagero-minimizagio, ousadia-sutileza,
transparéncia- opacidade, economia-profusio, planura-profundidade,
entre outras. (Ver figuras 35 - 37)

Assim as técnicas visuais reforcam o significado e oferecem ao designer
uma grande variedade de meios para expressar visualmente o contetdo

que o auxiliam na busca de uma linguagem visual universal.
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2.2.4
Design grafico como comunicacio

Partindo de todas as observacdes anteriores, e visando estabelecer uma
relacdo entre a comunicacio visual com o Design, mais concretamente
com o Design grdfico, toma-se como ponto de partida a seguinte defini-
¢do: “design grdfico € a actividade que organiza a comunicagio visual na
sociedade.” (TL - Frascara et al, 1997, p.27) 8.

Numa perspectiva simplificada onde o conceito de comunicagio ¢ a
ideia de partilha e troca de informacdes ou experiéncias de forma a rela-
cionar duas partes, e seguindo a 16gica de John Bielenberg (1997), design
gréfico € entdo uma profissio que se foca principalmente na engenharia
de uma conecgio entre uma mensagem e um publico.” Torna-se claro

como o design grédfico € comunicacio.



A partir de um combinar de reflexdes sobre diferentes disciplinas do
design, considera-se que o cardcter comunicativo de qualquer peca de
design deve ser sempre estudada de acordo com duas vertentes. (Fras-
cara et al, 1997; Norman, 2004 ). Na primeira vertente, devem ser anali-
sados os componentes visuais e comunicativos do produto propriamente
ditos, o aspecto, a legibilidade, a visibilidade, etc. Frascara et al, (1997),
classificam este como o campo perceptual. A segunda perspectiva trata
o campo comportamental e estd associada a teorias semidticas e de sig-
nificagdo. Aqui é tratado como o design de um objecto/produto afecta e
desperta comportamentos nas pessoas.

Partindo da nocdo de design enquanto um fenémeno simbdlico, os
objectos sdo vistos como signos capazes de representacio. Os seres
humanos atribuem simbolos e significados a todas as suas vivéncias e
referéncias para relacionar-se com a realidade logo, e sendo o mercado
um mundo repleto de simbolos, essa compreensdo dos sistemas sim-
bdlicos por parte do homem afecta inevitavelmente a sua compreensao
enquanto consumidor. E nesta “falha” da mente humana sobre o qual o
design cada vez mais se foca.

Desta forma, atribuindo valores e simbolismos aos produtos, a comu-
nicacdo do produto vai além da simples informagio exposta, e torna-se

num discurso que impde ideias, conceitos e comportamentos.

€6 Para além do design de um objeto ha também uma componente
pessoal que nenhum designer ou fabricante pode dar/fornecer. Na
nossa vida os objetos sio mais do que possessoes materiais. Orgu-
lhamo-nos desses objetos nio por que querermos afirmar a nossa
riqueza ou estatuto, mas devido aos significados que eles trazem a
nossa vida. 99" (TL - Norman, D., 2004, p.6)

Norman (2004), em “Emocional Design” aborda o campo comporta-
mental do Design e a questdo da emocdo. O autor defende que este com-
portamento do consumidor baseia-se, principalmente, na premissa de
que o consumidor compra produtos ndo apenas pelas suas funcionali-
dades, mas também pelo seu significado, pelo seu caricter de preencher
lacunas afectivas, pela sua influéncia na auto-estima do individuo e pela

forma como este € visto pelos outros.

" “Beyond the design

of an object, there is a
personal component
as well, one that no

designer or manufac
tured can provide. The
objects in our lives are
more than material pos-

sessions. We take pride

in them, not necessary
because we are showing

off our wealth or

status, but because the
meanings they bring to

our lives.

63



20 “[...] it enhances

the symbolic relation
between form and con-
tent; it intensifies the
perceptual arousal of
the viewer; it guides the
act of viewing through
hierarchies and sequen
ces; [...] it generates
visual pleasure; [...] and
it connects the viewer
with cultural values
that transcend the
short-term operational
function of the design”

2 “It is evident there

fore that the production
of visual communica
tions cannot ignore the
specif characteristics

of the public to be
adressed.”
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Nesse processo de acdo signica, o designer é um emissor que faz a sintaxe
entre a forma e o conceito que elaborou com os aspectos materiais de que
dispde para comunicar as suas ideias, produzindo uma proposta capaz de
criar efeitos na mente dos intérpretes-receptores. Frascara et al, (1997,
p.4), considerando os objectos como suportes de simbolismo e os desig-
ners como profissionais capazes de os manipular, resulta da alianca entre

o design e a doutrina dos signos:

¢¢ [...] real¢a a relagio simbélica entre forma e contetido; intensi-
fica o despertar percetual do espectador; guia o ato de ver através de
hierarquias e sequéncias; gera prazer visual; e estabelece a ligacio do
espectador com valores culturais que transcendem a funcio opera-

cional de curto prazo do design. 99 ?° (Frascaraet al., 1997, p.4)

O objectivo de toda a comunicacdo visual é despertar a atencio e ser
capaz dealterar atitudes e comportamentos, para tal tem de ser atractiva,
convincente e perceptivel. Assim, para uma maior aceitacdo e aprova-
¢do por parte dos usudrios, um produto terd de conseguir atingir eficaz-
mente tanto o campo perceptual como o comportamental. Deste modo
¢é evidente que a producdo de comunicagdes visuais ndo pode ignorar as
caracteristicas técnicas especificas do publico a que se destina.” 2 (TL -
Frascara et al, 1997,p. 4)

Enquanto o marketing se preocupa em seduzir o consumidor e perce-
ber as suas necessidades, desejos e percepg¢oes, o design procura tradu-
zir esses atributos em produtos e sistemas visuais. Portanto, no processo
gerativo do design, o designer de forma a comunicar eficazmente tém de
conhecer o publico que pretende atingir e dai desenvolver a sua inter-
pretagdo dos signos e materializar a informacao. Ora, desenvolvido de
acordo com particularidades pré-estudadas a fim de antecipar o efeito
que terd no publico-alvo, o produto jd nasce com possiveis interpre-
tacdes. Se esses interpretantes estiverem certos, produzirdo uma série
de reaccdes no publico jd esperadas. Percebe-se, entdo, que a matéria-
-prima do designer é muito mais do que os suportes materiais dos seus
produtos, mas sim todo o universo dos desejos e ambic¢oes que movem a
sociedade. Passa a ser capaz de encontrar formas de expressio para con-

cepgoes, emogoes e cognicoes.



2.2.5
Sintese

Todos os sentidos humanos, o tacto, o paladar, o olfato, a audicdo e a
visdo, representam uma forma de comunica¢io com o mundo, mas este
dltimo - a visdo - parece desempenhar um papel fundamental nesta
relacdo. Segundo Donis A. Dondis, todas as experiéncias que uma pessoa
possui na sua vida tém por base a sua percep¢io visual (naturalmente
esta teoria nio se aplica ao invisuais). Talvez por isso, desenvolveu-se
uma sociedade em que a informacio se caracteriza pelo tratamento pre-
dominantemente do visual. Uma sociedade onde as imagens se assumem
como um sistema de signos.

Assim, todo produto é composto por caracteristicas que sdo tangiveis
e percebidas visualmente, e caracteristicas abstractas que nio sio tan-
giveis e que estio intimamente relacionadas com a satisfacio das neces-
sidades do cliente. O principal objectivo do produto seja ele objecto ou
servico, € satisfazer a necessidade do cliente e ainda permitir 4 empresa
atingir uma certa margem de lucro.

Pois ¢ justamente esta sinestesia, essa capacidade de levar o receptor/
consumidor a associar imagens a um pensamento visual que tem sido
desde hd muito tempo cobicada pelas marcas, alimentado o que hoje
chamamos de consumo simbdlico. Ciente de que o consumidor com-
pra produtos ndo somente pelos seus aspectos funcionais, mas também
pelo seu significado, pelo seu cardcter de preencher lacunas afectivas dos
consumidores, o mundo das marcas tornou-se ainda mais complexo.
Marcas, produtos e servigos passaram a ser providos de significados e
comecaram a ser esbocados logo a partida com o intuito de comunicar
algo, manifestando-se depois em escolhas grdficas. Assim, aliado ao
marketing, o Design Grifico surge com a finalidade de facilitar a venda.

Conclui-se entdo que a comunicacio visual de um produto se assume
como um campo interdisciplinar, onde a psicologia e a semidtica contri-
buem com alicerces tedricos e onde o design se torna uma potente ferra-
menta que transforma os atributos intangiveis em tangiveis. O designer
grifico assume-se como um comunicador, essencialmente visual, que
através de vdrias técnicas cria diferentes discursos a partir da combina-
¢do de cores, de formas, de texturas, de tons e de proporgdes, de forma a

expressar determinados significados.
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O Design Editorial e a Revista

A linguagem visual do design grafico faz parte
da nossa cultura, de tal forma que ja esta intrinseca
nas nossas vidas.

ada vez que abrimos um livro ou uma revista, olha-

mos para uma pdgina de um website, ou passamos

o olhar por um cartaz nas ruas, vemos e lemos nao
apenas palavras e imagens mas também a linguagem do design.
Enquanto profissdo, o design grédfico tem pouco mais de um
século, mas ao longo desse periodo desenvolveu uma linguagem
visual proépria, recorrendo as artes visuais tradicionais, a tipo-
grafia, a ilustracio e a fotografia.

Assim, ainda antes de abordar o tema da Revista enquanto
objecto grifico, neste capitulo faz-se uma breve contextua-
lizagdo histdrica e artistica para perceber como essas lingua-
gens visuais do design grdfico se enraizaram na nossa cultura
comunicacional e os valores que conferiram a drea especifica do
Design Editorial.

Através de uma pesquisa de perspectivas de vdrios autores e
designers, segue-se o mesmo método que se adoptou no capi-
tulo sobre a moda, e identificam-se os principais elementos
visuais que constituem o Design Editorial, em prol de se torna-
rem critérios para a investigagio activa deste estudo. Feito isto,
acredita-se que jd se estard habilitado para estudar e perceber
as caracteristicas e especificidades técnicas da multifacetada
Revista. Por fim, j4 compreendidos os principios do design edi-
torial e da revista, assim como o sistema da moda, observar-se-

-4 como estes se relacionam nas publicagoes periddicas do meio.
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2.3.1

Fundamentos do Design Grafico
aplicados ao Design Editorial

Conforme Philip Meggs (1998), em “A history of graphic design”, desde a
Pré-histdria, o Homem sempre procurou formas de comunicar com seus
semelhantes, levando-o a representar visualmente ideias e conceitos,
guardar conhecimento graficamente, e dar ordem e clareza a informa-
¢do. Desde de entdo, a nossa cultura comunicacional tém vindo a ama-
durecer gradualmente ao longo dos milénios de evolugdes ocorridas na
linguagem e na expressdo visual, como a escrita, a tipografia, a ilustragao
e a fotografia.

Desta forma, para analisar este assunto complexo, retrocede-se entdo
ao inicio da histéria, com o propédsito de descobrir os principios que incu-
tiram solugdes inovadoras e criativas no design grifico, e que ainda hoje
o conduzem. Segundo o historiador e designer (1998), um dos elementos
mais importantes do design grafico tem origem nas imagens rupestres
feitas pelo Homem pré-histdrico - a ilustracdo. Independentemente das
técnicas utilizadas, seja por desenho, pintura, gravura ou impressio a
imagem pictdrica tem vindo desde os tempos primitivos a ser utilizada
para representar e expressar vivéncias e ideias, e com o passar dos tem-
pos, usada também para acompanhar, explicar, interpretar, acrescentar
informacao, sintetizar ou até simplesmente decorar um texto.

Aliada a ilustragdo emergiu também outro elemento fulcral para a
comunicacio visual: a cor. (Hollis, 2001) Conforme explicado no capi-
tulo anterior, a cor é um dos elementos bdsicos da mensagem visual e
sempre esteve presente desde o comeco da histéria do homem. Segundo
Meggs (1998), desde os egipcios que usavam cada cor como um simbolo,
a cor estd impregnada de informagao e oferece um vocabuldrio enorme e
de grande utilidade para o alfabetismo visual.

Segundo o autor (1998), inventada a escrita e os alfabetos, os Egip-
cios foram também os primeiros a usar ilustragdes nos seus manuscritos
como escoltas da sua escrita.

Analisando os manuscritos ricamente ilustrados e adornados, produzi-
dos desde o final do império romano, até ao advento dos livros impressos
por volta de 1450 na Europa, percebe-se como a envolvéncia fez com que a
escrita evoluisse, assim como a sua reprodugio, passando de algo manual

para caligrafico, até a0 momento em que se mecaniza e se industrializa.
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FIGURAS 38

P4gina da Biblia de
Gutenberg, primeiro
livro impresso, 1450-55.
Os elementos deco-
rativos florais, assim
como os cabecalhos e
texto a vermelho foram
adicionados a mao por
um illuminator.

(Meggs, 1998, p.76).

2 O design grifico é o

conjunto de activi
dades voltadas para a
criacio e a producio de
objectos de comunica-
¢io visual, geralmente
impressos, tais como
livros, revistas, jornais,
cartazes, folhetos e
tantos outros. O termo
vem da junc¢io de duas
palavras “design” e
“grifico”, de acordo
com a dupla natureza do
seu processo.

Contudo, hoje em dia

o alcance do conceito
“design grafico” vai
muito além dos objectos
graficos propriamente
ditos. O termo passou
também a empregar-
-se para descrever
actividades de design
ligadas a sinalizagio de
ambientes, ao desen-
volvimento de sistemas
de identidade visual, a
estruturacio de piginas
na internet, entre
outros.
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ficas - a Tipografia. Considerada por Meggs (1998) como
o primeiro grande passo da industria grifica, a invencio
dos tipos mdveis tornou possivel a reproducio de livros e
documentos impressos em grande escala e, consequen-
temente a difusdo do conhecimento por toda a Europa.

Observando a figura 38 € fdcil ver o impacto que esta revolucio grafica
teve sobre o texto e sobre a organizagdo da pdgina e a razdo pela qual
a tipografia e a ilustragio se assumem como os principais instrumentos
na composicio da pdgina impressa, a partir desta data. Considerada por
vdrios autores como a origem do design grifico,?? a era pés-Gutenberg
trouxe consigo, para além da primazia do texto escrito sobre o imagé-
tico, uma certa rigidez mecénica da mancha do texto impresso onde a
liberdade criativa dos antigos documentos manuscritos se foi perdendo
e onde nos habituamos a equacionar as questdes tipogrificas de corpo,
espacamento, condensacio e entrelinhamento com as de legibilidade.

Neste ambiente, as tipografias rapidamente comegam a querer produzir
obras cada vez mais elaboradas, e para tal comecam a procurar e explo-
rar novos processos e formas de o fazer. Aparecem entio novos tipos de
materiais como suporte, novas tintas e novas dimensoes. Tal, marca este
periodo como o grande momento na histéria das artes gréficas, pois este
avanco nas tecnologias de impressdo deu inicio a muitos outros que, ao
longo do tempo, se foram aperfeicoando e servindo o design grafico. Por
esta razdo, o suporte, material e o formato, é detido na presente investi-
gacdo como um dos elementos cruciais da peca gréfica e por isso, objecto
digno de uma especial atencio.

Avancando uns séculos na histéria, assiste-se ao grande avanco da
industria gréfica entre 1830 e 1890, associado ao imenso crescimento dos
centros urbanos no periodo da Revolucio Industrial, que suscitou novas
necessidades em termos da comunicagio da informacio. Tais activida-

des foram ganhando espaco ao longo da segunda metade do século XIX,



dando impulso ndo somente ao design grafico como também ao apareci-
mento da publicidade. Em resposta as novas pressdes comerciais desen-
volvem-se novas formas de comunicagio visual: rétulos, embalagens e
etiquetas para identificar produtos; folhetos e panfletos para divulgar
informagdes; impressos comerciais (papel timbrado, cartdes de visitas);
cartazes para anunciar eventos e mercadorias, etc.

Nesse sentido Richard Holis (2001) identifica a revolu¢io da era
moderna como outro factor impulsionador que levou ao desenvolvi-
mento do design grifico e constata que ao longo dos vdrios séculos, as
funcdes das artes gréficas, e mais tarde do design grédfico, mantiveram-
-se praticamente inalterdveis. S3o elas o identificar ; o informar e ins-

truir, e o apresentar e promover.

¢6 A principal fungio do design grifico é identificar: dizer o que é
determinada coisa, ou de onde ela veio (letreiros de hotéis, estandar-
tes e brasdes, marcas de construtores, simbolos de editores e graficos,
logotipos de empresas, rétulos em embalagens). Sua segunda fun-
¢io, conhecida no Ambito profissional como Design de Informacio,

¢é informar e instruir, indicando a rela¢io de uma coisa com outra
quanto a direcio, posicio e escala (mapas, diagramas, sinais de dire-
¢d0). A terceira fun¢io, muito diferente das outras duas, € apresentar
e promover (posteres, antincios publicitirios); aqui, o objetivo do
design é prender a atencdo e tornar sua mensagem inesquecivel. 99
(Hollis, 2001, p.4)

Até finais do século XIX, toda a comunicacdo industrializada como os
livros, revistas e cartazes era feita através do positivo e negativo, branco
e preto, impresso em suporte de papel. Porém, no final deste século sur-
giu um novo meio de impressao, a litografia, inicialmente usada essen-
cialmente em cartazes passa a ser depois utilizada para imprimir todo o
tipo de documentos, como rétulos, mapas e jornais, e veio a ser respon-
sdvel por revolucionar novamente as artes grificas. Deste modo, passou
a ser possivel introduzir a cor em qualquer tipo de impressao, e os artis-
tas gréficos encontraram uma nova forma de expressarem e trabalharem

a linguagem visual. (Hollis, 2001)
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23 O Manifesto Futu-

rista - escrito pelo
poeta italiano Filippo
Tommaso Marinetti,
que consistia em onze
itens que proclamavam
a ruptura com o passado
e aidentificacio do
homem com a mdquina,
a velocidade e o dina-
mismo do novo século.
(Hollis, 2001)

FIGURAS 39
Aesquerda a capa

de livro “Zang Tumb
Tumb”, de 1914, por F.T.
Marinetti.

(Hollis, 2001, p.35)

FIGURAS 40

Ao meio, : Poema dia-
gramado verticalmente
-“Carta de uma bela
mulher a um cavalheiro
amoda antiga”.

(Hollis, 2001, p.35)

FIGURAS 41

A direita, pagina des-
dobravel, “De noite, na
cama, ela relé a carta de
seu artilheiro na frente
de batalha”

(Hollis, 2001, p.35)
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Contudo, os beneficios introduzidos nesta época, como a descida do
custo das matérias-primas e as melhorias dos processos de impres-
sdo, resultaram na producio de artigos de baixa qualidade material e de
estética questiondvel. Foi entdo que no final do século XIX, como forma
de protesto vdrios profissionais das artes, insatisfeitos, deram inicio ao
movimento moderno que abrangeria vdrios estilos artisticos e perdura-
ria até 4 primeira metade de século XX. Pregavam valores estéticos com
moralidade e promoviam a revalorizagio de valores cldssicos.

Segundo Hollis (2001), a imprensa foi uma boa divulgadora dessas pro-
postas da modernidade. Gragas aos novos avancos tecnolégicos (dentre
elas novas técnicas tipogrificas e novos avancos na ilustragio) conse-
guiu-se atualizar e acelerar a velocidade da reproducio de imagens e
texto, adequando-se, de modo geral, a 16gica da sociedade e do mercado
capitalista. E desde ento, que as linguagens visuais do design gréfico e
da comunicacio se tém vindo a desenvolver.

Durante este perfodo, alguns movimentos e designers desencadearam
inovagbes radicais, sendo seguidos por outros que desenvolveram novas
utilizacdes e aplicagoes para as formas jd existentes. Todos eles, uns mais
que outros, foram significativos para o que € o design actual.

Em meados da primeira década do Séc.XX, quando se vivia um clima
de mudanca com dois acontecimentos quase simultaneos, a Primeira
Guerra Mundial (1914 a 1918) e a Revolugio Russa (1917), emergem os
primeiros futuristas europeus com representacoes visuais ilégicas e cad-
ticas, fazendo do deboche ao racionalismo e 4 ordem académica a sua
estratégia criativa. Assistia-se assim a uma rebelido contra a estrutura
rigida da mancha e do uso coerente da tipografia, conduzida pelo Mani-
festo Futurista?® defendia: “Chocar, além de abrir os olhos das pessoas
[...].” (Hollis, 2001, p.35)
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Outros movimentos seguiram esta légica, como o dadaista que queria
quebrar todas as regras e todos os conceitos tradicionais, dando origem
a um novo estilo. Este teve duas importantes contribuicées para as artes
gréficas: reforcou a ideia cubista do uso da letra como experiéncia visual,
onde separavam as palavras do seu contexto de linguagem para ser pura-
mente uma estrutura visual; e despertou os designers para o facto de que
o chocante e o surpreendente podem despertar a atencio do receptor e
ser um elemento importante para a superacio da apatia visual.

Com a primeira grande guerra a chegar ao fim, surge outra vanguarda,
o Construtivismo (1913 a 1930). Este surge para dar um novo sentido
de ordem no design que estava tomado pelo caos imposto pelos dada-
istas e surrealistas. Os construtivistas, de forma geral “ acreditavam
no emprego racional de material para criar objetos de uso comum ou
encontrar solugdes para problemas de comunicacio.” (Hurlburt, 1986,
p26) Combinava palavras e imagens numa experiéncia simultinea, com-
posicdo que estava destinada a influenciar o futuro da comunicacio de
ideias. O seu representante principal foi o designer russo El Lissitzky,
que deu uma nova ordem e uma nova forma ao design grafico com a cria-
¢do do que veio a ser outro elemento técnico fundamental para o design
editorial - a grelha. Os designers construtivistas uniam abstraccio geo-
métrica com funcionalismo.

Este progresso, do expressionismo para o funcionalismo, impulsio-
nado pelo Construtivismo abriu uma nova concepgio sobre a comunica-
¢do visual que seria seguida pelas escolas Bauhaus e De Stijl.

A Bauhaus, fundada por Walter Gropius em 1919, em Weimar na Ale-
manha, desenvolveu ideologias e tendéncias inovadoras para o estudo do
design. A influéncia do Bauhaus no design grifico, mais concretamente
no design da pdgina impressa, é baseada principalmente nas contribui-
¢oes de cinco mestres: Paul Klee, Wassily Kandinsky, Moholy-Nagy,
Josef Albers e Herbert Bayer (Hurlburt, 1986). Os seus projectos eram
direcionados para o principio da racionalidade, da simplificacdo e da
unidade entre forma e funcgio, a fim de facilitar a producio industrial,
atendendo as necessidades da sociedade alema.

No design grifico, teve como maior influéncia o construtivista hin-
garo Ldslé Moholy-Nagy que contribuiu com uma importante declara-
¢do sobre a tipografia, descrevendo-a como uma ferramenta de comu-
nicagio cuja importancia estd na absoluta clareza: “A Legibilidade da
comunicac¢io nunca deve ser prejudicada em funcio de uma prioriza-
¢do da estética; as letras nunca devem ser forcadas a uma estrutura pré-
-concebida.” (Hollis, 2001, p.39)
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FIGURAS 42

Jan Tschichold, Elemen-
tare Typographie, capa
para o nimero especial,
1925.

(Hollis, 2001, p.35)

74

No seu design ele administrava o ilimitado uso de todas as direc-
¢oes lineares, com o objectivo de criar uma nova linguagem
cuja elasticidade, variacdo e renovacio da composicio tipogrd-

fica fosse ditada pela expressdo interior e pelo efeito ptico.

woyosinop sep

De acordo com Allen Hurlburt (1986, p.38), “ foi um centro
de estudos que reuniu, em uma escola dedicada a testar novas

concepgdes artisticas, as ideias acumuladas nas duas primei-

261

ras décadas do século.” A escola veio propor uma abordagem
racional dos elementos grdficos, onde a forma simples ganha

mais espaco e os projectos de comunicagio visual com um apelo

mais “cientifico” ganham vida partindo de um estilo grifico
proprio dos designers da escola. Os projetos eram direcionados
para o principio da racionalidade, da simplificacdo e da unidade
entre forma e funcio, a fim de facilitar a producio industrial, atendendo
as necessidades da sociedade alema.

No design grifico, teve como maior influéncia o construtivista huin-
garo Ldslé Moholy-Nagy que contribuiu com uma importante declara-
¢do sobre a Neue Typographie, descrevendo-a como um instrumento de
comunicacdo que contribuiu com uma importante declara¢io sobre a
tipografia, descrevendo-a como uma ferramenta de comunicagio que
tem que comunicar de sua forma mais intensa. Contudo, foi, segundo
Hollis (2001), um jovem designer chamado Tschichold Leipzig, que
apoiado nessas ideias, se tornou o maior divulgador da Nova Tipografia,
com a publicacdo, em 1925, “Typographische Mitteilungen” (Ver Figura
42). Nesta publicacdo Tschichold defende que “na pdgina impressa, as

palavras sdo vistas ndo ouvidas.” e nomeia dez principios elementares :

66 1- A tipografia é moldada por necessidades funcionais.
2- O objetivo do layout tipogrifico é a comunicacio (da qual o
layout é o veiculo grifico). A comunicacio deve ser feita através
da forma mais concisa e penetrante.
3- Para que a tipografia sirva a fins sociais, seus ingredientes pre-
cisam de ter organizacio interna (contetido ordenado) e externa
(material tipografico adequadamente relacionado). 99
(Hollis, 2001, p.54)

Seguindo esses principios e com uma base estritamente geométrica, os
tipégrafos da Bauhaus propunham entdo uma letra limpa e universal,

sem serifas e originalmente utilizando apenas minusculas. (Ver Figura 43)



Os livros da Bauhaus apresentavam uma grande variedade de designs
tipogréficos. Por sua vez, no que diz respeito a imagem, a Bauhaus uti-
lizava as formas geométricas para enfatizar ou organizar a informagcio e
por vezes com a funcio de decorar, conforme se pode observar com as
“barras” vermelhas nos exemplos da figura
Apesar dejd ser usada pela imprensa hd alguns anos, a Fotografia sé ganha
a atencdo dos designers no fim da década de 20, que passou a explord-la
como um novo veiculo de comunicacio. Mais uma vez, a Bauhaus torna-
-se famosa pelo uso da fotomontagem, reunindo diferentes elementos
que davam vida a fotografia, através da justaposicio, da superposicio,
pela combinacio de diferentes pontos de vista, de cortes e recortes de
imagem e da exploragdo de contrastes e mudancas de angulos. O uso da
fotografia como parte integrante da estrutura grdfica possibilitou a liber-
tacdo das imposigdes retilineas nos layouts e desde ai tornou-se um ele-
mento fundamental para qualquer drea do design gréfico. (Hollis, 2001)
Perseguida pelos nazistas, por questdes politicas, a Bauhaus encerrou a
sua actividade em Berlim em 1933. O Design moderno estava plenamente

consolidado.

66 O movimento moderno colocou uma nova enfise nas cores
primarias - vermelho, amarelo e azul - bem como nas formas pri-
marias, o quadrado, circulo e tridngulo. E os designs dos tipografos
do Bauhaus, [...] haviam trazido para o layout da pigina uma nova e
requintada emocio. 99 (Hurlburt, 1977, p.42)

Porém, foi dificil incorporar esses ideais numa estrutura de comunicacio
comercial, a monotonia gerada pela simplicidade das formas e a postura
de racionalizagdo do layout da pdgina impressa, prépria da Bauhaus. Os
designers comegam a experimentar novos rumos na drea do design grd-
fico - os primérdios do chamado design grafico pés-moderno. E entio
nesta época, que, para Moser (2011) o design de revista evolui, principal-
mente com o design inovador e exploratério de Alexey Brodovitch que
numa fase posterior serd alvo de um estudo aprofundado.

Este foi um dos primeiros designers a ser considerado um director de
arte, sendo responsdvel pelo projecto editorial da Harper’s Bazaar. Cha-
mado por Carmel Snow (editor da Harper’s Bazaar), Brodovitch levou
o seu conhecimento sobre design editorial para o pais norte-americano
onde aplicou o estilo funcionalista do design grdfico moderno europeu e
revolucionou o projecto editorial tanto desta como das outras revistas de

moda do mundo inteiro.
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FIGURAS 43

Na busca de um tipo
“universal”, Bayer
apresentou em 1925
esta fonte, com o nome
“Sturm blond”. Para ele
a universalidade de uma
fonte tipografica estava
na simplicidade das suas
formas, as formas da
geometria elementar e
o uso exclusivo de letras
minusculas. Rapide-
mente foi seguido por
outros artistas graficos.

(http://tipografos.net/
bauhaus/bayer.html)
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24 . § : .
[...] revolutionary

use of photographs,
asymetrical layout of
pages, three-dimensio
nal effects, breacking
the fremework of the
grid, classical typogra-
phy, combinatuonsof
text and picture, free
arrangement of picture
material, the design

of unprinted area,
rhythmic repetition

of pictures, black and
white photographs
tinted with colour, and
soon.”

5 “Less is more” é uma
expressio cunhada por
Mies Van der Rohe,
ultimo director da
Bauhaus e que presidiu
ao encerramento das
suas actividades em
Berlim em 1933.

Esta expressio sintetiza
a esséncia do minima
lismo, prega a maior
simplicidade possivel
para passar a mensa
gem.
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O seu design tinha como premissa a simplicidade, e a clareza, tornando-

-se distinto pelo uso:

¢¢ [...] revolucionario uso de paragrafos, a assimetria dos layouts das
paginas, os efeitos tridimensionais, o quebrar da grelha,a tipografia
classica, combinagées de texto e imagem, disposicdes livres da ima-
gem na pagina, o design da zona em branco, o rictmo da repeticio das
fotografias, as fotografias a preto e branco com algo com cor, e por ai
em diante. 99 24 (Moser, 2011, p.8)

Foi sucedido pela notdria Escola Suica de design grdfico, que se inspi-
rou nas inovacdes construtivistas, de De Stijl, na filosofia da Bauhaus e
nos principios da “nova tipografia” dos anos 30, sendo conhecido apds
a Segunda Guerra como o movimento do “International Style”, isto é,
do Estilo Internacional. Os suicos seguiam o lema do “less is more” 2
ou em portugués,“mais € menos”, que parece sintetizar uma das ide-
ologias mais seguidas pelos modernistas, até hoje. A padronizacio da
forma visual através de informacdes simples, concretas e racionais, eli-
minando qualquer tipo de interferéncia visual, com o objectivo de ser
compreendida universalmente, eram as principais caracteristicas deste
movimento artistico modernista. Teve a sua maior producio entre 1950
€ 1970, assente numa vertente do Funcionalismo que, por sua vez, pro-
punha como forma de expressio o principio de que “a forma segue a fun-
¢io” e que qualquer ornamento era, portanto, considerado inutil.

No design aplicou-se a mdxima clareza, layouts estruturados, nitidez,
minimalismo, fotografias objectivas, funcionalidade, levando-se em
consideracgdo as necessidades do homem e da compreensio da mensa-
gem. Segundo Hollis (2001), a grelha passou a ser “um regulador pro-
porcional para layout, tabelas, imagens, etc.”. Todavia, a monotonia do
design ocidental apds a II Guerra Mundial sé comeca a ser contestada
a partir da segunda metade dos anos 60, quando alguns jovens desig-
ners suicos comegam a propor alternativas nao categéricas, mais des-
contraidas e inovadoras para fugir da rotina das formas dos designers
modernistas. O encontro de outros artistas influenciados pelo anseio de
mudancas chega aos Estados Unidos da América, onde independente-
mente do design gréfico estabelecido passam a expressar-se por meio de
uma nova linguagem grafica. (Hollis, 2001). Esse clima de descontrac¢io
e euforia acaba por demolir o ascetismo racionalista herdado dos fun-
cionalistas da Bauhaus, valorizando cada vez mais o inconformismo, a

intuigdo e o subjectivismo.



Para Hollis (2001) e Meggs (1998), independentemente dos movimen-
tos, os anos 60 foram um periodo de expansio de enorme importancia
para a histéria do design grdfico. Este expandira-se para dreas reguladas
por outros oficios como o design de jornais, e para os novos meios de
Comunicagéo - televisio e video -, passando, consequentemente, a ter
um papel mais activo na divulgacio da cultura e dos servigos publicos.
Assim, em 1970, o design gréfico torna-se parte do mundo dos negécios.
Hollis (2001, p.217) apresenta o exemplo dos Jogos Olimpicos de Muni-
que em 1972, onde foi demonstrado o quio vasta é a abordagem do design
grafico para a solucdo de problemas de comunicacao. (Ver Figura 44)

Tal como os Jogos Olimpicos, muitos outros eventos e empresas aper-
ceberam-se da polivaléncia do design grafico e este acabava por tornar-
-se fundamental para a nossa vida em sociedade. Qualquer empresa,
independentemente do seu tamanho, sentia a necessidade de criar a
sua “imagem” seguindo o exemplo da Coca-Cola. Era esperado que os
designers comerciais produzissem imagens que pudessem servir para

identificar o produto ou a organizagio.

66 Ao longo do século, novas midias geraram novas formas. Cada nova
técnica vem dando ao designer maior controle sobre o processo gra-
fico, que, por meio da tecnologia eletronica, passou a incluir nio ape-

nas cor mas também movimento. 99 (Hollis, 2001, p.233)

Neste contexto, emerge a revolucio digital. A revolucio digital fez com
que a marca Apple em 1984 introduzisse no mercado o seu primeiro com-
putador. Este veio como uma ferramenta (software e hardware) poderosa
que desde entdo, se tornou indispensdvel na actual fase do design. Gracas
a esta tecnologia, uma parte significativa do trabalho que anteriormente
era realizado por vdrios profissionais, entre eles, designers graficos, téc-
nicos de tipografia, artistas de producio e fotégrafos, passa a ser possivel
ser efectuado por uma pessoa num sé computador. A tecnologia digi-
tal e software avangados permitiram que o design grafico aumentasse o
seu potencial a nivel criativo, sendo mais fdcil manipular as variantes de
forma, cor, espaco e imagem.

A década de 90 foi para o design editorial um periodo de experimenta-
¢do e ressonante falta de claridade. Com a introdugio das novas tecno-
logias, muitas revistas comecaram a desafiar os leitores a ver, entender
e interagir de diferentes formas. Segundo Leslie (2003) com o inicio da
informatizacdo o design de revistas passou por uma fase de experimen-

tacdo, tornando-se tema até da prépria revista.
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FIGURAS 44

sistema de pictogramas
desenvolvido por Otl
Aicher para os Jogos
Olimpicos de Munique,
implementado num sis-
tema de grelha com trés
tipos de linhas (45°, 90°
e 180°). O designer que
influenciou toda uma
geracdo de designers,
conseguiu criar uma
linguagem pictografica
universal.

(Hollis, 2001)
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FIGURAS 45

“Hanging at Carmine
Street”, Beach Culture,
1991

(http://www.davidcar-

sondesign.com/t/work/
magazine/)

FIGURAS 46

“Is Techno Dead”

Ray Gun, 1994
(http://www.davidcar-
sondesign.com/t/work/
magazine/)
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at

carmine st.

Os layouts exigiam aos leitores que virassem as
revistas de cabega para baixo para lerem os tex-
tos, olharem de muito perto para diferenciar tex-
tos coloridos em fundos da mesma cor ou entortar
os olhos para ler delgadas letras. Essa linha expe-
rimental, apesar do descrédito das academias e de
alguns editores abriu caminho para uma nova visao
da apresentacdo das revistas, derrubando muitas
barreiras. (Ver figura 45 e 46)

A partir deste momento marcante, passou a ser
possivel reinterpretar todos os estilos e movimentos
de outras épocas através dos bitmaps e das curvas
vetoriais. Talvez a maior contribuicio das solucées
pos-modernas para o design grafico de comunica-

cdo tenha sido mostrar que € possivel e até mesmo

necessdrio haver uma pluralidade de estilos e ati-

tudes no design para os variados problemas de comunicagdo dos nossos
dias. Assim, tal como nio seria razodvel implementar actualmente, um
design desconstrucionista para a sinaliza¢io de vias publicas ou para a
diagramacao de manuais e livros escolares, também nao seria adequado,
implementar na actualidade um design modernista monocromadtico para
revistas de moda ou para a identidade visual de uma marca direccionada
acriangas. Emerge assim, uma nova era no design grafico, com uma nova
geracdo de designers pronta a explorar a diversidade de novos estilos
gréficos peculiares e em busca da inovagio e renovagdo da comunicagio
gréfica.

Conclui-se esta contextualizacdo por dizer que desde a pré-histdria,
passando pelos avancos advindos da Revolucio industrial, pela quebra
da ordem vigente dos anos 10 do Séc.XX, pelo impulso da década de 60
e culminando no estilo global dos anos 80 e 90, todos estes desenvolvi-

mentos moldaram o léxico do design de comunicagio.



2.3.2
Design Editorial

O design editorial ¢ a drea especifica do design grdfico que se dedica a
elaboragdo de projectos para publicagdes como livros, jornais e revistas.
Regra geral, todas estas publica¢des editoriais tem como esséncia o pro-
posito de comunicar determinada ideia ou histdria, € aqui que entra em
accio o design editorial. Este procura encontrar as solugdes visuais mais
adequadas para a transmissdo dessa mensagem recorrendo a conjugagio
de elementos formais com aspectos funcionais como a combinacio de
textos e imagens.

Caldwell e Zappaterra (2014 ), encontram uma forma simples de defi-
nir o design editorial, e distingui-lo das demais dreas do design grd-
fico, classificando-o como jornalismo visual. As autoras afirmam que os
principais artefactos provenientes desta drea, sdo sem duvida os livros,
o0s jornais e as revistas, e estando directamente ligado ao jornalismo, o
designer grdfico acaba por trabalhar sempre em parceria com o jorna-

lista.

66 Uma publicacio editorial pode entreter, informar, instruir, comu-
nicar, educar, ou ser uma combinagio das mesmas. 99 2
(Caldwell e Zappaterra, 2014, p.8)

Clarificado onde a drea do Design Editorial actua, voltamo-nos para as
suas funcoes. De acordo com as autores, entre as funcdes do design edi-
torial pode-se destacar a qualidade de conferir expressio e personali-
dade ao contetido, a estruturacdo clara do material e o atrair e reter a
atengdo dos leitores. O seu papel € entdo envolver os leitores por meio
da apresentacio visual, a fim de promover o interesse pela leitura, isto ¢,
oferecer a informacao de um modo agraddvel e util para o leitor. Todas
estas fungdes necessitam de coexistir e trabalhar de forma coesa para
criar uma peca editorial bem sucedida.

Neste contexto, o autor, Allen Hurlburt (1986), tenta explicar as bases
do design da pdgina impressa, identificando quatro factores que contri-
buem para o design de uma boa pdgina impressa: estilo, forma, conteido
e resposta. Tal perspectiva assume o conceito funcionalista anteriormente
falado, “formasegueafun¢io”. Adequar a forma a fungao é pratica comum
dos designers das mais diversas dreas da criacdo, e no campo do design

editorial tal € obtido pelo projecto grafico e pela diagramacgio (ou pagina-

6 . - .

An editorial publi

cation can entertain,
inform, instruct,

communicate, educate,
or be a combination of

these things.
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2« The formal structure

and elegance of Roger

Black’s Esquire layout is
a successful and appro
priate to its audience as
the unstructured and
informal caos of David
Carson’s Ray Guns
design
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¢d0). O autor faz a seguinte distin¢io: a diagramacio consiste na orga-
nizagdo didria dos elementos nas pdginas que forma o layout, enquanto o
projecto grifico centra-se na defini¢do conceitual e no estabelecimento
do padrao geral da publicagio que deverd ser replicado pela diagramacao
e no controlo da mesma.

Obviamente que tanto o projecto grafico como a diagramacao variam
consoante o produto. Tendo de adaptar-se as necessidades de cada tipo
de publicacido assim como a dos seus usudrios, cada produto resulta num
conjunto de regras e modelos. Isto €, devido as distintas caracteristicas
do produto em si, o seu design nio poderd ser idéntico. Tal é possivel de
observar num jornal e numa revista. Um jornal vai ser lido no mesmo
dia, de forma rdpida, entdo deve ser utilizado um layout pouco complexo
de ficil leitura. O facto de ser descartdvel diariamente influéncia ndo s6 o
layout como também a escolha de um papel acessivel e facilmente reci-
cldvel. Ao contrdrio dos jornais, as revistas normalmente tém uma dura-
¢do mais longa, e por isso o seu design deve ser ndo tdo mondtono como
o do jornal, mas sim mais dinAimico de forma a despertar a curiosidade
do leitor.

Assim, intrinsecamente aliado aos diversos elementos relativos a forma,
surge outro dos factores indicados por Hurlburt (1986), o estilo. Este é a
personalidade da publicacdo que configura o padrio visual a ser repetido
em cada nova edigio. Essa personalidade traduz-se na linguagem visual
através do formato, das cores, da tipografia e em todos os demais ele-
mentos que configuram o layout. Conforme explica o autor, o estilo de
uma publicagdo precisa criar uma identidade que se torne familiar para
sua audiéncia. Para alcancar isso, € necessdrio conhecer bem o meio e
o publico em questio, uma vez que o projecto deve ser planeado tendo
como foco “quem 1é e por que 1&” (Ver figura 47 e 48). John Bielenberg no

seu artigo “Thinking about Communication” dd os seguintes exemplos:

66 A estrutura formal e a eleganica do layout da Esquire dirigida por
Roger Black ¢ bem sucedido e apropriado para o seu publico, tal como
o caos desorganizado e informal do design da revista de David Carson,
aRay Guns. 997 (1L - John Bielenberg cff. Brerut et al., 1997, p.184)




0-GREAT BRITAIN

BY RICHARD BEN CRAMER

Porém, de nada adianta se estes factores nio tiverem um propdsito.
Hurlburt (1986) identifica entdo, o contetido como elemento unificador
de todo o conjunto da peca grdfica. Ao longo da sua obra, o autor vai
explicando que a peca editorial tem de ser visualizada num todo, como
um conjunto dependente entre si, ou seja, que a mensagem que se pre-
tende transmitir estd dependente da disposi¢do das vdrias tipologias e
representacdes grdficas, e vice-versa.

Em conjunto, estes trés elementos - forma, estilo e contetido - formam
a base sobre a qual o texto e as imagens se podem organizar de modo a
ser obtido o layout. Segundo Hurlburt (1986) é este que tem o importante
papel de comunicar com o leitor. Tal levou a que o processo de criagdo
passasse também a reflectir sobre a maneira como os leitores percebem
e respondem ao layout. Emerge assim no processo editorial o factor esti-
mulo > resposta que nos remete para os conceitos relacionados com a
psicologia humana, a semidtica e com os principios da Gestalt. Foi nesse
ambito que surgiram os primeiros testes com parametros como a legibi-

lidade e a profundidade de penetracio da cor.

Dito isto, percebe-se que a presente investigacdo apoia-se precisa-
mente nesta alianca identificada por Allen Hurlburt (1986). Acredita-se
que a partir dos principios que este autor defende ¢ possivel analisar e
estudar como as especificacdes formais das revistas de moda se relacio-
nam com o seu leitor e com o mundo que representam, e perceber como

os designers as podem explorar consoante a resposta desejada.

FIGURAS 47

Capa da revista
“Esquire” da edicao de
Dezembro de 1993 por
direccao de Roger Black.

(http://www.davidcar-
sondesign.com/t/work/

FIGURAS 48

“Henry Rollins.” Capa
do primeiro nimero da
revista Ray Gun Maga-
zine por David Carson,
Novembro de 1992.

(http://www.davidcar-
sondesign.com/t/work/
magazine/)
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28« heap weekly
periodicals developed
to whole same popular
instruction, blended
with amusing matter,
surfaced from 1832 in
England with circu
tations up to 100,000.
They broadcast a patro
nizing morality and
specialized in utilitarian
miscellanies on fact,
and quite naturally soon
fell from favour with
their readers.”
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2.3.3
A Revista

Para a compreensdo da dinimica moderna da revista, recorre-se pri-
meiro a uma breve contextualizacio histdrica destes periédicos.

Depois dos livros e dos jornais, os primérdios da revista enquanto ter-
ceiro suporte de informacao tém inicio com publicacdes como “Erbau-
liche Monaths-Unterredungen” (Edificantes Discussdes Mensais) na
Alemanha, em 1663, e com a intitulada “The Gentleman’s Magazine”,
na Gra-Bretanha em 1731. Estas englobavam desde ensaios cientificos, a
poemas e histérias da actualidade com uma abordagem menos profunda
e mais concisa da utilizada nos livros e jornais.

Ao longo do tempo este tipo de publicagdes foi captando cada vez mais
a atencdo de diferentes publicos, levando ao aparecimento de novas
edicoes dirigidas a diferentes segmentos de mercado. Desta forma, no
século XVIII reemergem revistas femininas, inspiradas nas publicacoes
do tempo de Luis XIV. A primeira publicacdo com circulacio regular,
destinada as mulheres surgiu em Inglaterra no ano de 1693, chamada
“Ladies” Mercury”. A revista focava-se no aconselhamento sentimen-
tal e nas tendéncias da moda da época. Caracteristicas que permanecem
como temas fulcrais na imprensa feminina contemporanea. A partir daf,
arevista feminina, que ao longo de quase trés séculos tém vindo a reflec-
tir as mudancas do papel da mulher na sociedade, tem vindo a conquis-
tar o seu espaco na sociedade.

Estas primeiras revistas eram publicacdes literdrias e politicas eram
desenvolvidas exclusivamente para as classes mais abastadas, tanto que
0 seu prego era tio alto que nem era possivel alargar a sua circulacio.

Porém, a Revolucio Industrial alargou este horizonte social.

66 A partir de 1832 surgem em Inglaterra jornais semanadrios baratos,
desenvolvidos como veiculos de educacgio popular misturada com
assuntos divertidos, que chegam a ter uma circulagio de mais de
100,000 exemplares. Estes semanarios que transmitiam uma mora-
lidade paternalista e se especializaram em assuntos diversos com
caricter pritico muito rapidamente deixaram de ter leitores. 99 2
(TL - Owen, 1991, p.14)




Na Europa, os avancos tecnoldgicos nos sistemas de impressdo, espe-
cialmente a invencio da rotativa, fizeram os pregos das publicagdes bai-
xarem, € 0s suportes impressos, que até entdo eram um privilégios das
classes mais altas, passam a estar disponiveis para um publico mais lato.
Nasce assim, uma nova classe instruida e um novo tipo de revistas.

A partir de meados do século XIX, os avangos tecnoldgicos aceleram
a industria grédfica. A mecanizagio do papel, a composicio tipogrdfica
parcialmente automatizada e o aperfeicoamento da eficiéncia e veloci-
dade das mdquinas melhoradas permitiram que esta industria explorasse
novas formas de utilizar a imagem. E neste enquadramento que em 1890
as revistas comecam a utilizar a fotografia como ilustracio dos diversos
temas, trazendo maior atractividade a simbiose do texto com a imagem.
Para Owen (1991) este € o ponto na histéria onde nasce o layout da revista
a que estamos habituados. Com a figura 49, o autor monstra como nesta
fase transitéria, comecaram a surgir evidéncias da hierarquia tipogréfica

na revista, com titulos, subtitulos e bylines.

The Business of Being
a Lady

ardson

Desde entdo a fotografia tornou-se num elemento essencial para a
revista comunicar. O seu uso ao longo dos tempos foi regularmente um
espelho da realidade vigente, e por essa razdo, tanto Owen (1991), como
Leslie (2003), e Moser (2011), consideram as revistas como depdsitos de
histdria e cultura. As figuras que se apresentam sio testemunho desta
afirmacio.

A influéncia da revista em relac¢do a sociedade foi aumentando até ao
momento em que novos suportes ameacaram a sua hegemonia na infor-
macdo. Muitos especialistas previram que a televisdo acabaria com as
revistas e com os jornais, mas apesar das alteragées no mundo da infor-

magcdio, as revistas conseguiram sobreviver aos novos gigantes da infor-

FIGURAS 49
“McClure’s”, Agosto de
1916, designer desco-
nhecido.

Ao olhar para estas
paginas identifica-se o
inicio da preocupagao
com a hierarquia de
informacao através
tanto de contrastes
tipograficos como de
disposicao dos ele-
mentos.

(Owen,1991, "Modern
magazine design”, Rizzoli,
New York)
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29 «1¢’s not either/or
situation [...] it works
in tandem. One is a
resource for the other:
you read something in
abook, then you look it
up on a computer.”

30 «1pe beauty of online

is that it allows them to
instantaneously share
with a larger audience.
But the relationship
with books is different”

3 “[...] they need to

do different things. To
survive, the newspaper,
and the physical book,
needs to set itself apart
from the web. Physical
forms of the written
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macdo reinventando-se, e o nimero publicado hoje excede em muito o
numero de publicagbes existentes aquando da introducido da televisao.
Nio s6 as revistas generalistas, mas especialmente as revistas vocaciona-
das a nichos de mercado, como as revistas de moda, ndo param de cres-
cer e aumentar a sua circulagio.

Actualmente enfrenta-se uma nova revolucgio tecnoldgica, e mais uma
vez, esta veio agitar o mundo das publicagdes impressas. Referimo-nos
a “era do digital”. Nos dias que correm torna-se impossivel ignorar a
forca da internet e da concorréncia on-line, e vdrios especialistas voltam
a especular sobre o futuro do objecto impresso. Apesar da presenca dos
“monstros” do mundo digital, Richards enfatiza que estes dois mundos
- impresso e digital - podem coexistir, e até mesmo apoiarem-se mutu-
amente. “Nio € uma situa¢io de um ou outro [...] funciona em tandem.
Um € um recurso para o outro: uma pessoa lé algo num livro, e depois

pode ir consulta-la ao computador.” 2° (TL - Richards cff. Franchi, p.54)

Francesco Franchi (2014) aborda esse paradigma e diz que de acordo
com vdrios estudos recentes, apesar da “euforia” do digital, grande parte
dos leitores ainda prefere o contacto com o papel, com o objecto fisico,
mesmo possuindo smartphones e tablets. No seu livro “Designing News”
refere que Gerald Richards justifica que tal acontece devido a relacdo do
toque e do sentimento de posse que um objecto fisico gera, contraria-
mente ao digital. “A beleza do online reside no facto de permitir uma
partilha instantdnea com um ptiblico vasto. Mas a relacdo com os livros
¢ diferente.”® (TL - Richards, 2014 p.55). Este cré que nenhum equipa-
mento electrénico serd capaz de substituir o cheiro e textura das obras
impressas.

Assim, em oposicdo as previsoes, as revistas e jornais, continuam a
“ganhar” em relacdo as publicacoes via web. Todavia sabe-se que vive-
mos na era do efémero, e € crucial estes saberem fazer-se distinguir de
forma a sobreviverem. Dave Eggers, criador de aplicacdo para smartpho-
nes e tablets muito popular que oferece excertos de livros para download,
¢é da opinido que ambos os suportes podem coexistir, porém para sobre-

viverem necessitam de oferecer ao publico experiencias distintas.

¢¢][...] eles precisam de fazer coisas diferentes. Para sobreviverem,
o jornal e o livro, precisam de se distinguir da internet. Os proprios
suportes fisicos precisam de oferecer uma experiéncia clara e dife-
rente. Se o fizerem, acreditamos que sobreviverio. 99 '

(Eggers, cff. Franchi, 2014)




Ou seja, cabe entdo a drea do Design Editorial impresso encarar estas
experiéncias como uma vantagem relativamente ao seu “adversirio”,
o digital, e procurar perceber como se deve posicionar de forma a rea-
firmar a sua mensagem e reforcar o elo entre o leitor e o objecto. Con-
jugando harmoniosamente todos os elementos que tem ao seu dispor e
fazendo-os funcionar como um todo, a revista impressa poderd voltar a
revolucionar o mercado editorial.

E certo que ji ndo necessitamos das revistas e jornais para nos por a par
das noticias, porém uma revista impressa ¢ muito mais que um simples
veiculo de informacio e sim um objecto narrador de histdrias. Jeremy
Leslie (2003) acredita que o meio digital ainda nio é capaz de conduzir
essas narrativas visuais tdo eficazmente nem com tanta qualidade como
um objecto impresso. As publicagdes impressas contam-nos uma his-
toria através de uma experiéncia visual e nio s6, sendo um dos agentes

responsdvel pelo seu sucesso perante o leitor.

2.3.3.1
A Revista enquanto objecto grifico

Comeca-se por recorrer a definicdo primadria da palavra “Revista” e daf

parte-se para a andlise dos aspectos fisicos e estratégicos deste objecto.

66 Revista: (nome) n. 1 -publicacio emitida periédicamente, nor-
malmente encadernada em papel de maior gramagem, que tipica-
mente contém artigos, histérias, poemas, etc., [...], frequentemente
especializados num tema ou area em particular, como passatempos,
noticias, ou desporto. 99 32

O primeiro ponto a termos em conta nesta defini¢do ¢ a frequéncia. As
revistas sdo publicadas em intervalos regulares seja semanalmente, de
quinze em quinze dias, mensalmente ou de forma bimensal, trimestral,
ou outra.

O segundo aspecto referido é o paperback, termo que diz respeito ao
material do objecto. A qualidade do material das revistas pode variar, e
isso estd muito relacionado com o tépico anterior. As publicaces sema-

nais usualmente sao feitas de um papel mais barato e de menor qualidade

2 .
3 Magazine: (noun)

n. 1 - a publication that
is issued periodically,
usually boun in a paper
cover, and typically
contains essays, stories,
poems, etc., [...] fre
quently specializingin
a particular subject or
area, as hobbies, news,
or sports.”
(http://dictionary.
reference.com/browse
magazine)
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33 “Ihese are the maga
zines witch are likely
to be found adorning
coffee tables, the type
that people like to show
off.”
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que as publicacdes mensais que na maioria dos casos utilizam papéis lus-
trosos. O material do objecto diz muito sobre o mesmo, podendo trans-
mitir as conotagdes da prépria publicacdo. Com conotagdes referimo-nos
as associacdes que, neste caso, o leitor, cria entre conceito e produto,
ja explicadas anteriormente no capitulo da semidtica. Por exemplo, um
papel mais lustroso associa-se a algo sofisticado e glamoroso. “Estas sdo
as revistas que provavelmente se encontram a decorar as mesas de cen-
tro, sdo o tipo de revistas que as pessoas gostam de mostrar.” 3 (TL -
McLoughlin, 2001, p. 2)

Por ultimo, a definicdo acima faz referéncia ao conteido deste tipo de
publicacdes. A pluralidade do conteudo, artigos, entrevistas, editoriais
fotogréficos, entre outros, ¢ uma das caracteristicas mais préprias da
revista em si.

Estes factores de portabilidade, repetibilidade e tactilidade, que tém
sido constantes desde o comeco destas publicacdes, fizeram com que
a revista adquirisse uma estrutura propria e se estabelecesse no pelo-
tdo da frente da comunica¢do moderna. Ao longo dos tempos, a revista,
enquanto publicacdo periddica, foi-se diferenciando cada vez mais do
seu “rival”’- o jornal, passando a apresentar uma maior liberdade de
expressdo, os textos foram assumindo uma atitude mais descontraida
e ousada, e as composic¢des visuais uma apresentacido mais dinamica e
cativante. Composta essencialmente por texto e imagens, a construcio
da revista passou a exigir naturalmente a conciliacio tanto de técnicas
jornalisticas como graficas e portanto a colaboragio entre jornalistas,
designers, fotégrafos e ilustradores.

Para Leslie (2003), esta “quimica” gerada entre as diferentes disci-
plinas, é fundamental para a homogeneidade e identidade da publica-
¢do, afirmando que um bom designer de revista terd sempre de ter umas
nogoes de jornalismo, e um bom editor terd de perceber a importincia
do design. Também Moser dd especial importincia as relagdes laborais
nas revistas dizendo que os melhores resultados sé serdo atingidos se o
design e a producio cooperarem ao longo de todo o processo com vista a

criacdo de um produto final coerente.



2.3.3.2
Identidade Grifica

E nessa interac¢do entre os profissionais das vdrias dreas que sio toma-
das decisdes que vao desde os valores do projecto ao seu grafismos, que
em conjunto contribuirdo para criar a identidade e a materializagio da
revista. Segundo Caldwell e Zappaterra (2014), a primeira a coisa a esta-
belecer numa nova publicacdo ¢ a mensagem da mesma, a sua identi-
dade, personalidade e forma de expressdo de forma a criar o elo de liga-
¢do com o entre revista-leitor.

A linguagem da imprensa feminina apresenta caracteristicas e pecu-
liaridades muito préprias. Com o objectivo de se aproximar da leitora,
a revista, ao contrdrio do jornal, busca uma relacdo familiar, e por isso
adopta, regra geral, uma natureza informal, tanto linguistica como grd-
fica..

Como diz Lindstrom (2013, p. 68), “a visio é o mais sedutor sentido de
todos”, e a primeira impressio que as leitoras recebem deriva do aspecto
visual quer seja através da capa ou de uma pagina. Logo o primeiro passo
para construir essa tio ambicionada relacdo com o consumidor é a cons-
trugdo de uma narrativa visualmente atraente. E aqui que o design gra-
fico e o design editorial entram em ac¢io e se tornam a expressdo mais
potente e notdvel da identidade da publicacio. E ¢ também aqui que a
nossa investigacao se vai centrar.

Aidentidade grdfica de uma publicacio é construida por multiplos sig-
nos identificadores institucionais que constituem um sistema de men-
sagens e recursos significantes complexos, manifestado em todos e em
cada um dos seus componentes - logétipos, simbolos, cores institucio-
nais, layout, etc. A identidade visual busca assim utilizar varios cédigos
visuais para passar a mensagem que a empresa/publicacio deseja trans-
mitir ao seu usudrio, cabendo ao designer utilizar-se de todos os recur-
sos gréficos possiveis de forma a simplificar a imagem, para que esta
tenha uma mensagem rdpida e directa capaz de ser facilmente identi-
ficada pelo usudrio. O auge de uma identidade visual € a criagdo de uma
narrativa visual tdo prépria que seja identificdvel mesmo sem recurso a
linguagem verbal.

Presente em cada edicdo, e mantendo os valores da revista, a lingua-
gem grdfica deve conseguir adaptar-se de forma dinidmica aos novos

conteudos para se manter “fresh” e atractiva.

87



88

[ TSHIONT

2

:
;




Para as autoras de “Editorial Design- Digital and Print” (2014), o segredo

para o sucesso da identidade de uma publicagio ¢:

66 ...] a capacidade em manter um estilo proprio, caracteristico da
publicacdo e em simultineo fazer cada um dos niimeros suficiente-
mente diferente do anterior, para que o leitor ou potencial leitor o
reconheca como um niimero novo de um objeto familiar que lhe é
querido. 99 34 (TL - Caldwell e Zappaterra, 2014, p.42)

Neste sentido, € sobre a faceta grifica da identidade das revistas que o
presente trabalho pretende focar-se, observando os virios elementos
que as tornam identificdveis, e como conseguem os designers transmitir

a personalidade destes periédicos através dos mesmos.

2.3.3.3
Estratégia de Segmentacio

Explicada a importancia da identidade de uma revista e do elo de ligacdo
com o leitor, torna-se claro o quio importante € nesse processo estudar o
perfil do mesmo.

As bancas de revistas estdo repletas de produtos editoriais para todo
tipo de interesse, singularmente produzidos para agradar a determinado
publico (Ver figura 49). Cada revista deve ter uma missdo, um projecto gra-
fico, um perfil editorial e um publico definido. E cada uma delas deve tam-
bém ter um estilo e uma linguagem especificos, dirigida para o publico que
deseja alcangar. Ou seja, uma revista feminina nao ird tratar o leitor nem
possuir a mesma linguagem gréfica que uma revista cientifica.

Como jd foi mencionado, a sociedade ¢ composta por intimeros grupos e
tribos urbanas, cada um com os seus préprios signos, formas de expressao
e interesses. Logo o puiblico nio pode ser visto como uma massa homogé-
nea consumista do mesmo conteddo. Perante a actual expansdo do mer-
cado das revistas temdticas, a pesquisa destes nichos de mercado espe-
cificos favorece uma maior fidelizacio e identificacio dos leitores com as
revistas, j4 que encontram, nas suas pdginas, conteidos do seu interesse.
A segmentacdo tornou-se assim uma das principais estratégias dentro do
mercado dos meios de comunicacio, especialmente na revista, tornando-

-se fundamental para a sua sobrevivéncia.

34 “[...] the ability to

keep a recognizable
style to the publication,
while making each issue
sufficiently different
from the last one that it
is instantly recognized
by the reader or the
potencial reader as a

new issue of a familiar,
loved object.”

FIGURAS 50

Na pagina do lado.
Banca de revistas e
jornais com publicagées
para os mais variados
interesses e publicos.
(http://_focus.soropti-
mist.org_wp-content_
uploads_2012_08_Mag-
rack-women)

89



35 “[...] An exciting,

dynamic and creative
business”
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Hine e Bruce (2001), enaltecem também a importancia desta estratégia de
segmentagio e acrescentam que esta desenvolveu uma dependéncia das
revistas com o seu publico-alvo, fazendo com que estas deixassem de ser
elaboradas segundo o gosto de seus directores ou proprietdrios, para serem
feitas segundo as necessidades do mercado e dos gostos e desejos dos leito-
res. Passando da soberania do produtor para a soberania do consumidor,
as editoras comecaram a recorrer ao auxilio do marketing para a pesquisa
mercado. Esta pesquisa de mercado ¢ hoje um instrumento frequente para
identificar inimeros objectivos como: hdbitos de leitura, perfil dos leito-
res; valorizacdo do produto; nome de novas publicagdes; importancia de
futuras promogdes; entre outras.

Desta forma, num mercado saturado de informacgido, no mundo das
revistas € vital entender o nicho estimado ou corre-se o risco de ignorar os

desejos dos leitores e de perder o seu interesse.

2.3.4
A Revista de Moda

A moda sempre esteve presente em toda a humanidade, seja pela forma de
vestudrio e ornamentos, seja por signos e cédigos de conduta social. Nesse
ambito, o sistema da moda pode ser compreendido pelas duas dreas, a drea
industrial, relacionada com o vestidrio propriamente dito e a drea social.
Desde cedo, essas duas vertentes foram alvo da atencio dos meios de
comunicacio que criaram um modelo cultural que se difundiu por todo o
mundo. Historicamente a revista feminina foi o primeiro veiculo de comu-
nicagio a se relacionar directamente com a moda, com inicio na difusdo
das novidades dos ateliers de Paris. Estas comegaram definir normas uni-
versais de comportamento relacionados com lazer, roupas, comida, etc.,
incitando o consumo. Estes padrdes de gosto e ideais de beleza e elegancia
estimulados e induzidos pelos media, fizeram com que a moda deixa-se de
ser submissa s mudancas e comportamentos da sociedade e passasse a ser
responsdvel pela sua prépria mudanca. Gragas a alianca com os costurei-
ros e veiculos de comunicacio, a moda passou a determinar as formas de
vestir que serviam de padrio estético e de beleza, bem como os novos esti-
los e tendéncias construidos propositadamente pelos seus produtores para
servirem o consumo. A moda passou a ser sinonimo de industria e neg6-
cio. “[...] Um excitante, dinAmico e criativo negécio” 3* (TL - Hine and

Bruce, 2001, p. 76), que vai desde a obten¢io de obra-prima até a venda.



J4 cientes da revista enquanto objecto grifico, e conhecedores do sis-
tema sobre o qual a Industria da moda se rege, parte-se para a pesquisa
sobre o produto que resulta da unido destas duas dreas, a revista de moda.
Comeca-se este sub-capitulo por dar a conhecer um pouco da sua hist6-

ria, e dai perceber a sua dindmica e o seu papel na industria e na sociedade.

2.3.4.1
Breve historia

Desde a primeira publicacdo dirigida as mulheres, do tempo de Luis XIV
até hoje, a revista feminina tornou-se um fenémeno crescente e continuou
a conquistar o seu espaco na sociedade. Estas acompanharam as mudangas
sociais que ocorrem no mundo e a partir das lutas de classes, revolugdes de
diferentes natureza, lutas pela independéncia, etc., e divulgaram os primei-
ros conteddos politicos, como a revindicacio pelos direitos das mulheres e
o direito ao voto da mulher. Todos estes registos fizeram com que se desse o
reconhecimento da imprensa como uma importante fonte histérica que nos
possibilita resgatar momentos passados.

A imprensa feminina tem inicio em Franga, o grande pélo da moda vigente,
em 1672 com um periédico denominado de “Le Mercure Galant”. Estas
publicagdes casuais ofereciam informagdes acerca das mais recentes colec-
¢oes apresentadas pelos costureiros parisienses, e rapidamente passaram a
ser desejadas em toda a Europa. Perante este sucesso, Luis XIV proclama em
1677 que este periddico passa a ser publicado mensalmente para que a corte

pudesse estar sempre a par das ultimas tendéncias.

66 A chegada de Le Mecure Galant deu inicio a uma disseminagio
generalizada de ideias. [...] A partir do século dezoito comegaram a
surgir ideias de moda em jornais e revistas, principalmente vindas de
Franca e Itilia, chegando a Escandinavia e para além da Russia a este,
e atravessando o Atlantico até 2 América do Norte. 99 3¢

(TL - Barnes, 1994, p.10)

Deste modo, este tipo de imprensa focada na mulher consegue ultrapassar
as fronteiras do polo criativo e chega a outros paises, como Inglaterra no
ano de 1693, com o periddico chamado “Ladies’ Mercury”. As publica-

¢oes comegaram a ir além do simples expor da moda vigente, e passaram

36 “With the arrival of

Le Mecure Galant the
widespread dissemi-
nation of ideas began.
[...]From the eighte
enth century onwards
fashion ideas began to
flow through newspa-
pers and magazines,
mainly from France an
Italy, reaching out to

d

Scandinavia and beyond

Russia in the East, and

across the Atlantic to
the lands od North
America.” (Barnes,
1994, p.10)
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a ter como objectivo educar as mulheres para os seus papéis de esposa e
mie (Lara, 2010). Assumindo-se cada vez mais como um instrumento de
comunicacio, as revistas femininas contribuiram para o alterar das men-
talidades, do quotidiano, dos hédbitos e até mesmo da cultura na Europa.

No século seguinte, jd circulavam vdrios periédicos femininos tratando
de literatura, crénicas sobre personalidades, aconselhamento sentimental
e horéscopo, temas que permanecem na imprensa feminina contempo-
ranea. Mesmo globalizada, foi em Franca que a imprensa feminina mos-
trou maior desenvolvimento. Centro da industria da moda, as publicacdes
francesas voltaram a ser pioneiras ao introduzir a publicidade, o que se
veio a tornar numa peca fundamental das revistas de moda da actualidade
de todo o mundo., Tudo teve inicio quando foram introduzidos antincios
de fdbricas e lojas divulgando os seus produtos.

Segundo Lara (2010), as revistas de moda multiplicaram-se no inicio do
século XIX quando surgem em todo o mundo revistas mais leves, menos
identificadas com o publico erudito. Alcancando um sucesso imediato em
toda a Europa, o formato de revista finalmente ganhou forca nos Estados
Unidos com a publicacdo “A Ladies Magazine”, fundada em 1828, que tra-
zia temas de entretenimento, aconselhamento e servigos. Porém, segundo
Milton Lara (2010) o grande momento de expansdo da revista de moda
viria a ser na segunda metade do século XIX apds a Guerra Civil Ameri-
cana (1861 e 1865), quando foram inauguradas algumas das revistas que
ainda hoje sdo uma referéncia internacional para a Moda, como a Harper’s
Bazaar em 1867, a Cosmopolitan em 1886, e a Vogue em 1892.

Centrando o seu contetido na divulgacio de tendéncias e modos de usar
as roupas, e no interesse da moda enquanto modo de insercdo social e
estilo de vida, as revistas americanas foram as primeiras a serem reconhe-
cidas como revistas de moda e nio como femininas. Moser (2011), faz a
diferenciacio entre revista feminina e a revista de moda, de acordo com o
seu posicionamento no mercado: uma revista feminina é direcionada para
as massas, uma revista de moda por sua vez implica um publico-alvo mais
restrito, mesmo que difunda o mesmo tipo de conteidos.

Assim, simultaneamente com a modernizacido do préprio mercado e
industria da moda em Franca, dd-se no inicio do século XIX a consoli-
dacdo da presenca da revista de moda na sociedade. A revista torna-se
moda, e sobretudo, passa a ditar a moda. Intermediando o jornal e o livro,
as revistas prestaram-se a ampliar o publico leitor, aproximando o con-
sumidor do noticidrio ligeiro e informal, diversificando-lhe a informa-
¢do. O padrdo de imprensa de moda, de certa forma, impde-se, abrindo o
leque de matérias, com ilustracdes, dando especial atencdo aos temas que

mostravam uma nova posicao tomada socialmente pela mulher. De baixo



custo de producio, de configuracio leve e de poucas pdginas de leitura
interposta por imagens, as revistas feminina adquiriram um cardcter lite-
rdrio e gréfico, distinto dos outros tipos de jornalismo.

O extraordindrio avango técnico registado na Europa depressa associou
a imagem como parte identificadora da revista. Por serem um exemplo
e modelo para a producio de vestudrio, a imagem era algo indissocidvel
do texto, logo o desenvolvimento técnico advindo do crescimento indus-
trial que beneficiou todas as artes graficas, enriqueceu especialmente estas
revistas. Estas passaram a enriquecer ainda mais as publicagoes, transfor-
mando-as em objectos atraentes e acessiveis até mesmo ao publico mais
aliterado, que recebia as mensagens através dos desenhos de forma visu-
almente perceptivel.

No inicio do século XX, com os avangos técnicos jd referidos, dd-se a
substituicdo revoluciondria das ilustracdes pela fotografia, levando a uma
mudanga na estratégia das revistas de moda que se reinventaram e se tor-
naram mais sofisticadas. Esta passou a distinguir-se de qualquer outra

pelo énfase dado a fotografia. (Ver figura 51)

« August

(osm

2 ca
Co All in this ls'SL;éig;
Americas Grealest fagazine.

Desde essa altura até ao presente, todo o design da revista de moda, pas-
sou a girar a volta da fotografia, que passou a personificar constantemente
editoriais e artigos. (Moser, 2011; Owen, 1991)

Todavia, apesar da moda francesa ser um referencial de moda no mundo,
sO conquistou sua primeira revista de moda em 1945, com o langamento
da Elle, uma revista semanal de moda voltada para a classe média e inspi-
rada no Harper’s Bazaar e na Vogue. Esta era publicada para uma mulher
de classe média que procurava transpor as ideias da alta-costura francesa
para roupas de preco mais acessivel.

Perante a intensa capitalizacdo e racionalizacdo da industria do vestudrio,
amaior afluéncia ao consumo, a democratizacido da moda e ainda o grande

fluxo de informacio via os meios de comunicacio, o ciclo da moda foi pro-

FIGURAS 51

Capa e artigo da revista
Cosmopolitan. Agosto
de 1913.

(Owen, “Modern Magazine
Design”, 1991, p.16)
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37 Brian Moeran € um
antropologo socia que
ja conduziu pesquisas
sobre publicidadem,
arte, marketing, mer
cado editorial e, no seu
artigo“More than just
a fashion magazine”
(2006), sobre o feno
meno das resvistas de
moda.

38 . » .
Look” - expressio

inglesa frequentemente
utilizada para descrever
um visual ou um estilo.

39 “[...] the lay public

why fashion should be
important in their lives
(Moeran, 2006)

40 “Must-have-looks”

€ uma expressiao inglesa
que significa os “visuais
que se deve ter.”
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gressivamente tornando-se mais curto. Todos os sectores desta industria
viram-se obrigados a se adaptar a esta “nova economia” e a restruturar a
sua forma de pensar. (Perna, 1992)

Sob a férmula de aconselhar e definir a feminidade através da compra de
certos produtos, a revista de moda torna-se de certa forma responsdvel
pela actual dindmica econémica do mercado assim como pela origem da

sociedade de consumo em que vivemos.

2.3.4.2
Dinamicas da Revista de moda

A estreita relacio da moda com as revistas, desde os primdrdios da
imprensa feminina fez com que o meio da moda convivesse de perto com
o meio medidtico para sua difusdo e legitimagdo, principalmente via
revista. Este sistema gira em torno da producio e do consumo da moda,
e de acordo com Brian Moeran (2006)%, dedica-se a conectar os leito-
res/consumidores com os desfiles de moda e pondo-os a par dos novos
“looks” 38, Este sistema ¢ facilitado justamente pelos media, que ocupam
um lugar central na dindmica de difusdo de tendéncias de moda, espe-
cialmente as revistas.

Considerando as revistas de moda e a imprensa feminina como um dos
veiculos mais poderosos deste meio, Moeran (TL - 2006) atenta que a
partir do momento que estas passaram a ensinar “[...] o publico a razio
pela qual a moda deve ser importante na sua vida”3® e passaram a ser um
veiculo locutor de produtos, a moda e a revista de moda tornaram-se
insepardveis e dependentes uma da outra.

Estabelecida a importancia e influéncia deste tipo de imprensa na
grande engrenagem do mundo da moda, passa-se a analisar a sua dina-
mica propriamente dita. Actualmente estas revistas encontram-se per-
manentemente envolvidas com vdrios sectores da industria, tais como as
empresas publicitdrias, das quais as revistas dependem financeiramente
e com os polos criativos da moda que ditam o seu conteido e com os
quais interagem obrigatoriamente. Tal cobertura dos media, focada nos

“must-have looks” 4°

, e nas cores e padroes da nova estacio, influenciam
os consumidores a aceitar as mais recentes tendéncias da moda. (Hines e

Bruce, 2001, p.134)



O motor que impulsiona a publicagio das revistas de moda ¢, natural-
mente, a prépria moda. Logo € natural que as suas edicoes, geralmente
mensais, desenvolvam o seu ciclo editorial com base nas grandes sema-
nas de moda bianuais (Primavera/Verdo e Outono/Inverno). A revista
reporta as tendéncias apresentadas nos desfiles af apresentadas alguns
meses ap6s depois. Durante esse periodo intermédio, estas atravessam
um complexo periodo de pesquisas servindo de base para antecipar e
informar os profissionais do ramo como editores, stylists, fotégrafos e
designers. Focando-se neste trajecto tdo proprio, os autores de “Fashion
Marketing” (2001) criaram uma tabela onde expdem a rela¢do entre o
calenddrio dos desfiles e a cobertura dos mesmos pelas revistas. A Tabela

1 expdem essa diferenca de trés meses entre os dois meios.

MES DESFILES PUBLICAGCAO NAS REVISTAS
Nova lorque .

Setembro 00 Londres Edic3o de Dezembro 00

Outubro 00 !;A;ljso Edicdo de Janeiro 01

Novembro 00 Téquio Edicao de Fevereiro 01

Dezembro 00 Edicoes de Marco e Abril 01

Desta forma, as editoras das revistas ji tém pré-estabelecidos os temas
de acordo com as edicdes. As edicdes de Marco e Setembro sdo as prin-
cipais edi¢oes dedicadas as ultimas cole¢oes Primavera/Verdo e Outono/
Inverno respectivamente, lancadas em Londres, Nova lorque, Paris
e Mildo. Nestas edigdes, as revistas pretendem mostrar os estilos pro-
postos pelos estilistas e pelas marcas de moda e abrem um novo ciclo de
consumo. Destacando geralmente, uma ou duas tendéncias em particu-
lar. Morean (2001), relembra que para além das revistas propriamente
ditas, estas edi¢gdes vém acompanhadas por suplementos especiais dedi-
cados a beleza, inspirada nos cabelos e maquilhagem das manequins de
passarela, e aos acessorios, nomeadamente malas e sapatos.

Porém, como jd foi referido no primeiro capitulo desta pesquisa, a
moda é efémera e, numa realidade consumista e obsolescente como
a actual, este ciclo estd gradualmente a dissipar-se. Nos ultimos anos,
tem-se tornando cada vez mais evidente que o tradicional sistema de
moda com duas estagdes estd a dar lugar a planos de produgao mais flui-

dos e continuos.

QUADRO 2

Quadro relativo a rela-
¢ao entre o calendario
dos desfiles e a cober-
tura dos mesmos pelas
revistas.

(Adaptado de Hines and
Bruce, 2001)
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4. The tradicional sea-

sons Spring, Summer,
Autumn and Winter
are still apparent, but
inseason changes are
frequent. Color, form,
texture, brand, etc. can
be extremely short
lived.”
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66 As tradicionais estagdes Primavera, Verio, Outono e Inverno ainda
sido aparentes, mas as mudancas entre-estagdes sio frequentes. Cor,
forma, textura e marca, etc., podem ser extremamente breves. 99 #'

(TL - Hines e Bruce, 2001, p.123)

Tony Hines e Margaret Bruce (2001, p.123) evidenciam esta situagio e
explicam como a mesma se deve a abreviacdo do tempo dos ciclos de
moda originada pela aceleracdo do consumo de bens de moda juntamente
com as novas alternativas despontadas pelos avancgos tecnoldgicos. Tal,
evidentemente afectou econémica e culturalmente toda a industria da
moda e o seu sistema fazendo com este necessitasse de se reestruturar, e
as revistas nio foram excecio a regra.

Assim, tendo em consideracio o possivel surgimento de novos estilos,
e de forma a suscitar o constante interesse do publico todos os meses, a
revista de moda teve de se adaptar, preparando-se com novos conteui-
dos para cada edicio mensal e apresentando sempre algo novo. Torna-se
entdo frequente as revistas apresentarem outros produtos relacionados
com os temas em voga, como lingerie, relégios e joias. Estes produtos que
as revistas exibem nas suas pdginas, seja como texto seja como publici-
dade, transformam-se em artigos de “moda” e por isso sujeitos também

as constantes mutacoes dos ciclos de moda.

2.3.4.3
Publicidade e Consumo

A publicidade tem o cardcter de comunicar algo sobre um produto e,
consequentemente, vendé-lo. Para atingir o acto da compra, estas revis-
tas especializadas ao longo dos tempos tém vindo a encontrar novas e
diferentes formas de comunicar essa intenc¢do de vender.

Tal como o sistema de moda, a publicidade vive através da transfe-
réncia de significados que comanda a mente do ser humano. Estes dois
meios utilizam-se do poder social que a moda possui sobre a sociedade
contemporanea, e fabricam uma projecdo do que o comprador seria se
usufruisse de tal produto/servico. Assim as campanhas publicitdrias nao
vendem apenas um produto, mas um estilo de vida. Comunicam através
da imagem que cada pessoa quer transmitir e do simbolismo que estes

produtos transmitem ao individuo. A publicidade busca entdo a nego-



ciacdo simbdlica com os sonhos do seu publico-alvo. Os produtos dei-
xam de ser somente objectos para responder as necessidades das pes-
soas, para serem algo que o leitor precisa para comunicar através da
moda. (Perna, 1992)

Historicamente, as revistas femininas terdo estado ao servico da legiti-
macdo de papéis econémicos e de uma certa educagio para o consumo. O
mercado como um todo percebeu que os media dao visibilidade dos seus
produtos junto do publico, e portanto, anunciar em veiculos adequados
ao seu publico-alvo tornou-se imprescindivel para as marcas. A influén-
cia ocorre a cada pdgina com um anuncio, um editorial ou uma simples
fotografia com o uso de um produto de uma determinada marca. Desta
forma percebe-se que as revistas sio um canal de comunicacio onde as
empresas podem alcancar seus consumidores.

Esta propagacio medidtica do consumo de moda tornou-se uma das
caracteristicas mais significativas das revistas femininas, muito devido a

esta ser a sua grande fonte de rendimento.

Acompanhando toda a evolucio da imagem de moda nas revistas, per-
cebe-se que a publicidade nas revistas, especialmente nas de moda per-
cebe-se que a publicidade e a informagdo encontram-se cada vez mais
misturadas, de tal modo que se torna dificil diferenciar os conteidos de
ambas.

O formato mais comum e notdvel, sdo os anuncios publicitdrios que
estdo dispersos ao longo da revista intercalando as vdrias seccoes com
imagens expressivas, capazes de transmitir mensagens além do que se vé
e de fazer o leitor reflectir.

O editorial de moda é actualmente outro dos meios mais comuns uti-
lizados pelas empresas para apresentar os seus produtos aos publicos
especificos. Estes ensaios fotograficos podem divulgar uma colecdo de
roupas, ou apenas divulgar uma marca.

Outra forma encontrada, mas por parte das proprias revistas, é a cons-
tante difusdo dos produtos que vdo ao encontro das novas tendéncias e
coleccdes. Ditando o que se pode ou ndo usar, estas geram um “catdlogo”
onde fazem referéncia a marcas e precos das pecas nas legendas das ima-
gens que compdem as paginas. As inser¢des de antincios vieram juntar-
-se conecursos, passatempos, reportagens financiadas, patrocinios, catd-
logos, brindes, etc.

De forma a evidenciar o quio influente as marcas consideram a publici-
dade e propaganda nas revistas direccionadas para o publico feminino,

t42

apresentam-se os seguintes valores facultados pela Condé Nast*“ relati-

vos a revista Vogue Americana. (Ver tabela 2)

42 “Condé Nast Publi
cations” é o nome de
um dos maiores grupo:
internacionais de edi-
coes de revistas, base
ada na cidade de Nova

S

lorque, com subsidiarias
em locais tdo distantes

como Sydney, Paris e
Milan, entre outros.
Fazem parte deste

grupo publicacées como

a GQ, a Lucky,o The

New Yorker, a Vanity e

uma das revistas aqui
analisada, a Vogue.
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QUADRO 3

Quadro relativo aos
valores do custo de
colocar publicidade na
revista Vogue Ameri-
cana.

(http://www.condenast.

com/brands/glamour/
media-kit/print/rates)

General Rates

4/C

COVERS
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SIZE

lp

2/3p

1/2p

1/3p

1/4p

1/6p

2nd

3rd

4th

No seu livro, George Belch e Michael Belch (2008) explicam o processo de
aquisicdo de espaco publicitdrio das revistas. Geralmente este € vendido
com base em unidades de espago como pdgina inteira, meia pdgina, um
quarto de pdgina. Quanto maior for o anuncio, maior serd o custo. Para
além do tamanho, os autores indicam que os valores diferem também de
acordo com o espaco de cor dos anincios. Quanto maior o nimero de
cores utilizadas no anincio, maior o custo, em decorréncia do aumento

dos custos de impressio.

1x 3x Bx 9x 12x
$189,888 $184,191 $180,394 $174,697 $169,000
144,348 140,018 137,131 132,800 128,470
128,202 124,358 121,792 117,946 114,100
85,491 82,926 81,216 78,652 76,087
64,101 62,178 60,896 58,973 57,050
42,711 41,430 40,575 39,294 38,013
227,884 221,047 216,490 209,653 202,817
199,410 193,428 189,440 183,457 177,475
237,408 230,284 225,536 218,414 211,291



2.3.4.4
Sintese

A partir desta andlise torna-se claro como, desde a invencdo da Imprensa
por Gutenberg, a prépria tecnologia disponivel tem vindo a ser um ele-
mento decisivo no processo editorial. Primeiramente executado pelos
tipdgrafos e no futuro pelos designers grdficos, o grafismo da revista foi
se desenvolvendo de acordo com esses avancos tecnolégicos. Com o pas-
sar dos tempos, a revista foi acompanhando o evoluir das mentalidades
e das correntes artisticas e fun¢des como a de informar, instruir e pro-
mover, a revista torna-se um objecto de design grafico. Para desenvolver
o seu discurso, esta utilizou ao longo dos tempos técnicas originalmente
independentes entre si como a ilustracio, a tipografia e a fotografia.
Ou seja, na composicio da estrutura de um projecto, o designer utiliza
diversas ferramentas para o desenvolver.

Foi nesse ambito que, para o estudar correctamente, se identificou um
conjunto de ferramentas que se consideram essenciais para o compor da
pdgina impressa, sio elas: a ilustracio, a tipografia, a cor, a fotografia, e
a grelha. Reconhece-se ainda outro elemento fundamental - o suporte,
que envolve nido sé o compor da pdgina como o compor de qualquer
objecto gréfico. (Hollis, 2000) Estes seis instrumentos fazem parte da
componente formal do produto gréfico, porém, seguindo a linha de pen-
samento de Allen Hurlburt (1998), tal ndo € suficiente. Ou seja, 0 orga-
nizar do texto e das imagens produz o layout, mas para este comunicar
com o leitor € necessdrio juntar mais trés elementos ao projecto grafico
- oestilo, o contetdo e a resposta. E precisamente sobre esta alianca que
a presente investigacdo vai tomar rumo.

Espera-se ter demonstrado que a revista de moda ¢ um objecto com-
plexo, composto por signos e cédigos, tornando-se alvo do cuidado e
afecto dos seus leitores. Neste sentido, compreende-se o papel de des-
taque que representa perante o ptiblico interessado no tema da moda, e
a influéncia que desempenha na industria da moda. Vale a pena salien-
tar de novo que a revista de moda se posiciona como a prescritora de
modelos relacionados com a moda e a elegincia. Estas publica¢des nao
atingem este objectivo somente através dos seus editoriais, mas também
através da publicidade em destaque, na revista.

Ap6s o estudo e a andlise da publicidade de moda, salientou-se que
existe todo um imagindrio cultural associado ao produto, com o objec-
tivo de criar uma relagio de identificacio e desejo entre o individuo e o

dito produto.
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A sua volta, a comunicacio de moda cria tendéncias, valores,
cendrios, actores, e toda uma linguagem e significados assimila-
dos pelo publico. Desta forma, compreende-se o papel que a moda
representa na comunicacio entre individuos e grupos, funcio-
nando como uma linguagem visual. As estratégias de comunicagio
estdo dependentes da moda, e do cédigo do vestudrio, de modo a
providenciar uma rdpida identificacdo entre os individuos.

A importancia do design para as revistas e os jornais foi revigo-
rada e impulsionada pelo receio quanto a quedas de circulagdo no
sector e pela configuracdo medidtica contemporanea, assinalada
pela presenca das novas tecnologias digitais. Assim, todo o pro-
cesso de desenvolvimento de uma publicagio foi forcado a adap-
tar-se a esta nova realidade fazendo com que designers e jornalis-
tas se sentissem obrigados a reinterpretar e reinventar o seu papel
e a sua profissdo, desenvolvendo novas plataformas, novas ferra-
mentas e novas soluc¢oes técnicas. A humanidade nunca teve a seu
dispor tanta informacio renovada a cada dia. Os media, veiculos
dessas mensagens, passam a estar presentes em todo o sitio estrei-
tando as distancias de forma veloz e abrangente.

Apesar do mundo da informacdo ter mudado, a imprensa
impressa conseguiu sobreviver aos novos gigantes da informacio,
e continua a ter o seu espago na sociedade. O design da revista,
principalmente, tem sido uma das dreas mais influentes do design
gréfico contemporaneo, e encara o desenvolvimento destas novas
tecnologias como uma necessidade e oportunidade para continuar
areinventar-se.

Assim, no préximo capitulo passamo-nos a focar no objecto
principal da presente investigacio, a revista, mais precisamente a

revista de moda.
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O Design de Revista

O design de revistas tem sido uma das dreas mais
influentes do design grafico contemporaneo.

par das dinamicas do sistema da moda, dos pro-
cessos de comunicacio, dos pilares do design edi-
torial, e do papel da revista de moda na sociedade,
considera-se que jd se estd preparado para finalmente abordar o
objecto de estudo desta investigacdo propriamente dito, o tema
que une todos estes campos - o design das revistas de moda.
Como se tem visto, a construcio da materialidade e da visuali-
dade (design) da revista é um desafio complexo, e por isso a sua
investigacdo também o €. Com o objectivo de analisar o design
de revista nas publicacdes de moda, estruturou-se esta vasta
pesquisa a partir dos cinco elementos graficos identificados no
capitulo anterior - grelha, tipografia, cor, imagem e suporte
Assim, ao longo do presente capitulo seguem-se autores
como: Moser (2008), Cadwell e Zapaterra, (2014), Brockmann
(1982), Haslam (2007), Owen (1991), entre outros, para cons-
truir uma base tedrica que permita identificar as especificacoes

do design de revista de moda e compreender a sua utilizagio.

101



102



Os autores David E. Sumner e Shirrel Rhoades (2006, p. 38) simplificam

dizendo:

66[...] um bom design torna a leitura de uma revista mais facil e o
mau design de uma revista distrai o leitor, estabelece a confusio
numa pagina, confunde o leitor, ou torna a leitura mais dificil. 99 3
(TL - Sumner e Rhoades, 2006, p. 38)

Assim sendo, o design, aliado com suas técnicas, é o que proporciona o
entendimento da mensagem visual de um produto.

Tal como uma empresa de produtos alimentares utiliza-se do design na
criacdo das suas embalagens, uma revista também possui nas suas pdgi-
nas, desde a capa, ao seu formato, a informacio visual pensada e vol-
tada para aquilo que o produto se dispde a oferecer. Nesta perspectiva, a
revista € entdo um conjunto composto de muitas partes, e o modo como
organiza esses diferentes elementos e informacdes na pdgina pode fazer
a diferenca entre comunicar uma mensagem e deixar o leitor confuso.

Desta forma, a diagramacio e o planeamento grifico tém, entre outras
tarefas, que criar e manter uma unidade estética, visual, que represente
e faca com que a publicacdo possa ser entendida como um todo, como
uma sé peca, mesmo que dividida em partes. Para esse efeito, o conjunto
de elementos deve ser organizado de diferentes formas de acordo com
cada publicacdo, dependendo da necessidade de énfase dos temas de
forma a visar a qualidade da recepcio da informacio.

A esséncia do design da pdgina estd entdo na forma como sio feitas
essas escolhas, sobre noticias e artigos que sdo diferentes de edi¢do para
edicdo, mas que conseguem manter o mesmo vocabuldrio grafico. Além
de terem a missdo de atrair e captar os leitores, estas diferentes esco-
lhas determinam a aparéncia de uma revista e, consequentemente, o
seu funcionamento. Nesse Ambito, Leslie (2003) afirma que o que define
o cardcter de uma revista € a forma como se projectam e se combinam

essas mesmas partes e a forma como interagem entre elas.

43 “[...] good design
...] good desig

makes reading a
magazine easier [ ... |
bad magazine design
distracts the reader,
clutters up a page,

confuses the reader, or

makes reading more
difficult.”
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FIGURAS 52

“The Consensus of Opi-
nion Article. "Harper’s
Bazaar, Margo 1936.
(Moser, 2011, p.8)

FIGURAS 53
Harper’s Bazaar, March
1954.

(Moser, 2011, p.8)
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2.4.1
Alexey Brodovitch - o inventor do
design moderno as revistas de Moda

De acordo com Moser (2011) os fundamentos do design moderno de revis-
tas foi estabelecido a cerca de 60 anos, com Alexey Brodovitch. Este foi,
segundo o autor, um visiondrio. Conhecido especialmente por ter sido
director de arte da revista Harper’s Bazaar durante cerca de 15 anos, tendo
sido também fotdgrafo, designer e professor.

Nascido na Russia, Brodovitch tinha o desejo de estudar na Academia de
Belas Artes de seu paifs, mas viu-se obrigado a lutar a Primeira Guerra Mun-
dial e a abandonar esse sonho. Conseguiu depois emigrar para Paris onde
esteve exposto aos diferentes movimentos artisticos, desde o dadaismo de
Zurique e Berlim, o construtivismo russo, o design Bauhaus da Alemanha,

o futurismo da Itdlia, De Stijl, da Holanda, e as estirpes nativas de Cubismo,

THE CONSENSUS OF OPINION

)
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Fauvismo, purismo e surrealismo. Entre essas diversas influéncias artisti-
cas, Brodovitch teve o seu inicio como designer.

A sua carreira viria a dar um grande salto quando, em 1934, Carmel
Snow (editor da Harper’s Bazaar) o convidou para renovar a imagem da
revista. Ao levar o seu conhecimento sobre design editorial para o pais
norte -americano onde aplicou o estilo funcionalista do design grafico
moderno europeu, Brodovitch revolucionou tanto o mundo da moda
quanto o design de revista da época. A partir do projecto editorial desen-
volvido para a revista Harper’s Bazaar, este, influenciou inevitavelmente
e indirectamente, o design de todas as revistas de moda.

Brodovitch queria que as suas publica¢des tivessem um cardcter ino-
vador e fresco e para tal incrementou um estilo de design para a revista
Harper’s Bazaar que era radicalmente diferente dos padrdes contempo-
raneos. (Ver figuras 52 e 53)

Enquanto outras revistas de moda consideram que o importante era
mostrar todo o vestudrio, Brodovitch pretendia contar histdrias. Para
tal, explorou novas formas de usar a fotografia e a ilustracdo em busca de
um novo dinamismo do layout e conferiu a revista Harper’s Bazaar um
efeito cinematografico pelo qual viria a ficar conhecida. Esta preocupa-
¢do com a imaginacdo das leitoras e este efeito cinematografico foram os
pioneiros para a drea que hoje se designa de editorial de moda.

Dito isto, Moser (2011, p.8) afirma que o auge da carreira de Brodovitch
como designer foi a elegincia infalivel de suas pdginas. Esta elegancia,
combinada com um elemento de inovacio foi a receita ideal para uma
revista de moda. De entre um vasto conjunto de caracteristicas préprias

do estilo do designer russo, Moser destaca:

66 ...] A sua utilizagdo revolucionaria de fotografias, o layout assi-
métrico das paginas, os efeitos tridimensionais, a quebra da moldura
da grelha, a tipografia classica, as combinacdes de tipo e imagem, a
gestio livre do material de imagens, o design da drea niio impressa, a
repeticio rictmica de imagens, as fotografias a preto e branco impres-
sas com cor etc. 99 ** (TL - Moser, 2011, p. 8)

Além da sua contribui¢io na concepcio de um design inovador, Brodo-
vitch levou para as pdginas da Harper’s Bazaar o trabalho de importantes
artistas, designers e fotégrafos europeus como Man Ray, Salvador Dali,
Cassandre, Bill Brandt, Brassai e Henry Cartier Bresson.

Ao trazer continuamente forcgas criativas do exterior, ele manteve a

revista permanentemente fresca e de vanguarda.

44 “[...] his revolutio

nary use of photogra
phs, assymetrical layout
of pages, three-dimen-
sional effects, breaking
the framework of the
grid, classic typogra
phy, combinations of
type and picture, free
arragement of picture
material, the design

of the unprinted area,
rhythmic repetition

of pictures, black and
white photographs
printed with colour,
and soon.”
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FIGURAS 54

Zonas de vizualizagao
por Edmund Arnold.

1- Zona éptica primaria;
2 - Zona terminal,

para onde se move o
olhar, uma leitura em
diagonal;

3 e 4 - Zonas mortas,
zonas sem atraccao
que supde sinais mais
fortes para despertar o
interesse do leitor.
(Jury, “0 que € a Tipogra-
fia?” 2007, Barcelona)

FIGURAS 55

Capa de Visible Lan-
guage, Volume VX,

N°2. Movimentagao e
direccao dos pontos de
atengao do leitor.

(Jury, “0 que é a Tipogra-
fia?” 2007, Barcelona)

106

2.4.2
Navegacio

Quando se fala de navegacio de uma pega grdfica, estd se falar do modo
de como as pessoas a percorrem com os olhos.

Procurando perceber como o designer pode guiar o leitor, este feno-
meno tem sido ao longo dos tempos alvo de estudo por vdrios profissio-

nais e estudiosos das artes visuais.

Segundo Rafael Souza Silva (1985), durante

muito tempo o jornalismo seguiu a teoria
das “zonas de visualizagdo”, citada por
Edmund Arnold no seu livro “Tipogra-
fia e diagramado para periddicos”. Aqui,
Arnold defendia que o nosso olhar ao ler
uma pdgina impressa segue um cami-
nho previsivel, e portanto era possivel

fazer distinc¢do de seis diferentes zonas da

pdgina consoante o seu grau de impor-

tancia. (Ver figura 54)

- Nesse diagrama o autor apresentava o
¥ w que considerava o método normal de lei-
%‘3 e tura. Defendia que o caminho era execu-

tado a partir do canto superior esquerdo
- drea de primeiro contacto visual -
seguidamente e de forma inconsciente o
olhar, fazia um percurso diagonal até ao

canto inferior direito, sendo guiado por

e “optical magnets” (imanes visuais).

4o Porém esta teoria foi ultrapassada

©

no seguimento de pesquisas cientifi-

cas levadas a cabo nos anos 1990, entre

elas o estudo “Eyes on the news” de Mario Garcia e Pegie Stark. Atra-
vés de vdrios testes que analisaram o movimento do olhar perante dife-
rentes disposicdes, este estudo veio confirmar algumas crencas e des-
mentir outras. Confirmou, por exemplo, que a primeira pagina vista por
leitores ocidentais € a da direita e que, instintivamente a nossa visdo se
fixa no lado superior a esquerda do papel, pois estamos condicionados a
saber que o comeco da escrita ocidental serd sempre no canto superior
esquerdo. Mas desmentiu totalmente a crenca nas zonas de visualizacdo

propostas por Arnold. (Ver figura 54)



Garcia e Stark conclufram que ndo existem zonas pré-estabelecidas nem
regras rigidas para estabelecer o diagrama de uma pédgina de revista ou
jornal, porém hd sim um conjunto de principios que podem ser domi-
nados. E neste plano que o design entra em ac¢io.

Um design unificado e um layout previamente estruturado podem pro-
porcionar uma ordem visual para reduzir ao mdximo confusdes na
‘navegacio’ da pdgina, e podem até manipular o olhar do leitor. Nesse
mesmo estudo os autores procuraram mostrar como os designers, atra-
vés da manipulacio de determinados elementos como a cor, caixas e
fios, podem guiar o olhar de quem l¢, consoante os assuntos que pre-
tendem destacar. Este é o principio da hierarquia visual, o modo mais
simples de organizar os elementos para a visualizagdo e percepcio da

complexidade informativa.

2.4.2.1
Layout

Volta-se a afirmar que a funcio do design grafico nas publicacdes periddicas
¢ a de chamar a atencdo do leitor, levd-lo a algum tipo de sensagio visual,
diferente da textual, e depois guid-lo ao longo das pdginas de acordo com
o que se pretende em termos editoriais. Para isso, para esse “navegar” na

pdgina, € criado o layout.

66 O layout consiste na colocagio de texto e elementos de imagem
dentro de um design. A forma como estes elementos estio posiciona-
dos em relagio uns aos outros e dentro do esquema de design geral,
vai afetar a forma como o conteudo ¢ visto e recebido pelos leitores,
bem como a sua reacio emocional. O layout pode ajudar ou impedir a
rece¢io da informacio apresentada num trabalho. 99 4

(TL - Ambrose e Harris, 2005, p. 6)

Dito isto, este € o resultado da coexisténcia da composigio grifica composta
por imagens, elementos decorativos e espagos em branco, com a informa-
¢do textual. Esta unido resulta numa vasta gama de possibilidades e com-
binag¢des, e como Moser diz hd muitos factores envolvidos. “ [...] depois de
tentar e experimentar vdrios ajustes, tamanhos e espacamentos, tem de se

decidir qual a combinacio é mais ficil de ler.” 46 (TL - Moser, 2011,p.18)

45 . o

Layout concerns
the placement of text
and image elements
within a design. How
these elements are
positioned, both in
relation to one another
and within the overall
design scheme, will
affect how the content
is viewed and received
by the readers, as well
as their emotional
reaction towards it.
Layout can help or
hinder the receipt of the
information presented
in a work.”

46 “[...] after you’ve

tried out the various
settings, sizes and
spacings, you’ll have
to decide for yourself
which combination is
the easiest to read.”
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is more flexible, often
more elaborate, more
expensive, and more
experimental. Photo
graphy, typography

and illustration all work
together.”
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Da pericia de utilizar funcionalmente esses elementos ¢ que resultard
uma pdgina bem ou mal organizada, atraindo ou nio a atengéo do leitor.
O importante € descobrir qual vai ser o ponto de apoio da pdgina, e esco-
lher o elemento que vai orientar toda a diagramacio. Pode ser uma foto-
grafla, um titulo, uma letra entre outros. Nesse sentido, existem vdrios
tipos de layouts e cada um deles adequa-se a determinadas caracteristi-
cas, sendo uns mais vantajosos que outros. No caso das revistas de moda,
que procuram apresentar uma organizagio dinamica de forma a alcan-
car uma estrutura mais atractiva e interessante, nao tem ldgica seguir
a regularidade da pdgina de jornal. Porém, ao olhar globalmente para
estas publicacdes, € perceptivel que os seus elementos foram idealizados
segundo uma estrutura definida. £ neste Aambito que o autor Horst Moser
(2011, p.7) afirma:

66 O design de revista é mais flexivel, frequentemente mais elabo-
rado, mais dispendioso, e mais experimental. Fotografia, tipografia e
ilustragio, todos trabalham em conjunto. 99 7 (TL - Moser 2011, p. 7)

Porém, sendo um campo mais flexivel, como Moser (2011) diz que é&,
muitos designers de revista esquecem-se que o principal objectivo des-
tas publicacoes ¢ transmitir uma ideia, e conscientemente ou nao, privi-
legiam a vertente estética, acabando por criar composi¢des confusas que
se tornam desmotivantes para a maioria dos leitores.

Para que tal confusdo visual nio acontega, Hurlburt (1986), Jute,
(1999) e Brockmann (1982) estabelecem um conjunto de conceitos sobre
os quais o designer se deve guiar para conduzir um fluxo de leitura da

pdgina equilibrado e harmonioso. Sio estes:

- Proximidade: os elementos relacionados entre si devem ser agrupa-
dos, criando uma unidade visual, reduzindo a desordem e oferecendo
ao leitor pistas visuais de leitura e ordenamento de conteido da pdgina.
Nessa etapa as informagdes devem ser organizadas em graus de impor-

tAncia;



- Alinhamento: serve para dar coesdo aos elementos. Mesmo sepa-
rados uns dos outros, se alinhados, haverd uma conexao invisivel entre
eles, oferecendo ao leitor a ideia de que eles fazem parte de um mesmo
grupo de elementos. Ao estabelecer um alinhamento, todos os elemen-
tos gréficos (texto, imagens, titulos, intertitulos) devem estar em didlogo

com este.

- Repeticdo: para conferir unidade visual, os elementos graficos como
cor, tipografia, forma e textura devem ser repetidos. Se, por exemplo,
ficar estabelecido que os subtitulos terdo sempre uma fonte sem serifa,
um ponto maior que o texto e em negrito, este elemento repetidamente
transmitird ao leitor uma unidade grédfica na pdgina, facilitando a leitura

do material.

- Contraste: quando os elementos de uma pdgina nio se diferem, eles
geram conflito. O contraste serve para impedir a concorréncia entre os
elementos numa pega grifica. Contrastam-se cores (texto em fonte preta
numa caixa branca vs. texto em fonte branca numa caixa preta), fontes
(tipos com serifa vs. tipos sem serifa), estilo “caixa-alta” vs. “versalete”

vs. “maiudsculas e minusculas, entre outros.

Estes quatros principios sdo articulados consoante a importancia da
informacao visual e do contetudo editorial de forma a estabelecer uma
hierarquia visual. Para tal, Brockmann (1982) defende que devem ser
estabelecidos trés tipos de elementos. O motivo predominante - a pri-
meira informacdo percepcionada pelo publico e que serve de cartdo
de visita da publicacio e do seu conteido de forma rdpida, os motivos
secunddrios - temas e informacdes complementares ou menos rele-
vantes; e o elemento condutor - uma espécie de guia, que levard o lei-
tor pelos caminhos de cada pdgina, cada secgio e cada reportagem. Para
induzir o leitor e fazé-lo entender quais sdo as informacdes principais e o
que ler primeiro, o designer recorre ao uso dos elementos graficos como
fotografias, caixas, localizacdo e aproveitamento do espaco, dimensao da
letra, cores, entre outras ferramentas. No tépico seguinte apresentam-

-se algumas destas estratégias graficas utilizadas pelas revistas.
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48 “Hierarchy helps
readers scan a text [...]
Each level of the hierar-
chy should be signaled

by one or more cues,
applied consistently
across a body of text.
A cue can be spatial
(indent, line spacing,
placement on page)

or graphic (size, style,
color). Infinite varia-
tions are possible.”
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2.4.2.2
Hierarquia de informacio na Revista

De acordo com estudos realizados, o tempo médio que olhamos para uma
banca de revistas € de dois a trés segundos, logo, a mensagem exposta na
capa deve ser clara e imediata. (Moser, 2011, p.46) Tal depende do modo
como a informacdo da capa da publicagio estd organizada e hierarqui-
zada.

Uma das tarefas mais importantes do designer é o ajudar o leitor a com-
preender a informacdo de modo a que esta faca sentido, assim sendo, em
toda a composicio grdfica deve-se criar uma hierarquia visual adequada,
com o objectivo de destacar os elementos mais importantes.

Mediante um design préprio, pode-se estabelecer um caminho visual
que conduza o olho do espectador e que vd mostrando a informacéo con-
tida na composicio de forma organizada, légica e fidvel, que dirija sua
percepcdo pela rota ideal. O grau de importancia ordena as partes que
devem ser lidas em primeiro, em segundo, em terceiro e assim suces-
sivamente; e também estabelece a distingdo de funcdes: corpo de texto
em contraponto com outros elementos como félios, titulos e subtitulos,
legendas, etc..

Determinar a hierarquia resulta entdo de um conjunto de respostas a
perguntas como: Que informacio € mais relevante? Qual deve ser o foco
principal da atengdo do leitor?

A pessoa que contempla uma peca gréfica aprecia em primeiro lugar
um todo de formas e cores, com os elementos situados em primeiro
plano contrastando com o fundo da composicio. S6 depois desta pri-
meira observagio global, e se sua curiosidade tiver sido despertada, o
leitor comega a analisar as partes, principiando pelos elementos grificos
propriamente ditos, e posteriormente pelos s elementos textuais, mais

dificeis de interpretar, jd que exigem a leitura das palavras.

¢¢ A hierarquia ajuda os leitores a decifrar um texto [...] Cada nivel da
hierarquia deve estar sinalizado por uma ou mais pistas utilizadas de
forma consistente ao longo de todo o texto. Uma pista pode ser espa-
cial (recolhido, espacamento de entre-linha, colocagio na pigina) ou
grifica (tamanho, estilo e cor). O numero de variagdes € infindavel. 99

48 (TL - Lupton, 2006, p. 94)




Para perceber como o design estabelece entdo estas hierarquias visuais,
remonta-se as teorias de Dondis (2007) tratadas no capitulo da comu-
nicacio visual. Como jd foi referenciado, a autora considera que a men-
sagem visual é construida a partir de uma série de elementos bdsicos - o
ponto, a linha, a forma, a direccdo, o tom, a cor, a textura, a proporcio,
a dimensdo e o movimento - e que a partir da sua conjugacio estabe-
lecem-se algumas técnicas sobre as quais é possivel delinear e expres-
sar uma variedade de composicdes visuais. Entre essas técnicas, a autora
destaca a técnica do contraste como a mais importante no controlo de
uma mensagem visual. A partir desta podem-se criar diversas composi-
¢des com abordagens desiguais e antagdnicas visando um significado, e é
nesse Ambito que esta técnica se torna um instrumento poderoso para o
delinear de hierarquias visuais.

Assim, como estratégia visual que pode dramatizar o significado de um
elemento, o contraste é fundamental para a clareza do conteido. Acom-
panhando esta teoria do contraste, Samara (2001) determina cinco com-

binagdes gréficas essenciais para a construcio das hierarquias visuais:

- Contraste de Escala/Tamanho: Tamanho e peso relativo dos elemen-
tos gréficos e tipogrificos entre si; O elemento com maior tamanho,
tende a ter maior destaque pela sua carga

visual acrescido. Como diz Samara (2011, p.24-25), estas mudangas de
escala, peso e postura ddo “voz” aum texto. “Uma palavra ou frase com-
posta com letras mais pesadas do que o texto a sua volta é interpretada
como sendo mais alta, mais agressiva, ou de maior importancia.”

Desta forma, o designer pode recorrer ao uso e abuso de peso negrito
e tipos itdlicos de modo a criar chamadas de atencio e enfatizar certos
elementos. O uso combinado de vdrios pesos de uma familia tipogrdfica
resultam numa hierarquia em que o destaque fica no elemento com mais

peso.

- Contraste de Cor/Tom: O destaque cromdtico relativo de um ele-
mento grifico e dos elementos tipogrificos entre si; “Elementos de
tamanho similar ocupam o mesmo plano no espago da pdgina [...] Modi-
ficages na cor tipogrifica desses elementos [...] podem separd-los da
superficie e introduzir uma ilusdo de profundidade espacial.” (Samara,
T., 2011, p.52) Ou seja, um elemento que se apresente numa cor dife-
rente, saindo da norma da cor dominante dos elementos, destaca-se

adquirindo maior importancia visual.
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FIGURAS 56
Cartaz representativo
das hieraquias graficas
tipicas de um cartaz de
cinema.
Este é um bom exemplo
de como, utilizando
apenas o contraste
entre o pretoeo branco,
se pode criar facilmente
uma hierarquia visual
entre os varios com-
ponentes informativos
usando apenas mudan-
cas de peso e de estilo
tipografico de forma a
agrupd-los e diferencid-
-los uns dos outros.
0 titulo, por exemplo,
composto por uma letra
de ficil legibilidade a
negrito, faz com que o
seu peso e a sua forma
o coloquem no topo da
hierarquia.
(Hierarquia visual.
Disponivel em: http--
--barfutura.com-the-
title-poster-, Acedido a:
1de Dezembro de 2014.)
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- Contraste de Forma: através da criacdo de uma forgca compositiva
antagoénica, a dinamica do contraste poderd ser rapidamente indicada

em cada elemento visual apresentado.

- Posicio relativa dos elementos grificos: Nos paises ocidentais, 1é-se
os documentos da esquerda a direita e desde a parte superior a inferior.
Este procedimento € extensivo as restantes actividades que exigem a
visualizagdo. Assim, quanto mais perto do canto superior esquerdo do
layout se colocarem os elementos, maior nivel hierdrquico estes terdo e,
os colocados na parte inferior direita, serdo os de menor nivel hierdr-

quico, constituindo “partes de” um elemento superior.

Isto pode ser aproveitado para organizar o conteudo de uma composi-
¢do de forma légica, colocando os elementos mais importantes na zona
superior esquerda da mesma, os seguintes em importancia na lateral
esquerda, os s seguintes no corpo central e os menos relevantes na parte

inferior. (Ver figura 56)
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2.4.3
Estrutura da Revista

2.4.3.1
Capa

66 A imagem de capa de uma revista, assim como a manchete e as
chamadas secundarias, sio ferramentas de vendas bastante persua-
sivas. Estas motivam os leitores - confrontados com prateleiras das
repletas de diferentes capas que competem pela sua atencio - acom-
prar uma revista em vez da outra. 99 *° (1L - Cadwell e Zapaterra, 2014, p.44)

A capa de revista, enquanto a “face” da publicacio, ¢ primeiro contacto
do leitor com o contetido da revista, tendo por essa razio a grande tarefa
de prender a atencdo do leitor.

Desde o momento em que estd exposta na prateleira necessita de se
destacar da concorréncia, até depois de ser adquirida, onde continua a
“vender” os valores da marca ao leitor, a capa é o elemento diferenciador
de qualquer revista impressa.

Expostas lado a lado, onde enfrentam uma competicio feroz, a capa de
uma publicacdo torna-se um elemento crucial para o sucesso de venda e
aceitacio da mesma. E por isso alvo de especial atencio por uma equipa
de designers, copys e editores, que em conjunto procuram criar uma
composicio quer visual quer textual suficientemente atraente através do
uso da imagem, da cor e de titulos e subtitulos garridos.

De acordo com Moser (2011), este tipo de estratégias visuais e carac-
teristicas formais comecaram a ser adoptadas pelas revistas modernas,
e desde ai, o modo como tém vindo a ser aplicadas tem vindo a ter um
papel crucial para as revistas evidenciarem os seus estilos e identidades.

E nesse sentido que Horst Moser (2011) afirma que:

66 A capa deve incorporar toda a sua personalidade. Cada género
desenvolveu as suas proprias formas, que obviamente estio muito
dependentes dos gostos proprios do tempo. 99 >° (TL - Moser, 2011,p.46)

9 «A magazine’s
t=4

front-cover image and
coverlines are persua-
sive selling tools. They
motivate readers - con
fronted with shelves of
front covers competing
for their attention- to
buy our magazine
rather than other.”

50 .. )
The cover must

encapsulate its whole
character. Virtually
every gender has deve
loped its own forms,
which of course are
heavily dependent on
the tastes of the time.”
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51 “[...] mostly offer a

very narrow range of
variations of the por-
trait theme. Even the
form of these portraits
is usually very similar:

faces in close up, head
and shoulders, or half

lenght. Eye contact is
almost universal [...].”
52

“Magazines are
brands just like other
consumer goods.”
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O autor dd o exemplo das revistas de moda da actualidade. Apesar das
capas da Harper’s Bazaar ou da Vogue das décadas de 1930/1940 terem
ficado marcadas na histéria pelo uso de extraordindrias variacdes e ino-
vagoes grdficas, as capas destas publicacdes nos dias de hoje ficam na

histéria pela monotonia e pela sua similaridade entre si.

66 [...] a maioria apresenta uma escala de variacdes muito estreita
do retrato. Mesmo a forma como estes retratos sio utilizados é muito
similar: caras em close up, cabeca e ombros, ou meia-altura. O con-
tacto visual é, regra geral, universal [...]. 99 3" (TL- Moser, 2011, p.46)

Assim sendo, o autor que o fundamental é encontrar um equilibrio entre
algo inovador, de modo a nio fatigar o leitor com capas semelhantes edi-
¢do apds edicdo, e algo suficiente familiar que permita o leitor reconhe-

cer facilmente a revista.

Componentes:

Como as vdrias seccdes da publicacdo, a capa possui elementos estrutu-
rais recorrentes que a constroem de forma a cumprir os seus diferentes
objectivos. Para além de seduzir o leitor através de imagens e titulos cati-
vantes e enigmadticos, esta é também responsdvel por informar o nome
da revista, o nimero de edicdo, a data de publicacio e o preco do exem-
plar. Estes elementos, ao contrdrio do nome da revista que tende a ser
fixo e apresentar-se no topo da pdgina, podem variar a sua posicao de

acordo com a elaboragio e a disposicao das imagens e dos titulos.
Logétipo:

“Revistas sdo marcas tal como os outros bens de consumo” >2 (TL -
Moser, 2011, p.100) Como qualquer marca, uma revista, ou qualquer
outra publicacio periddica, necessita de um logétipo como um impor-
tante elemento de identidade e diferenciagio. E um dos elementos grafi-
cos da composi¢io de uma marca, e algumas vezes € o tinico, tornando-
-se a principal representacio grdfica da mesma. Como € o caso da revista
Vogue que utiliza apenas o logétipo com o nome da marca representado
graficamente, sem utilizar outro elemento grifico adicional (simbolo)

para compor a marca.



Quando um logétipo é forte, como o desta revista, um leitor assiduo nem
precisa de o ler, e identifica a revista imediatamente. Essa identificacdo
garante a fidelidade do publico e torna-a mais reconhecivel.

Geralmente este mantém-se igual em todas as edigdes, havendo
casos em que surge com uma cor diferente, numa outra posigdo, ou até
podendo aparecer parcialmente coberto pela imagem da capa.

Quanto a sua disposicio, o logétipo nio varia muito de revista para
revista, nem de jornal para jornal. David E. Sumner e Shirrel Rhoades
(2006) apresentam uma razio légica para tal. Quando empilhadas, estas
publicacdes sobrepde-se de tal forma que apenas alguns centimetros
do lado esquerdo ficam visiveis, portanto, colocado no canto superior
esquerdo este maximiza a visualizacio nas bancas.

Com a principal funcio de aparecer na capa da publicacio, o logétipo
tem também de trabalhar nas restantes representacoes da marca. Assim
como aparece na capa da ediciio impressa, este surge nas restantes pla-
taformas e em material promocional, logo, enquanto esbocado, devem
ser considerados vdrios factores como a sua possivel manipulagio e posi-

cionamento.
Imagem de capa:

Existem vdrias abordagens para o design de capa de uma publicacio.
Caldwell e Zapaterra (2014), categorizam-nas em trés tipos: figurativas,
abstractas e aquelas a base de texto. Tendo em conta o objecto de estudo
da nossa investigacdo centramo-nos do primeiro tipo.

Sabe-se que para comunicar de maneira mais rdpida e eficaz com o
publico, as revistas optam por usar regularmente a fotografia nas suas
capas, e as vezes a ilustracdo. Como foi falado anteriormente, a ima-
gem tém a capacidade de criar uma relacdo sensorial com o leitor mais
imediata do que o texto, sendo capaz de despertar imediatamente a sua
curiosidade.

As imagens surgem ligadas aos conteudos tratados no interior da revista
e como € ¢bvio variam de acordo com o tipo e estilo da publicacdo. Ainda
que grande parte do publico ndo adquira a revista, e por isso nio tenha
acesso as reportagens anunciadas na capa, a simples exposicdo imagética
dessas pdginas transmite algumas informagdes e colabora para a inter-
pretacio dos factos do contexto imediato anunciados nesse espaco.

Cada tipo de revista representa-se assim com uma capa com certas

caracteristicas proprias.
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53 .. i
Coloured portraits,
so long as they’re

straight foward, are best
suited to popular, more
fashionable magazines,
while those that are
more culturally orien

ted lean towards black
and white.”

6

66 Os retratos coloridos, desde que mantenham o contacto visual,
sd0 os mais indicados para revistas populares, como as de moda,
enquanto que aquelas que mais orientadas para a cultura frequente-
mente utilizam o preto e branco. 99 3 (7L - Moser, 2011, p.68)

Para Horst Moser (2011) um dos componentes de maior impacto sdo as
fotos de personagens publicos do cendrio politico e cultural, estampadas
nessas pdginas. A sua forca persuasiva decorre da potencialidade desses
retratos constituirem-se como a representacio da realidade que os lei-

tores que desejam alcancar.

Chamada e sub-chamada:

A chamada de capa, ou manchete, sdo exclusivo dos periédicos. Nas ban-
cas estido expostos uma série de titulos que procuram promover a publi-
cacdo mostrando que tém mais e melhores conteidos que as concorren-
tes.

Nas publicagdes especializadas, que buscam um publico segmentado,
quanto mais a capa representar em termos conceptuais e estéticos para
esse leitor, maior serd a probabilidade de este a escolher na hora de com-
pra. Nesse sentido as capas anunciam os principais temas contidas no seu
interior através de uma chamada principal e/ou de vdrias subchamadas
secunddrias. Ambas dizem ao leitor de forma textual e grdfica os princi-
pais conteudos da edicdo.

O assunto mais importante, geralmente relacionado com a imagem de
capa, surge destacado dos outros pela chamada principal, mais elabo-
rada e de maior escala com o objectivo de criar maior impacto. As sub-
-chamadas surgem depois de forma mais sintética e fazem referéncia a
temas secunddrios abordados no interior da publicacio, sdo distribuidas
em lugares estratégicos, em fungio do seu grau de importancia. Em ter-
mos imagéticos, tanto a chamada principal como as secunddrias devem
ser de perfeita legibilidade e coeréncia em relagdo a imagem que for uti-
lizada junto com ela.

Desse modo, o conjunto desses elementos dispersos constitui uma
narrativa trabalhada gréfica e linguisticamente, por designers e editores,
cujos elementos de composicio sdo os tipos de letras de diferentes tama-
nhos, as cores, a distribui¢do dos textos escritos e das imagens visualiza-

das na pdgina. Nada € aleatdrio para essa organizacdo interna.



Cédigo de barras, data e preco:

Apesar de nio serem elementos atractivos nem graficamente significati-
vos no design de uma capa, o preco a data e o cédigo de barras sdo fun-
damentais para informar o leitor. Estes sdo requeridos, e por isso tém de
ser estrategicamente incorporados com os outros elementos da pdgina
de forma a ndo prejudicar o trabalho grifico.

O cédigo de barras, devido as dimensdes minimas permitidas, ao seu
fundo branco e aos requisitos quanto ao posicionamento, dificulta mui-
tas vezes essa tarefa e torna-se um quebra-cabecas para os designers.

O preco, esse deve ser imediatamente visivel. A data da edi¢do tam-
bém, pois é um factor que influencia bastante o leitor, conhecido pelo

gosto de comprar sempre o nimero mais recente.
Lombada:

Alombada difere devido a diferentes formas de encadernagio que depen-
dem do nimero de pdginas que contém, de consideragdes orcamentais e
de factores de durabilidade da publicagao.

Na revista, cada peca é composta apenas por um caderno, que pode
ter lombada agrafada ou colada e quadrada. Geralmente nas revistas de
moda, que tém muitas vezes uma utilizagdo continuada como fonte de
referéncia e que serd coleccionada e guardada apds leitura, a lombada
assume-se muito importante pois contem elementos identificadores

como o logétipo e o nimero da revista, ajudando a sua organizagio.

2.4.3.2
Miolo: seccoes

A revista de moda € composta por um conjunto de seccdes, estabele-
cidas em fungio de sua importancia. Mais a frente, no capitulo relativo
ao estudo de casos, sdo explicadas as principais seccdes da revista de
moda: a capa, as tendéncias, o artigo/entrevista, o shopping, e o edi-

torial de moda.
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FIGURAS 57
Aesquerda. Capa Dada,
de Kurt Schwitters,
1923.

(https://s-media-cache-
-ak0.pinimg.com/736x/
20/12/9¢/20129cccbaa6
253732223e757ecb6c26.

FIGURAS 58

A direita. Capa Cons-
trutivista, de Kurt
Schwitters, 1923.

(Owen, “Modern Magazine
Design”,2001, p.23.)

8

2.4.4
Composicio Grafica

2.4.4.1
Grelha

A grelha é uma estrutura formal que “[...] permite ao designer criar
diferentes layouts contendo uma variedade de elementos, sem, todavia,
fugir da estrutura predeterminada” (Hurlburt, 1986, p. 82). Como se viu
no capitulo anterior, esta s¢ foi designada como tal em meados do século
XX, mas, apesar de até 14 ndo se falar de design grafico nem de grelhas
isso ndo significa que os pré-sucessores dos designers - artistas comer-
ciais, tipégrafos e copistas - nio tenham pensado sobre questdes como a
proporcao, o espaco e a forma.

A histéria do desenvolvimento da grelha é complexa e sinuosa. De
acordo com Hurlburt (1986), as antigas culturas mediterrineas dos egip-
cios, gregos e romanos criaram estilos fortemente baseados no equilibrio
e na simetria das formas. Esse formalismo arquitecténico teve profunda
influéncia na forma das inscricdes e dos primeiros manuscritos, que,
por usa vez, orientaram o design da pdgina impressa. Contudo, o autor
declara que s6 na Idade Média se fizeram notar as primeiras delineacdes
em termos de colunas, margens e espacamento. Estes mestres impresso-
res continuavam a demonstrar essa preocupacio no equilibrio simétrico.

De acordo com o autor s6 no século XX, se passou também a apreciar a
assimetria como forca alternativa, com os primeiros movimentos artisti-
cos - futurismo, dadaismo, surrealismo, construtivismo, suprematismo
e expressionismo. Inevitavelmente estes também se manifestaram no
ramo editorial e influenciaram o desenvolvimento da grelha.

Unidos em torno do objectivo de representar uma nova era industrial, os

artistas romperam com toda a tradi¢fo grdfica anterior.




Ignorando a natureza vertical e horizontal do texto estes apresentavam

textos em angulos conflituantes ou em curvas, introduziam variagoes
extremas no corpo da fonte e utilizavam formas de letras desenhadas e
abstractas.(Samara, 2007).

Nas figuras 57 e 58, tal influéncia é imediatamente perceptivel. Do
mesmo ano, mas de diferentes movimentos, estas pdginas apresentam
linguagens visuais completamente distintas. Contudo, este rompimento
tdo resoluto com o passado, fez com que surgissem também opositores a
esta abordagem irracional e incoerente, foi o caso do célebre Jan Tschi-
chold, da escola De Stijl, da escola Bauhaus e posteriormente da escola
Suica - Estilo Internacional. Foram estes que lancaram os principios da
grelha que hoje se conhecem, e que tomaram este sistema de disposicao
e organizacio do espaco como expressdo de uma atitude que desejava
conceber o seu trabalho em termos racionais e construtivos.

Da Stijl, surgem noc¢des como o minimalismo que introduziu as formas
rectilineas e erradicacdo toda a decoracgio superficial que ndo fosse deri-
vada de uma paleta de cores limitada; por sua vez este dogma geométrico
viria a influenciar a Bauhaus, que defendia ideias de clareza visual e ficil
leitura através uma paleta tipogréfica e cromdtica reduzida, que iriam
influenciar Tschishold a adoptar uma estética redutiva e extremamente
funcional, a sua utiliza¢do inovadora da forma e a assimetria da grelha.
Estas ideias, aliadas a tradicdo suica de técnicas redutivas e simplifica-
doras gerou um amplo movimento, conhecido como Escola Suica - ou
Estilo Internacional onde Max Bill, Emil Ruder, e Josef Miiller-Brock-
mann foram algumas das referéncias que permitiram que a grelha prin-
cipiasse a dominar o design europeu e o norte americano a partir 1960..
Segundo o designer suico (1982, p.12) desde entdo a grelha tem vindo a
ser utilizada ndo s6 em objectos editoriais mas em qualquer trabalho gra-
fico que tém por objectivo “o desejo de sistematizar, clarificar; o desejo
de chegar até ao essencial, de concentrar; o desejo de cultivar a obje-
tividade em lugar da subjetividade.” Existem tanto defensores quanto
detratores do uso destes diagramas. Alguns designers consideram que
a grelha conduz a um formalismo excessivo. Porém, conforme afirma

Hurlburt, o diagrama se:

¢¢ Usado com habilidade e sensibilidade, pode produzir layouts de
bom efeito e funcionais. Aplicado a uma série de unidades pode dar
origem a um sentido de seqiiéncia, de continuidade, que da distincio
ao todo, pela padronizagio. 99 (Hurlburt, 1986, p. 83)
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da grelha.

(Adaptado de Samara,
2007, p.24)



2.4.4.11
Especifidades da grelha

Explicado o &mbito em que esta apareceu e os seus fundamentos, passa-
-se a explicar a sua anatomia. Segundo Timothy Samara (2007), autor do

livro “Grid: Construcgio e Desconstrucio” define:

66 Um grid consiste num conjunto especifico de relagdes de alinha-
mento que funcionam como guias para a distribui¢io dos elementos
num formato. Todo grid possui as mesmas partes basicas, por mais
complexo que seja. Cada parte desempenha uma fungio especifica; as
partes podem ser combinadas segundo a necessidade, ou omitidas da
estrutura geral a critério do designer, conforme elas atendam ou nio
as exigéncias informativas do conteudo. 99 (Samara, 2007, p.24)

A grelha, ou o grid (em ingés), € o instrumento através do qual o desig-
ner organiza e padroniza, de forma coerente, a informacio que pretende
transmitir e “[...] determina as dimensdes constantes do espago.” A sua
construgio ¢é, teoricamente, relativamente simples. Esta subdivide a
pédgina vertical e horizontal em margens, colunas, espagos entre colunas,
linhas de texto, e espagos entre blocos de texto e imagens. (Ver figura 59)

Por meio desta divisdo da grelha em campos, os elementos grificos,
isto €, a tipografia, a fotografia, ilustracio e cor, podem ordenar-se dum
modo harmonioso e proporcionado. Estes elementos adaptam-se ao
tamanho dos campos da grelha e encaixando-se de forma precisa nas
medidas dos campos, projectando uma uniformidade a apresentacio da
informacao visual.

De acordo com Josef Miiller-Brockmann (1982, p.2), na obra “Grid
Systems in Graphic Design”, esta subdivisdo constréi um sistema de
ordenacio que “favorece o pensamento analitico e dd a solugio do pro-
blema uma base légica e material”. Este defende que ao introduzir uma
ordem sistemdtica no layout, as prioridades sobressaem mais evidente-
mente, ajudando por sua vez a visualizar a hierarquia das informacées
dispostas, e a manter o ritmo e fluxo dos elementos, facilitando a nave-
gacio entre eles.

Deste modo, a grelha é um dos pontos fundamentais para o bom fun-
cionamento e organizacdo dos diversos elementos, e é por onde o desig-

ner deve comegar. Contudo cada peca editorial é diferente, e requer uma
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FIGURAS 60

Esquema dos varios
tipos de grelha referidos
por Samara (2007).

Em cima, da esquerda
para a direita: grelha
rectangular de uma
Unica coluna; grelha
modular; e grelha hie-
rarquica.

Em baixo, trés exemplos
de colunas multiplas, o
diagrama da esquerda
ten duas colunas de
dimensées idénticas; o
do meio, duas colunas
de diferentes dimen-
soes; e o da direita, trés
colunas iguais.
(Investigadora, adaptada
de Samara, 2007, p.24)
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grelha estruturada de acordo com as suas especificidades. Logo, ao cons-
truir a grelha o designer deve analisar o problema que tem entre méios e
pensar em func¢io de todo o contetido e estrutura do produto. O grafismo
que este desenvolver vai servir de base para o resto da publicacio e ditar

parte do estilo da mesma.

Dessa forma, existem diferentes tipos de grelhas (ver figura 60), cada uma
determinada para se adequar a diferentes problemas. Samara (2007) faz
a seguinte distingdo: a grelha retangular, que possui uma estrutura mais
simples € geralmente usada para acomodar textos longos e corridos; a
grelha de colunas que costuma beneficiar a informacdo descontinua,
pois “[...] as colunas podem ser dependentes umas das outras no texto
corrido, independentes para pequenos blocos de texto ou somadas para
formar colunas mais largas”; a grelha modular ¢ geralmente utilizada
em projectos muito complexos, como o de um jornal, os mddulos pro-
porcionam maior controle da informacao e a grelha hierdrquica que se
adapta as exigéncias do projecto, este tipo de grelha, seja em livros, car-

tazes ou pdginas de internet. (Samara, 2007, p.26 a 29)

A informacio apresentada com titulos, subtitulos, textos, ilustracoes e
legendas, todos eles dum modo claro e dispostos de forma légica, serd ida
mais rdpida e facilmente, facilitando o seu entendimento e retencido na
memoria. Este é um facto cientificamente provado que o designer deverd

ter permanentemente em mente.




2.4.4.1.2
A grelha na revista

Visando o objecto de estudo da presente investigacio, as grelhas de colu-
nas e as grelhas modulares sdo as que foram alvo de uma pesquisa mais
profunda. Sao geralmente estes dois tipos de grelha os utilizado quando
se tem muito conteudo editorial tornando a leitura mais rdpida e menos
cansativa, como € o caso das publicagdes periddicas.

Depois das margens serem decididas, estd estabelecida a drea de impres-
sdo, pronta para ser dividida em colunas. Diagramas com multiplas colu-
nas oferecem uma maior flexibilidade para o conteido. Estas “[...] podem
ser dependentes umas das outras no texto corrido, independentes para
pequenos blocos de texto ou somadas para formar colunas mais largas
[...]” e para separar diversos tipos de informacdo. (Samara, 2007, p.27).
Segundo Brockmann (1982, p.54) € este cardcter flexivel a razdo pela qual
a maioria das revistas e jornais trabalham com este tipo de diagrama. Na
figura 610 autor mostra o porqué de estas publicacdes usarem grelhas com
um grande nimero de colunas. A figura ilustra como este tipo de grelha
pode oferecer variadas maneiras possiveis de ordenar a drea tipografica,
e como na prdtica, as solugdes surgem continuamente. A figura 61 mostra
como uma pdgina de 4 colunas se pode dividir para conseguir 8 colu-
nas. Estas 8 colunas por sua vez podem ser mais subdivididas, ficando
com uma grelha de 16 colunas e assim consecutivamente. Esta forma de
divisdo de pdgina ¢ usada com muita frequéncia nas revistas e jornais,
pois tais combinac¢des permitem bastantes possibilidades. Basicamente,
quanto maior o nimero de colunas, mais possibilidades hd em dividir o
layout.

Trabalhar com um nimero elevado de colunas, para além de propor-
cionar a tal flexibilidade de composicao, ajuda também a dividir o layout

uniformemente.

T T T man
Il Il Il I
Il Il Il I
Il Il Il I
Il Il Il I
Il Il Il Nl
Il Il Il Nl
Il Il Il Nl
Il Il Il Nl
I I I il
Il Il Il [l
Il Il Il I
Il Il Il I
Il Il Il I
Il Il Il [l
Il Il Il [l
Il Il Il [l
Il Il Il [l

e e — _—

FIGURAS 61

Diagrama relativo a
sub-divisao de colunas
numa grelha.

(Investigadora, adaptada
de Brockmann, 1982,
p.54)
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No entanto, o estipular da largura destas colunas estd dependente de
algumas questdes de funcionalidade, legibilidade e efeito agraddvel.
“[...] o tamanho da letra e extensdo da linha, espacos e largura de coluna,
todos [...] tém que estar funcionalmente relacionados para que se con-
siga um desenho com tensdes interessantes.” (Brockmann, 1982, p.57)

Ao combinar colunas estreitas e largas é preciso ter cuidado para que
os tamanhos de letra se adaptem as larguras das colunas. Por outras
palavras, as colunas mais largas necessitam uma letra maior que as colu-
nas estreitas. Somente deste modo € possivel obter uma drea tipografica
equilibrada, com um ritmo de impressdo que se mantém constante ao
longo de todo o trabalho. O autor faz entdo referéncia a regra que esta-
belece que uma coluna € fdcil de ler quando a sua largura tem a capaci-
dade suficiente para ter em média 10 palavras por linha.

Por vezes, projectos muito complexos exigem um grau maior de con-
trolo do que o oferecido pela grelha de colunas, e nesses casos a melhor

op¢ao pode ser a utilizacdo de uma grelha modular.

Uma grelha modular é:

66 [...] essencialmente um grid de coluna com muitas guias horizon-
tais que subdividem as colunas em faixas horizontais criando uma
matriz de células chamadas modulos. 99 (Samara, 2007,p.28)

Tal como as colunas, o grau de controlo dentro da grelha depende do
tamanho dos médulos. Os menores oferecem maior flexibilidade e preci-
sdo, mas um excesso de subdivisdes pode gerar uma composigio confusa.

Na dptica das revistas de moda, a existéncia da grelha nem sempre €
perceptivel. Como se verd mais a frente, no capitulo do estudo de casos,
embora seja possivel observar uma disposi¢do ordenada por colunas em
algumas secgdes, frequentemente nos artigos, em algumas secgoes 0s
elementos da pdgina estdo dispostos de forma tio flexivel e tao variada

que nio se consegue identificar nenhuma grelha estruturadora.



2.4.4.2
Tipografia

Desde os tipos méveis até aos ecrds digitais, a tipografia ao longo
dos séculos foi presenca marcante entre os meios de comunica-
¢do, assumindo-se como o principal elemento da pdgina impressa.
(Hurlburt, 1989) Assim sendo, a partir das caracteristicas de cada
componente textual - titulos, corpo de texto, legendas, cartolas,
entre outros, - a tipografia tem um papel fundamental no projecto
grafico de uma publicagiio na consolidagio da sua personalidade.
Apesar de ter sido criada com a fungio primordial funcionalista de
difundir informacdes sob a forma escrita em grande escala, ao longo
dos séculos, esta tem vindo a ser estudada e explorada alargando os
seus propositos. Desde o inicio do século XIX, quando os recursos
graficos eram escassos, e a tipografia era o sistema mais eficaz e mais
utilizado para gerar a diferenciacio e para atrair o olhar, o tipégrafo
tem vindo constantemente a procurar desenvolver novas solucées
para captar a atencdo do leitor. Na época esse exercicio recorria a
uma variacio exaustiva -dos diferentes tipos, tamanhos e fontes
utilizados, para a diferenciacao de conteudos. (Ver figura 62)

Com o tempo, as letras foram mudando, diferentes formas de
tipos foram criados em resposta a tecnologia predominante, as
necessidades comerciais e as tendéncias estéticas de cada época.
(Kane, 2012)

Foi neste ambito de desenvolvimento das artes grificas, que de forma
natural se deu a significacdo pelos tipos. Ou seja, a tipografia essencial-
mente funcional passou a acarretar uma componente comunicativa capaz
de expressar e estimular significados e emocdes. As fontes comegaram a ser

atribuidas personalidades especificas e a surgirem certas associagoes.
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FIGURAS 62

Cartaz tipografico do
periodo da Revolugao
Industrial.

(https://classconnec-
tion.s3.amazonaws.
com/74/flash-
cards/3903074/jpg/5-

E precisamente sobre essas conexdes que Sarah Hyndman centra a sua

obra “Type Tastings”.

Analisando tanto a vertente funcional como a evoca-

tiva da tipografia, a designer e tipégrafa procura explicar dessa forma como

e quando se deve optar por explorar o cardcter emocional das fontes, ou o

seu cardcter funcional.

54 .. ¢ . )
Type functions as a

carrier of words. It dis

66 A tipografia funciona como transportador de palavras, dispondo-
-as eficazmente para que os olhos do leitor possam percorrer a pagina
sem esforco. Uma fonte tipografica bem desenhada é invisivel e nio

interfere na experiéncia da leitura. 99 3* (TL - Hyndman, 2014)

plays these efficiently
so that the reader’s eyes
can guide effortlessly
across the page as they
read. Well-designed
type is created to be
‘invisible’ so that it
does not intrude on the
reading experience.”
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No entanto, Hyndman (2014) acrescenta:

¢¢ [...] o tipo ndo € unicamente funcional, ja que desperta a nossa
imaginacio e as nossas emocdes. A forma das proprias letras trans-
mite uma grande dose de informacio evocativa independente das
palavras que estdio escritas. 99 >3 (TL - Hyndman, 2014)

A autora e designer, defende entdo que as diferentes formas e estilos das
fontes tipograficas despertam associagdes e provocam emog¢des mesmo
antes de lermos as palavras. Elas preparam o enquadramento e antecipam
0 que nos espera.

Nesse linha de pensamento, faz com humor a seguinte comparacio:

66 Se as fontes fossem roupas e eu tivesse um encontro com um
homem para ir beber um café, vestiria qualquer coisa como a Futura
Light - com estilo, pratico mas nio demasiado exagerada. Se fosse-
mos tomar um cocktail passaria a usar Didot, 0 meu vestido preto
tipografico, um estilo de tipo que associamos 2 moda e utilizado na
Vogue e Harper’s Bazaar. 99 ¢ (TL - Hyndman, 2014)

Bodoni
PoOSLer retormer Caslon W éneder
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Assim, cientes das associacdes que cada fonte desperta, os gabinetes edito-
riais da actualidade conseguem comunicar com o leitor e transmitir a essén-
cia e a identidade de uma publicacio através da sua escolha tipografica. A
figura 64 retrata isso mesmo, a autora mostra que as fontes “modernas” jd
sdo vinculadas conotagdes associadas ao mundo da moda. Esta diz: “ Type-
faces with extremely contrasting thick and thin elements are classified
as Moderns or Didones. We have seen these styles used widely on fashion
magazines, like Vogue and Harper’s Bazaar, dating back to the 1920’s and as
result we now think of them as epitomizing femininity, style and fashion.”
Segundo Abbott Miller no seu artigo “Fashion and Typography” (2007) tal
cardcter simbdlico teve inicio quando Brodovitch usou Didot no re-design
da of Harper’s Bazaar. “Didot was the black blade that cut the white space
of his layouts. The font became the signature of Harper’s Bazaar as well as
Brodovitch’s own signature.” A partir daf, “[...] Didot was kown as a luxu-
rious, fashionable typeface with posh attitude. Many others brands used
Didot and Bodoni for their significance” (Abbott Miller, 2007)

De cardcter extremamente formal e expressivo, Didot e Bodoni®”, torna-
ram-se as fontes regularmente utilizadas no meio da moda, nio somente
nas publicacdes especializadas, mas também nas marcas. Prova disso sdo a
Harper’s Bazaar, a Vogue e a Elle, que utilizam letras deste estilo na cons-
trucdo dos seus logétipos e na composicdo dos seus projectos gréficos,

como Calvin Klein, Dior e Prada.

Porém, a partir das teorias de Munari (2012) expostas no inicio da critica
literdria, sabe-se que para enriquecer graficamente um projecto através da
evocacio signica, € necessdria uma pesquisa e contextualizagio prévia de
forma a adequa-la as caracteristicas culturais do produto, da mensagem e
do publico. Esta mesma questio é abordada por Ellen Lupton (2006) no seu
livro “Pensando com Tipos”.

Esta combinacdo adequada da forma e da funcio do tipo ao contexto,
fard parte dos vdrios elementos a analisar na investigacdo activa. Af tentar-
-se-d perceber se a tipografia utilizada nas revistas de moda manifesta gra-
ficamente o conteido que representa ou se a forma como ¢ utilizada em

nada se relaciona com o mesmo.

IS FOR
fashion

FIGURAS 63

Na pagina do lado.
llustragao que atribui
caracteristicas pessoais
a vdrios tipos de letra.

(Hyndman, “Type Tas-
tings”, 2014. Disponi-

vel em: http://www.
bedfordshire-news.co.uk/
FEATURE-Reverting-type/
story-24593842-detail/
story.html#ixzz30PjQjgA2)

FIGURAS 64

llustragao tipografica
com trés fontes distin-
tas, mas todas do estilo
Moderno.

(Hyndman, “Type Tas-
tings”, 2014. Disponi-

vel em: http://www.
bedfordshire-news.co.uk/
FEATURE-Reverting-type/
story-24593842-detail/
story.htmls#ixzz30PjQjgA2)

57 Estas fontes remon
tam até ao final do
século XVIII, inicios

do século XIX, com as
fontes do francés Firmin
Didot e do italiano
Giambattista Bodoni.
De grande contraste
entre as hastes, com o
eixo completamente
centrado, e serifas
lineares, finas e per-
pendiculares as hastes,
estas fontes tipogréficas
foram pioneiras do que
hoje classificam-se
como fontes Modernas
(ou Didones).
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2.4.4.2.1
Legibilidade e facilidade de leitura

Volta-se a salientar que a principal funcio da tipografia € a transmissio
de informacdo. Perante isso, as nossas escolhas tipograficas podem ser
ajuizadas por dois aspectos técnicos importantes, sio eles: a legibilidade
eafacilidade de leitura (redability). Ambos influenciam-se mutuamente.

David Jury (2007) no seu livro “O que é a tipografia?” afirma que o grau
de legibilidade de uma fonte depende totalmente do criador da fonte, ao
passo que a facilidade de leitura deriva, em grande parte, da competén-
cia do tipégrafo (2007, p.82).

A legibilidade diz respeito ao grau de nitidez que permite distinguir
os caracteres individuais uns dos outros. Relacionada com a percepcao,
a legibilidade varia consoante a inteligéncia e a cultura das pessoas que
efectuam os testes; portanto € necessdrio fazer os testes de legibilidade
com grupos de individuos adequados. E nesse sentido que o britanico
Eric Gill afirmou: “Na prdtica, a legibilidade equivale ao que uma pessoa
estd acostumada”.

Por sua vez, Jury (2007) explica que a leiturabilidade é um passo além
da legibilidade. Um texto pode ser legivel, mas ndo ser fdcil de ler, o que
significa que sua leitura nio € confortdvel e torna-se muitas vezes cansa-
tiva. Ou seja, o designer, em simultdneo, tem de organizar a informacio
em si, e se preocupar com a apresentacao visual. Pardgrafos, pontuacio,
espacejamento, comprimento de linha e entre-linha, todos contribuem
para facilitar a compreensdo, a memorizacio e a observagido. (2007, p.
84)

Sendo assim o termo “redability” fica definido como um aspecto rela-
cionado com a compreensio do texto, ou seja, a parte cognitiva, e ndo
apenas a sua percep¢io como € o caso da legibilidade. Além disso, fica
claro que um texto com boa “redability” apresenta-se de forma praze-
rosa e convidativa para o leitor. Para tal, uma gama de factores como o
peso do tipo, a largura do tipo, o estilo do tipo, a caixa, a cor, quer da

tipografia quer do suporte e o contraste entre eles.



24.4.2.2

Caracteristicas Gerais da Tipografia nas Revistas

De modo geral, todos as revistas tém as suas particularidades, no entanto,
existem caracteristicas fundamentais comuns a todas as qualquer publi-
cacoes. Ao olhar para uma pdgina de uma revista, e as de moda nio sio
excepcdo, rapidamente se distinguem vdrias nuances tipogréficas.

Tais nuances sdo criadas pelos designers e tipdgrafos através da mani-
pulagio dos aspectos formais do tipo (caixa, peso, largura, postura e
estilo) para distinguir um tipo do outro e criar diferentes contrastes de
ritmo e adicionar dimensdes ao texto e & composic¢io. Considerando-os
como as principais ferramentas tipogrdficas que o designer tem a dispo-
si¢do para o construir uma boa composi¢io gréfica da pagina. (Jury,2007;

Samara, 2012; e Kane, 2014), fazem uma breve explicacio dos mesmos.
- Caixa

Cada letra do alfabeto pode apresentar-se de duas formas: a maiuscula,
também designada de caixa-alta, e a minudscula, caixa-baixa. Usadas
pelos Romanos nas suas inscri¢oes imperiais, as maitsculas ou capitula-
res sdo consideradas “ [...] mais formais do que as letras de caixa-baixa
e tém muitas fungdes, como marcar o inicio das frases [...]” (Samara, T.,
2012, p.22).

As letras minusculas por sua vez, desenvolvidas durante a Idade Média,
tém formas mais variadas, diferenciando-se rapidamente das de caixa-
-alta pelas suas ascendentes e descendentes.

As letras de caixa-alta tém uma largura opticamente uniforme, e as
suas formas sdo similares, se comparadas as de caixa-baixa. Isso signi-
fica que, quando utilizadas numa mesma palavra, as letras de caixa-alta
nio produzem grandes detalhes diferenciadores entre si.. Samara (2007,
p-28) explica assim que ao ler, quanto menos definidas forem as formas
numa sequéncia, mais dificil € reconhecer cada caractere. Daf a legibili-
dade de texto em letras minusculas — ou caixa baixa —ser melhor do que
a de um texto em maiusculas. Isto porque seus ascendentes e descen-
dentes fazem com que a as palavras sejam reconhecidas pela sua forma,
enquanto no caso das maiusculas, a forma das palavras é muito menos
distinta, fazendo com que o leitor tenha que olhar cada caractere para
entender a palavra.

“A composicdo em caixa-alta ndo propicia uma leitura confortdvel
para textos longos e € geralmente reservada a pequenos grupos de pala-

vras, como titulo e subtitulos.” (Samara, 2012, p.24)
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- Peso

Peso € o nome para designar a espessura geral dos tragos relativamente
a altura do tipo. “Variagcdes de peso aplicadas a uma face determinam
uma familia tipografica bdsica.” (Samara, 2012, p.22) Uma familia inclui
geralmente pesos como o claro (light), o médio/regular, o negrito (bold),
e o preto (black). Estas variacdes de peso s6 surgem no século XIX.

Numa composicio ou até mesmo num texto, o designer pode selecionar
vdrios pesos para alterar o ritmo ou para enfatizar certas palavras ou fra-

ses. Pode, dessa forma, construir uma narrativa.
- Postura

A postura de uma letra é determinada pela sua orientagdo vertical em
relacdo a linha de base “Letras eretas, com eixo de postura a 90° da linha
de base, sio chamadas de romanas. Letras inclinadas sio chamadas de
itdlicas.” (Samara, 2012, p.22) Assim como o peso, a postura ajuda tam-
bém a distinguir algum tipo de informacao e a enfatizar uma hierarquia
visual. Em geral, o itdlico exige mais esforgo para ser lido, e por isso

tende a ser utilizado para func¢des especificas como citagdes.
- Estilo

O estilo aplica-se a vérios aspetos dos tipos. Em primeiro lugar o estilo
pode ser dividido em duas categorias bdsicas: com serifa e sem serifa.
Em segundo lugar, o estilo refere-se a classificacdo histérica e as suas
idiossincrasias. Por ultimo o estilo refere-se também a variagdes especi-
ficas impostas as letras pelo designer. Este refere-se de modo sintético ao
estilo que pode ser neutro (nio particularmente decorado nem manipu-
lado), ou estilizado (por meio da manipulagio decorativa ou idiossincra -
tica das formas). (Kane, 2014)

Todas estas caracteristicas formais influenciam directamente a “voz” de
uma composic¢io e de um texto. Mudancgas de peso, postura, tamanho
e estilo sdo importantes para o destaque de certos itens e de combate a
monotonia, mas também tém a tal capacidade de oferecer significados.
Realcar negritos, itdlicos, sublinhados ou caracteres “normais” podem
ajudar na transmissao dos significados desejados.

Através das variagoes tipogrdficas as revistas e os jornais conseguem
criar a hierarquia visual jd apresentada, mas misturar muitas formas dis-

tintas pode causar confusio visual. Sendo assim, estes elementos tém de



ser cuidadosamente conjugados.
Para John Kane (2014), o “segredo” de uma boa combinacio tipograifica
estd directamente ligado com um dos principios do design grdfico - o
contraste, que considera ser “[...] a dindAmica mais poderosa do design
[...].” Como se pode observar na figura 65 as combinagdes entre esses
simples contrastes pode produzir diversas variagdes como romano/itd-
lico; Com serifa/Sem serifa; Claro/Negrito e Ornamentado/Simples. E
evidentemente, o acréscimo de cor aumenta ainda mais as possibilidades.
Nesse 4mbito, Samara (2007) cré que regra geral, usar duas familias
de tipos num projecto € suficiente para criar variedade visual, porém “E
preciso que haja contraste estilistico suficiente entre elas a fim de que

suas caracteristicas individuais fiquem evidentes.” (Samara, T., 2007, p.55)

O bom uso destas escolhas tipograficas cria uma espécie de sistema que o

leitor pode usar para navegar no contetido.

Grande / Pequeno

COM SERIFA / SEM SERIFA
LIGHT / BOLD

CAIXA-ALTA / Caixa-baixa
PRETO / COR

FIGURAS 65

Exemplos de diferen-
tes tipos de contraste
tipograficos.

(Investigadora)
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FIGURAS 66

Diagramas dos varios
elementos textuais que
compde a pagina de
uma revista.
(http://www.magazine-
designing.com/maga-
zine-page-elements/)

132

2.4.4.2.3
Tipografia dos Elementos da pdgina
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- Titulos

66 Na sua forma cldssica, o titulo é um exercicio de freestyle, onde
o autor pode dar asas a sua criatividade. Deve estimular associacdes
no leitor e despertar a sua curiosidade. 9958 (TL - Moser, 2011, p.116)

Os titulos, de uma publicacio sdo os elementos tipogrdficos dominantes
da pdgina. Estes dizem ao leitor, de forma imediata, o que podem encon-
trar na publicacio no caso da capa, e do que se trata o artigo, no caso das
pdginas internas. Numa visdo editorial, devem ser de rdpida e clara lei-
tura, transmitindo ao leitor da forma mais chamativa possivel, os prin-
cipais contetdos da referida publicacio.

Moser (2011) defende que o titulo deve seguir o caminho da simplicidade,
tanto textual como tipogrdfico. Para ele, a chave para uma boa conjugagio
da tipografia de titulos e sub-titulos € a conjugacao de apenas uma ou duas

familias de tipos e das respectivas variantes (peso, postura e tamanho).

¢¢ A tipografia dos titulos consiste na utilizagio de poucos tipos de
letra assim com poucas varia¢des de tamanho [...], de uma cuidada
justaposicio do light e do bold e da equilibrada utilizagio dos varios
tamanhos pode produzir piginas de elevada elegincia. 99 *°

(TL - Moser, 2011, p.116)

Mesmo dentro destes limites existe uma pandplia de abordagens possi-
veis de manipular.

Esta alterndncia entre fontes serifadas e ndo serifadas, ¢ uma das prd-
ticas tipogrdficas mais recorrentes no mundo editorial, e as revistas de
moda nio sio excepcdo. Considerado por nds, como uma caracteristica
editorial deste tipo de revistas, tanto a capa da revista como o as vdrias
seccoes do seu interior, tendem a apresentar uma vasta mistura tipo-
gréfica, tanto de fonte, como peso, postura e cor, sem nenhuma regra
aparente. Optam por duas ou trés fontes, e “jogam” ao longo de toda a
publicagdo com o arranjo entre fonte com serifa e fonte sem serifa, entre
caixa-alta e caixa-baixa, regular/bold/itdlico e ainda o uso de tipografia

apretoeacor.

58 ., . . )

In its classic form,
the headline is the
freestyle exercise,
open to the creativity
of its author. It should
stimulate associations
in the reader and arouse
their curiosity.” (Moser,
2011, p.116)

59 . : )
Headline typogra

phy consists in the use
of a few chosen types
and types sizes [...] and
the careful juxtaposing
of light and bold and a
balanced variation in
sizes can produce pages
of great elegance.”
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Este uso de variacdes procura criar uma composicdo mais dinadmica
e atraente e fazer clara a distincdo dos diferentes titulos e sub-titulos,
todavia, por vezes essa mistura chega a ser extrema e abandona concei-
tos como os da legibilidade e da leiturabilidade. O combinar das cores, da
diferenca de tons, com as diferentes formas tipogréficas e ainda a influ-
éncia da legibilidade dos caracteres, é o que conduz ao bom ou ao mau
contraste da capa.

Na capa de uma revista de moda, o comum ¢é o titulo principal, relacio-
nado com a imagem se encontre num lugar de destaque e sobressaia pelo
uso de tipos mais fortes com um tamanho maior. Neste tipo de revistas,
¢ muito comum o uso de fontes modernas como a Bodoni e a Didot em
titulos.

Obedecendo a hierarquia tipoldgica, os pequenos sub-titulos que o
acompanham, adaptam-se depois ao espaco e ao fundo a partir das mais
variantes tipogrdficas.

Estas diversas variantes tipogrdficas sdo analisadas mais adiante nos
nossos casos de estudo a fim de se perceber até que ponto estes sio alte-

rados conforme os assuntos.

- Corpo de Texto

O corpo de texto é o conteudo principal da revista (colunas, artigos, edi-
toriais, hordscopos, etc.). O texto costuma preencher mais da metade
de toda a mancha grifica da revista e surge geralmente rodeado pelos
restantes elementos. Por essa razdo, a tipografia deve ser cuidadosa-
mente estudada para se adequar ao contetido, assim como para tornar o
processo de leitura confortdvel e acessivel. Entrando em cena como um
mediador que exerce enorme influéncia no modo como o conteido vai
ser percebido, na fluidez da leitura e na relagio amigdvel com as frases e
blocos de texto. Assim sendo, algumas regras essenciais devem ser con-
sideradas como a relagdo: largura da coluna, corpo da letra, entrelinha,
alinhamento da composicio e, principalmente, a natureza da tipografia,
sua estrutura anatémica.

A fonte a ser utilizada no corpo de texto é um elemento fundamental e
deve ter como premissa bdsica a legibilidade, possuindo formas simples,
facilmente identificdveis por diferentes tipos de leitores, permanecendo
neutra, sem interferir na interpretacio do leitor. Neste enquadramento,
traz-se para a pesquisa, a grande dicotomia, fonte com serifa vs. sem
serifa (sans). Apesar de estar longe de ser consensual, é considerado que

as fontes serifadas, como Garamond e Times, sdo mais indicadas para



textos longos pois facilitam o fluxo horizontal, tornando mais fdceis de
ler. Segundo Jury (2007) as fontes com serifa sdo a melhor op¢io para
o corpo principal do documento, pois as serifas formam linhas épticas
paralelas mantendo o texto em conjunto, e tornam mais fdcil para o olho
a transicdo de uma letra para a préxima e, em seguida, de uma palavra
para outra, tornando a leitura mais fdcil e agraddvel. Por isto sdo profu-
samente utilizadas na composicao de livros, jornais e revistas. Conclui-
-se portanto que longos blocos de texto ficam mais ficeis de ler com uma
fonte serifada. E que fontes sem serifa devem ser utilizadas em titulos,
cabecalhos e blocos de textos curtos.

Como ja foi referido, para uma tipografia ter boa legibilidade tém de
ser consideradas também outras varidveis: contraste visual, o tamanho,
o espacejamento e a entrelinha que irdo criar uma forma; o contraste de
todos esses elementos influenciard a percepgao do leitor/usudrio.

Assim, a letra, a frase ou o texto sio percebidos em relacio a pdgina

que os rodeia.

Cada mancha de texto tem uma tonalidade de cinzento diferente, que
varia com a alteracdo do corpo e da entrelinha. A espessura das letras,
caracteristica de cada tipo, faz também variar este valor de cinza, que

nio ¢ mais do que o contraste entre o preto dos caracteres e o branco do
papel.

- Drop Letters / Capitulares

Este elemento grdfico remonta aos manuscritos e livros antigos da era
medieval, onde a letra capital era muito adornada e detalhada, chegando
a ocupar vdrias linhas do corpo do texto.

No contexto da tipografia, uma letra capitular € a letra em destaque
que marca o inicio da obra, de um capitulo ou de um pardgrafo. De maior
dimensio que o restante corpo do texto, esta pode surgir com outro tipo

de fonte e com outra cor.

66 O tamanho da primeira letra deve-se encaixar de forma agrada-
vel com o titulo e o préprio texto [...]. 99 6% (1L - Moser, 2011, p.132)

0 “The size of a first

letter should fit nicely
with the headline and
the text itself [...].”
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61 “[...] quotes func

tion as a meaning of
breaking the text in
order to make it more
acessible.”

62 . .
There are lots of

formal variations pos-
sible - a different font
from that of the main
text, other typographi
cal distinctions, and
even the possibility of
combining the quote
with photos and colou
red areas.”

63 “There are no

formal restrictions for
caixas - they can be
combined with photos,
illustrations, lines and
coloured areas. The font
should be clearly distin
guishable from the one
used in main text, and
generally a sans serif
type is preferable. If the
caixa is narrow, it’s best
to use unjustified type
rather than justified.”
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- Pull-Quotes / Citacoes

“[...] a funciio das pull-quotes é exactamente quebrar o texto de forma a

torna-lo mais acessivel.” ' (TL - Moser, 2011, p.140)

Estas podem aparecer na pdgina como citagoes directas, ou como uma
espécie de um curto resumo. Nos dois casos, estas pretendem criar um
outro nivel de informacio que deve ser disposto/organizado na pdgina
de forma a se destacar do resto do texto assim como causar impacto no

leitor.

66 Existem imensas variagdes formais possiveis - uma fonte dife-
rente da utilizada no texto principal, outras distincdes tipograficas, e
até a combinacio de citacdes com fotografias e 4reas coloridas. 99 ©2
(TL - Moser, 2011, p.140)

- Caixas/Boxes

As caixas sdo um recurso utilizado para destacar determinado tépico.

66 Nio existem restri¢des formais quanto as caixas - podem ser
combinadas com fotos, ilustragées, linhasou areas coloridas. A fonte
deve ser claramente distinguivel da utilizada no texto principal, e,
geralmente ¢ preferivel uma fonte sem serifa. Se a caixa for estreita é
melhor utilizar o texto nio justificado do que o justificado. 99 3

(TL - Moser, 2011, p.156)

Assim, quer se escolha usar apenas uma familia tipogrédfica com as suas
variagdes ou combinar familias tipograficas diferentes, ao definir o pro-
jecto grafico de um periédico, devem ser criados padrdes para cada tipo
de entrada textual, como tamanho, fonte, alinhamento, espagamentos
entre caracteres e entre linhas, para titulos, subtitulos, textos, legendas,

cartolas, etc., conferindo uma unidade grafica a publicacio.



2.4.4.3
Cor

Conforme mencionado anteriormente, a cor é um dos elementos bdsicos
da comunicacio visual, e tem vindo a ser um recurso frequente nas artes
visuais para a transmissdo da mensagem. (Dondis, 2007)

De acordo com Farina, Perez e Bastos (2006, p.3), o homem trabalha
com as cores desde o comeco da sua Histdria, mas apenas viriam a ser as
civilizaces mais antigas, como a China, [ndia, Egipto, que viriam a atri-
buir a4 cor um profundo sentido psicoldgico e sociocultural. “Cada cor
era um simbolo carregado de sentido.” Desde esse periodo até aos dias
de hoje, atravessando inimeros movimentos artisticos, a cor tem vindo
aser utilizada, ndo apenas como um elemento decorativo ou estético mas
como um fundamento da expressio signica.

Dito isto, esclarece-se desde jd que a transmissdo da mensagem por via
da cor provém de vdrios factores que afectam a nossa percepgio visual.
De acordo com as teorias de Bruno Munari (2013) jd previamente referi-
das, a mensagem visual bem projectada, ao chegar ao receptor depara-se
com trés filtros: filtros sensoriais, filtros operacionais,, e filtros culturais.
Por sua vez, Farina, Perez e Bastos (2006) designam esses factores por

fisioldgicos e psicoldgicos e socioldgicos. Apesar de apelidados de forma

diferente, considera-se que ambas as teorias
partilham do mesmo conceito. Ambas acre-
ditam que cada receptor, processa estes trés
filtros de e modo diferenciado, e é sobre estes
que a percepcio se desencadeia. (Ver figura 67)
Os filtros sensoriais mencionados por
Munari (2013), assemelham-se aos factores
fisioldgicos atribuidos por Farina, Perez e Bas-
tos (2006), e referem-se a capacidade percep-
tiva, afectada pelos factores fisicos do recep-
tor, (relembra-se o exemplo de Munari (2013)
do daltonismo). Quanto aos filtros operativos
e culturais de Munari (2013), estes podem ser
comparados com os psicolégicos e sociolégicos das autoras de “Psicodi-
namica das cores em comunicagio” (2006). Interligados entre si, esses
dizem respeito as caracteristicas psicofisiolégicas do receptor assim
como as suas experiéncias. Ou seja, muitas das influéncias cromdticas
sdo universais, porém, outras estdo intimamente relacionadas com a
vivéncia de cada individuo, lembrangas passadas, inconsciente coletivo
etc. Recorda-se a frase outrora referida nesta pesquisa, (Munari, 2013,

p.19) “ Cada um vé o que sabe.”

FIGURAS 67

llustracdo relativa a
variedade de conotacdes
que as cores transmitem.

(Hyndman, “Type Tas-
tings”, 2014. Disponi-

vel em: http://www.
bedfordshire-news.co.uk/
FEATURE-Reverting-type/
story-24593842-detail/
story.htmls#ixzz30PjQjgA2)
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QUADRO 4

Tabela de Significa-

dos conotativos das
cores nas sociedades
ocidentais.

(Adaptado de Farina, Perez
e Bastos, 2006)
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Embora se assuma que que a reaccio a cor seja algo instintivo, nio se pode
negar que as experiéncias que o homem vai acumulando na sua memoria
no decorrer de sua vida o definem e o fazem agir de determinada forma -
as “bibliotecas” conforme a designa¢io de Munari (2013).

Seguindo esta linha de pensamento, Farina, Perez e Bastos (2006), afir-
mam que determinadas cores produzem uma sensagdo de movimento,
uma dindmica envolvente e compulsiva. Nesse &mbito relembram o psi-
cologo alemao Wundt que estabeleceu a divisdo fundamental das cores

em quente e frias. (Ver Quadro 4)

66 As cores quentes parecem dar-nos uma sensac¢io de proximidade,
calor, densidade, opacidade, secura, além de serem estimulantes.

Em contraponto, as cores frias parecem distantes, leves, transparen-
tes, humidas, aéreas, e sio calmantes. 99 (Farina, Perez e Bastos, 2006, p.86)

CORES OBJECTO SIGNIFICADO
Branco Vestido de noiva Pureza
Preto Noite Negativo
Vermelho Sangue gi‘g‘;;de‘:igz;o
Rosa Bebé menina Graga e ternura

Perante tais sensacdes, e derivado de padroes sociais instalados, identifi-
caram-se atitudes psicoldgicas que orientam inconscientemente inclina-

¢oes individuas que contribuem para a conotagdo significativa das cores.

66 A cor é uma ferramenta mercadoldgica muito importante. De
certo modo, as cores sio uma espécie de cédigo ficil de entender e
assimilar, e por isso pode e deve ser usada estrategicamente como
um instrumento didatico. As cores formam uma linguagem imediata
que tem a vantagem de superar muitas barreiras idiomaticas com
seus conseguintes problemas de descodificagio. 92

(Farina, Perez e Bastos, 2006, p.121)




2.4.4.31

A cor no design editorial

Sabe-se que os significados de cada cor nio sdo universais, e que se alte-
ram de acordo com as sociedades, porém, independentemente da sua
conotacio, estes enraizaram-se na cultura dos vdrios povos e tornaram-
-se parte da linguagem dos individuos. Em consequéncia, estas reacgdes
e influéncias fisico-sécio-psiquicas do individuo e da sociedade face a
cor tornaram-se objecto de estudo no design grifico e da publicidade e
passaram a utilizar a cor como canal de comunicacio e de projec¢do dos
conhecimentos e sentimentos, representando-a como uma ferramenta
que transmite ideias, cativa a atencio e transmite emogoes.

Farina, Perez e Bastos (2006) referem que a cor, no design grifico, tal

como na moda, é:

66 [...] um meio atrativo que atua sobre o subconsciente dos consumi-
dores, permitindo a sua utilizagio alinhada com os objetivos estratégicos
dos produtos e das empresas. 99 (Farina, Perez e Bastos, 2006, p.20)

Desde sempre a cor desempenha um papel essencial no design gréifico,
¢ ela a primeira coisa que atinge a atencdo do olhar do leitor. Com o
poder de captar rdpida e emotivamente a aten¢ido do comprador/leitor,
a cor contribui fortemente para a transmissdo da mensagem idealizada e
torna-se um elemento fundamental para qualquer impresso.

A cor nio sé traz uma nova dindmica e beleza ao produto, é com ela
que a informagdo pode ganhar maior forga. Através do uso adequado da
cor pode-se criar diferentes focos visuais, estabelecer hierarquias dando
a indicacdo imediata do que o leitor deve ver primeiro, e numa maior
escala, proporcionar uma maior facilidade a criar um estilo e uma iden-
tidade para a marca.

Dito isto, com o poder de incrementar valor a mensagem, imprescindi-
veis e fundamentais para o despertar de dispares sensagdes face a objectos
e aambientes, as cores necessitam de ser estudas e interpretadas de forma
a que a sua utilizacdo seja ajustada tendo em conta a sua finalidade. Entre
os vdrios pontos que deveriam ser observados podem-se destacar dois,
sdo eles: a ordem de leitura desejada naquela pdgina (rapidez sensorial) e

arelacio da cor com o tema abordado (carga emotiva).
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64 . . 1
Green logos and

blue backgrounds
don’t sell. Red sells.
Blondes on a cover sells
better than brunettes.
Yellow is often seen

as an unpopular cover
choise.”
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- A relacdo entre a ordem de leitura pretendida, a colocacdo da cor
numa pédgina de revista influencia a nossa orientacdo sobre a mesma. A
cor pode ter a capacidade de orientar o leitor, pode ser responsdvel pela
escolha do assunto a ser lido em primeiro, e pode estipular qual imagem

serd melhor recebida e memorizada.

- A relacdo entre a cor e o tema ¢ importante pois ajuda a construir
melhor a mensagem no cérebro. No design de pdgina nada deve ser colo-
cado ao acaso, a propria cor que a compoe deve fazer parte da mensagem
que o designer que transmitir para o leitor. Esta completa um conjunto
de informacgdes somando associagdes inconscientes que podem aumen-
tar ou diminuir o entendimento, a assimilagio e até manipular as sensa-

¢oes e reacoes dos leitores.

Relativamente a este ultimo tépico, “vdrios fatores se conjugam para
determinar a cor exata que serd a portadora da expressividade mais con-
veniente a cada tipo especifico de mensagem para um produto a ser con-
sumido [...].” (Farina, Perez e Bastos, 2006, p.116) Logo, quem trabalha
no design de uma revista, ao tomar decisdes cromdticas, deve sempre ter
em consideragio vdrios factores, tais como o perfil do publico-alvo, o
objectivo da publicag¢do no mercado, o projecto editorial da publicacio,
entre outros, para poder selecionar as cores cujas associacdes psicolégi-
cas, fisioldgicas ou socioldgicas estejam melhor alinhadas com os objec-
tivos de comunicacgio da publicacio.

Segundo Caldwell e Zappaterra (2014. p.72), jd existem algumas teorias
e prdticas estabelecidas a partir de vdrias pesquisas centradas no papel
da cor ao longo da leitura de uma peca grdfica. Nesse ambito dizem que
estd comprovado que “logdtipos verdes em fundos azuis nio vendem.
O vermelho vende. Loiras na capa vendem melhor que morenas. Regra
geral 0 amarelo € visto como uma escolha impopular para uma capa.” %4
(TL - Caldwell e Zappaterra, 2014. p.72).

Farina, Perez e Bastos (2006) dizem ainda na sua obra que algumas dreas
promotoras de vendas como a publicidade e o design grifico tém vindo
a reflectir as tendéncias do momento, acentuando o clima desejado e
proporcionando um ambiente que se adeque ou se antecipe ao desejo do
consumidor. Se em algumas dreas do design grdfico existe realmente a
tal preocupagdo em conjugar a cor de acordo com a sua mensagem/fina-
lidade, neste estudo pretende-se investigar se tal fenémeno tem eco no

design das revistas de moda.



Serd que as revistas de moda conjugam as cores do seu layout com o tema
ou o assunto em questio? Serd que seguem as paleta cromadtica trendy do

momento? Ou a selec¢io cromatica deve-se apenas ao aspecto estético?

Contudo, para além de todo o contetiido emocional da cor, da sua forca
de impacto e da sua expressividade de fdcil assimilacdo, ndo se pode
esquecer que a cor € o elemento mais preponderante na concretizacio do
aspecto real da mensagem pldstica. Nesse sentido, Farina, Perez e Bastos
(2006, p.123), dizem que a criagio de composi¢des cromdticas depen-
dem da combinacio das cores. Trabalhada e manipulada a “combinacio
cromdtica pode ser uma estratégia que possibilita a potencializacdo de

efeitos de sentido de uma determinada pega, produto ou embalagem.”

Existe entdo em conjunto de técnicas manipulativas e factores impor-
tantes, como a harmonia das cores, o contraste entre as mesmas e a legi—

bilidade resultante.
- A Harmonia

A harmonia € a arte de arranjar as cores evitando que os observadores
sejam atingidos por grandes diferencas cromdticas. A presenca da har-
monia raramente € notada, mas sua auséncia ¢ imediatamente patente.
Uma mesma cor pode apresentar variagdes ao contrastar com outras
cores, mudando a sua percepcio, logo a harmonia € essencial no sentido
de relacionar entre si todas as cores de uma composicio, ajustando-as a
um todo unificado.

Embora nio existam regras estabelecidas relativamente 4 harmonia de
cores, hd alguns principios gerais que se podem usar para criar escalas
de cores harmoniosas como a similaridade, a familiaridade, o contraste
e o equilibrio. Destaca-se a harmonia monocromdtica, a harmonia entre

cores complementares e a harmonia entre cores andlogas.
- O Contraste

O contraste é apenas um tipo de comparacio, na qual as diferencas se tor-
nam evidentes. As diferencas entre elementos tornam-se enfatizadas
quando ocorre contraste. Uma forma pode ndo parecer grande quando ¢
vista de forma isolada, mas pode tornar-se imensa comparada com formas
minusculas préximas dela. Desta forma, o uso do contraste cromdtico, que
traz dinamismo a uma imagem, conduzindo o olhar do observador, desta-
cando dreas e hierarquizando informacoes, ¢ particularmente importante

no meio editorial.
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FIGURAS 68

Capa da Vogue Uk, de
Abril de 2010.

Esta capa é um bom
exemplo de como a cor
pode se associar ao
contéudo que ilustra. O
tema € o verdo, e a cor
escolhida é o laranja,
uma cor quente, asso-
ciada ao calor.

Esta capa mostra
também como o pouco
contraste entre alguns
elementos textuais e o
fundo tornam a sua lei-
tura uma tarefa dificil.

(Disponivel em: http://3.
bp.blogspot.com/_2PvT0_
egL4A/58u5Fsmb9jl/AAA-
AAAAAEAM/aQC9HahfXWU/
51600/gwyneth-paltrow-
-vogue-uk-may-2010-
-cover.jpg)
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Dbotest nights

Dito isto, ao desenvolver o projecto grdfico de uma revista, espe-
cialmente de uma revista de moda que tem uma forte compo-
nente visual, é fundamental considerar sempre as combinacées
de cor adequando os contrastes ao conteudo.

Com base nos estudos de Farina, Perez e Bastos (2006) exis-
tem diferentes tipos bdsicos de contraste que podem ser usados
para evidenciar uma imagem, sdo eles o contraste entre branco e
preto, o contraste de tom, contraste de superficie, contraste entre

cores complementares e o contraste entre tons quentes e frios.

- A Legibilidade

Como jd foi mencionado, fornecer os conteudos de forma legi-
vel é um dos principais pontos a ter em conta na criacdo de uma revista.
Isso implica que os textos tenham um tamanho de leitura confortdvel,
espacamentos entre linhas que permitam ler o conteido sem cansar a
vista e um contraste suficiente entre a cor do texto e a cor de fundo para
que nio seja preciso forgar a vista.

A cor usada nos textos deve fazer um contraste suficiente com a cor
de fundo para garantir uma boa legibilidade. Um mau contraste entre
as duas cores pode tornar os textos ilegiveis para uma grande parte da

populacio, mesmo para pessoas com uma visio “normal”. (Ver figura 68)

66 A cor se bem utilizada é uma forma de melhorar a leitura das
informacdes verbais, dos simbolos, dos logos etc., mas também, se
usada inadequadamente, traz complicacdes. [...] Quando um titulo,
uma marca, uma nota de adverténcia ou uma informacio sio rea-
lizados em cores, torna- se necessario verificar a cor de fundo dos
mesmos para se sentir o contraste entre eles. [...] Consideramos

de pouca visibilidade a combinacgio “azul-verde”, o “vermelho-
-verde” (alids essa combinagio, além de ser ineficaz, pode irritar a
sensibilidade dptica). O “branco-preto” tem valor médio em relagio
a0 “amarelo-preto”, que possui maior margem de visibilidade. [...]
Cores escuras, em tipos sobre fundos escuros, mais diferentes, resul-
tam praticamente ilegiveis qualquer que seja o tamanho do tipo. As
cores claras devem colocar-se em tipos nio muito pequenos, espe-
cialmente se o fundo for vermelho, verde, roxo ou azul-escuro. O
cinza geralmente nio apresenta muita visibilidade, mesmo quando
aplicamos sobre ele uma tipografia de tamanho grande. 99

(Farina, Perez e Bastos, 2006, p.23-24)




Farina, Perez e Bastos (2006) recorrem ao pesquisador Karl Borggrafe
que ap6s muitos testes de aplicagdes de cores, com textos de diferentes
cores, sobre fundos de diferentes cores, elaborou uma tabela, para evitar
que se cometam que dificultem a leitura e a identificacio das mensagens

que se pretende emitir. (Ver Quadro 5)

Classificagdo Cor do simbolo (letra) Cor de fundo
1" Preta Amarela
Fid Amarela Preta
3* Verde Branca
[ Vermelha Branca
50 Preta Branca
[ Branca Azul
™ Azul Amarela
a0 Azul Branca
9 Branca Preta
100 Verde Amarela
11* Preta Laranja
128 Vermelha Laranja
13* Laranja Preta
14% Amarela Azul
158 Branca Verde
16# Preta Vermelha
i Azul Laranja
180 Amarela Verde
1g# Azul Roxa

20 Amarela Roxa
218 Branca Vermelha
228 Vermelha Preta
238 Branca Laranja
248 Preta Verde
254 Laranja Branca
26° Laranja Azul
27 Amarela Laranja
288 Vermelha Laranja
29 Vermelha Verde
30" Verde Laranja

Apesar de vir apenas em nimero 5 na tabela de Borggrave, a combina-
¢do de cores mais comum para o corpo de texto na maioria dos impres-
sos é o preto sobre o fundo branco (cor do papel) pois o grande con-
traste das combinacdes anteriores torna a leitura cansativa e até mesmo
penosa. Num estudo realizado por Poynter Institute relativo ao uso da cor

na imprensa, chegou-se e essa exacta conclusio, que:

66 a cor funciona melhor para captar a atencio imediata do leitor, e
apelar rapidamente as suas emocdes, enquanto que o preto e branco
produz uma melhor resposta quando um pensamento mais profundo
é desejado. 99 © (TL - Franchi, 2013, p.107)

QUADRO 5

Quadro dos resultados do
estudo de Karl Borggrave.

(Farina, Perez, Bastos
“Psicodinamica das cores”,
2006)

5 «Color works better
for the fast grab, for
the quick emotional
appeal, but that black
and white produces a
better response where
more in-dept thinking
is desired.”
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66 “From the moment
man made marks on
cave walls - followed by
the temple frescoes and

the bas-reliefs of Egypt,

the Hellenic sculptures,
the sculptures of the
Orient and on to the
paintings of Western
civilizations - we have
inherited a vast and
accurate knowledge
of the clothes worn

by men and women,
and an unquenchable
interest in fashion.”

67 .. )
[...] a newspaper

witch included articles
that dealt solely with
fashion, and founded
through the support

of the lavish court of
the powerful Louis XIV

L]
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Por sua vez, ao longo das pdginas vai utilizando estrategicamente a cor
como ponto de foco consoante as suas necessidades. O mesmo se passa
ao longo das pdginas das revistas de moda. O corpo de texto tende tam-
bém a aparecer sempre em preto e titulos, sub-titulos, citacdes e caixas
surgem com cor (o vermelho é muito comum) de forma a chamar a aten-
¢do do leitor.

Estas quatro combinagbes geram contrastes legiveis, chamativos e
harmoniosos.

Nas capas por outro lado, sabe-se que estas revistas, variam constante-
mente de cores, muito por causa da imagem de fundo, onde nem sempre
seguem os melhores caminhos da legibilidade. Como se pode ver na figura
67, apesar da composicio ser harmoniosa cromaticamente nio existe

contraste suficiente entre algumas sub-chamadas e o fundo fotogrdfico.

2.4.4.4
A imagem

As imagens sdo elementos essenciais das publicacdes, principalmente
nas revistas de moda. Desde jd esclarece-se, como o termo “imagem”
¢é bastante abrangente, para este estudo, escolheu-se utilizar “imagem”
para designar qualquer tipo de figura que acompanhe o texto, podendo

ser fotografias, ilustracdes, infogréficos, etc.

66 A partir do momento que 0 Homem fez as primeiras marcas nas
paredes das cavernas - seguidas pelos frescos e baixo-relevos dos
templos egipcios, pelas esculturas helénicas e do oriente, e pela
pintura das civilizagées ocidentais - herdimos um vasto e exacto
conhecimento das roupas usadas pelos homens e mulheres, inques-
tionavel para a histéria da moda. 99 6 (11 - garnes, 1998, p.8)

Porém, s6 em 1672, com o Le Mercure Galant - “um jornal que inclufa
artigos exclusivamente sobre moda, fundado com o benepldcito régio
da corte do poderoso Luis XIV [...]” ¢ (TL - Barnes, 1998, p.8) - € que as
representacdes relativas &8 moda principiaram a aparecer em impressos.
(Ver Figura 69)

Nesse periodo, as gravuras de moda, tornaram-se fonte essencial
de informacio, em func¢io de seu menor custo, da sua mobilidade

(portabilidade) e da capacidade das prensas se adaptarem e imprimi-
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HISTOIRES VERITABLES,

Estas representacgdes ajudaram a tornar a moda S
Et toutce qui s'eft paffé depuis

acessivel a burguesia ascendente, que almejava a suDepareduRoy.

. o L. . . . - TV -
conquista das distintas indumentdrias aristocrd {.1\ .
ticas, conforme explica Barnes (1994, p.10), tor- PARIS,

T JODORE GIRARD, dzng

. . N s Grand'Salle du Palis, da coltédo
nando-se uma alternativa acessivel em relacio as el Ny AP 15
arrc PRiritios Br nor.

bonecas outrora inventadas por Charles Worth.

Com o advento das prensas tipograficas e o aperfei-

W0 const's mAGATISE AND LABF'S So0K.

coamento dos processos de impressio (tipografia, T

NOVELTIES OF THE MONTHL IS CAVS, BONNETS CAPES Bre
e rer .

gravura em metal, além da xilogravura), no século
XV, tais imagens comecaram a ser reproduzidas
em grande escala - sendo publicadas em intervalos
regulares de tempo podiam ser adquiridas separa-
damente ou em coletaneas, publicadas e encarta-
das pelos meios impressos. Inicialmente, as repre-
sentacdes eram gravadas a preto e branco (muitas
vezes desenhadas pelos proprios estilistas e costu-
reiros, que as apresentavam as suas clientes), pas-
sando, posteriormente, a serem (re)produzidas a
cores, através de novos processos de impressio,
tais como a litografia, por exemplo. Conforme Bar-
nes (1994, p.11), essas representagdes iconograficas
eram conhecidas como “fashion costumes”, ou imagens de roupa, quando
retratavam a indumentdria do passado, construindo e apresentando a
moda “apds o acontecimento”; e, “fashion plates” ou imagens de moda,
quando representavam e/ou difundiam algo contemporaneo - jd entdo

se observava o seu cardcter estratificador.

Conforme sugere Barnes (TL - 1994, p.11) que “[...] é a partir de entdo é
que se passa a encontra as imagens de moda a acompanhar artigos sobre
pecas de roupa e acessérios, explicando a forma como devem ser usa-
dos.” 8 As gravuras, de forte caricter visual e representativo, tornaram-

-se assim narragdes iconogréficas.

Gracas aos progressos técnicos, entre o século XVI e o XVII, o formato
destas publicacoes foi-se alterando, assim como o modo de circulagio
dessas gravuras e/ou representacoes. Da veiculagdo de imagens soltas,
ilustrativas da moda, da indumentdria e da sociedade em geral, passa-se

a auxiliar a imagem com textos informativos.

lepremice Janvier 1672, jufques.

FIGURA 69

Em cima. “Le Mercure
Galante” de 1672.

(Disponivel em: http-//
mesagrdfica.cl/
web/2014/09/que-es-la-
-ilustracion-de-moda/)

FIGURA 70

“ Godey's Magazine and
Lady’s Book”. Julho-
-Dezembro 1854

(Disponivel em: http-//
www.liveauctioneers.
com/item/5960264-ilus-
tracion-de-moda/)

FIGURA 71
“Lady’s Magazine”,
Agosto 1872.

(Disponivel em: http://
blog.une.edu/mwwc/
files/2010/10/leslies.jpg)

68 “[...] at this point we

notice fashion plates
dealing specifically with
certain articles of dress
and accessories, and the
manner in which they
might be worn.”
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69 “[...] the three

decades which lead up
to 1939 can be regarded
as the golden years of
fashion illustration.”

FIGURA 72

Capa da Harper's Bazaar,
1894, por Louis J. Rhead.

(Disponivel em: https://
commons.wikimedia.org/

wiki/File:Harper’s_Bazaar _

Thanksgiving_front_and
back_covers,_1894.jpg)

FIGURA 73

Capa da Harper’s Bazaar,

November 1933, por Erte.

(Disponivel em: http://
paperpursuits.com/lib-
magazines.cfm?catiD=2&
subcatid=194&fn=Harper
sBazaar
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Aimprensade moda e/ouimprensa feminina, passa a combinar eficazmente
texto e ilustracdo onde dd conselhos sobre como copiar modelos de roupas
e informacdes sobre uma grande variedade de tépicos. Complementares ao
conteudo, formadoras de atencio e informacao, tais imagens eram, entao,
organizadas com os textos, que comegaram a prevalecer sobre a imagem.

Entretanto, soltas ou em coleccdes, as imagens alcancavam um publico
variado, ndo necessariamente letrado, mas que procurava informagcio pre-
cisa sobre roupa em voga. (Lipovetsky, 1987).

Conforme destaca Barnes (1994), desenvolve-se, assim, uma arte grifica
e uma familiarizacio do publico com a periodizacio, ainda que irregular,
das apresentacdes de moda, que lentamente se tornava mais organizada e
sistematizada.

Segundo o autor (1994), durante a segunda metade do século XVIII, veri-

fica-se uma proliferacio de periédicos, jornais e almanaques, e os ideais de
moda comecam a circular na Europa, Russia e América do Norte. As pri-
meiras. gravuras de moda a ultrapassar fronteiras viriam a ser publicadas no
periédico The Lady’s Magazine em 1770. Anos mais tarde, gracas aos avan-
¢os tecnoldgicos da época, esta tornou-se a primeira publicagio a veicular e
publicar figurinos coloridos. Nesse periodo foram inauguradas algumas das
revistas que ainda hoje sdo uma referéncia internacional para a Moda, como
a Harper’s Bazaar em 1867, a Cosmopolitan em 1886, e a Vogue em 1892.
(Lara, 2010)
A partir do inicio do século XIX, gracas a duas grandes inovacdes, o aper-
feicoamento da xilografia e a invencio da litografia, a imagem estava
constantemente presente na imprensa devido aos desenvolvimentos téc-
nicos na impressao. Estas duas inovacoes revoluciondrias enriqueceram
muito os sistemas de multiplicacio da imagem, influenciando enorme-
mente a difusdo do conhecimento de forma massiva. (Ver figuras 70-71)

Jano século XX, “[...] as trés décadas anteriores 2 1939 podem ser con-
sideradas como o periodo de ouro da ilustracio de moda.” ° (TL - Bar-

thes, 1994) As revistas de moda tornaram-se auténticas obras e arte.
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Posteriormente, a fotografia viria a assumir a tarefa de mostrar a
moda para o mundo.

Barthes (2007) lembra que na virada do século XIX para o século XX
0s movimentos artisticos como a Art Nouveau, a Art Déco e o Sur-
realismo influenciaram o trabalho dos ilustradores determinando
novos estilos na ilustragdo. Como € possivel observar nas préximas
figuras. Na capa da Harper’s Bazaar de 1894, onde é notdria a influ-
éncia do movimento Art Nouveau. (Ver figura 72) J4 em 1933, como se
pode ver na figura 73, a ilustracio comega a recorrer a motivos da Art
Déco e a geometria do cubismo.

De acordo com Barthes (1994) nas capas das revistas femininas,
até a década de 30, a ilustracdo de moda praticamente era o tinico
meio de representacio grdfica da mulher. A partir deste periodo, a ilus-
tracdo de moda entrou um declinio quando a revista Vogue, sob a nova
direcgdo de Dr. Mehemed Fehmy Agha, comegou a substituir as suas
famosas capas ilustradas por fotografias. (Ver figura 74) Essa decisdo da
revista, considerada o principal periédico de moda, foi em seguida adop-

tada pelos editores dos restantes paises e pelas publicagdes concorrentes.

66 Carmen Snow, a nova editora de moda da Harper’s Bazaar [...] era
uma seguidora de Agha: tendo trabalhado como editora de moda da
Vogue aprendeu com Ahga e Steichen uma fotografia de moda drama-
tizada e decidiu introduzir um estilo semelhante na Harper’s. 99 7°
(Owen, 1991. p.49)

Sequentemente, em 1934, e em simultdneo com Agha, outro designer
russo vai revolucionar o design das revistas de moda, Brodovitch. Este,
torna-se art director da concorrente Harper’s Bazaar, onde iria perma-

necer nas proximas duas décadas.

¢¢ Brodovitch foi o precursor da fotografia de moda impressionista,
em que o estilo geral, o porte, e a envolvente do modelo tinha tanta
importiancia quanto o vestuario que era usado. Ele criou novos estilos
de fotografia de moda numa luta perpétua para distinguir o editorial
da publicidade. A utilizagio da fotografia de localizagio tirada com

maquinas fotogrificas operadas manualmente deu origem 4 fotografia

de moda dos anos 30. A fotografia encenada com uma iluminacio de

grande contraste foi substituida sessées ao ar livre, onde objectos des-

FIGURA 74

Primeira Capa Fotogra-
fica da Vogue - Julho
1932, por Edward
Steichen.

(Disponivel em: http://
paperpursuits.com/
libmagazines.cfm?catiD=
41&subcatid=421&fn=Vog
ueBritish)

70 “Carmen Snow, the
newly appointed editor
of Harper’s Bazaar |[...]
was an Agha acolyte:
formely a fashion editor
as Vogue, she had lea-
nedt through her work
with Ahga and Steichen
of the new dramatized
fashion photography
and was determined
that a similiar style

be introduced at
Harper’s.”
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N« Brodovitch pione-

ered impressionistic
fashion photography,
in which the general
style, demeanour -
and surrondings - of
the model carried as
much as weight as the
clothing she wore. [...]
He iniciated novel styles
of fashion photogra
phy in a perpetual and
unwinnable battle of
distinguish editorial
from advertising,|[...]
The use of location
photography shot with
hand-held cameras

provided fashion pho-
tography of the 1930s.
Staged photography
with high-contrast spot
lighting was superseded
by outdoor sequences
in witch blurred objects
implied movement

and vitality; techni

que was secondary to
spontaneity; the stark
simplicity of colourfield
backgrounds was subs
tituted for monumental
baroque sets.”
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focados conferiam movimento e vitalidade; a técnica era preterida
em relacio a espontaneidade; a simplicidade pura de meios ambiente
coloridos foi substituida por cenarios barrocos monumentais. 99 7
(Owen, 1991, p.50)

Em funcao do aperfeicoamento das novas tecnologias e da producgio e dis-
tribuicdo dos periddicos, as fotografias de Moda marcam uma presenca
cada vez mais importante no campo da industria editorial, ampliando
sua visibilidade e acesso. E esse “deslumbramento fotogrifico” fez com
que a actividade do fotégrafo de moda superasse a do ilustrador sendo
que o pincel foi substituido pela cdmara, que se tornou o instrumento
favorito na divulgacdo de moda. Ao longo dos anos, conforme explica
Moser (2011), a fotografia tornou-se o principal meio de difusdo ico-
nogréfica da industria da Moda, seja nos anuncios publicitdrios ou nos
ensaios fotograficos/editoriais de Moda, mais pragmadticos e diddcticos
ou, mais conceptuais e artisticos.

Nos anos 50, o boom dos estilistas como Cristian Dior, Givenchy e
Balenciaga que retratavam um extremo da histéria da moda, fez com que
a fotografia de moda, se tornasse indispensdvel para o sucesso de uma
revista. Nesse Ambito, a moda e os media tomaram um caminho comum:
servir de suporte uma a outra e crescer mutuamente no mercado medi-

dtico produzindo e oferecendo novos produtos.

Hoje, seja em revistas e periddicos, seja em blogs ou pdginas de web,
as fotografias de Moda passaram, além de registar o préprio comporta-
mento de Moda, a reforcar o conceito das grandes marcas e anunciantes
e a actualizar determinadas tendéncias.

Na difusao da moda via revistas e jornais, a fotografia adquiriu cada vez
mais importancia nesse mercado, na medida em que a sociedade passou
a ter uma influéncia cada vez mais forte dos media.

Nos anos 70 emergiram os “criadores de moda” (ou estilistas) e estes
reinaram absolutos pelo mundo, cada vez mais alimentados pela promo-
¢do e publicidade dos meios de comunicacdo. Os anos 80 foram marcados
pela afirmagdo das marcas com produtos bem definidos. E assim, com o
passar do tempo e da sua evolucdo a fotografia tornou o mundo muito
mais glamoroso, e tornou os desejos de consumo muito mais intensos e
explicitos. (Lipovetsky, 1897)

Nos anos 90 este cendrio mundial mudou, a revolucio tecnoldgica que
produziu intermindveis inovagdes electrénicas e globalizou o mundo e

consolidou o potencial da comunicacio através das imagens.



2.4.4.41
A Imagem na revista de moda da actualidade

Segundo Hurlburt, a fotografia desde meados do século XIX adquiriu um
status documental e artistico. A sua perspicdcia, o seu poder de persu-
asdo e controle do publico consumidor, fez com que hoje esta seja inse-
pardvel do contetido jornalistico e fundamental para o desenvolvimento
da publicidade.

As revistas de moda, tal como a maioria dos impressos contempora-
neos, utilizam principalmente a linguagem fotogrdfica no seu projecto
editorial. Sendo o foco principal ou secunddrio numa pdgina, as imagens
fotogrdficas desempenham um papel marcante na comunicagio de uma
mensagem, tornando-a um factor vital para determinar a identidade
visual de um projecto. Quando bem elaboradas, estas imagem trans-
mitem a sua mensagem de forma rdpida, objectiva e directa captando a
atengdo do leitor para a pdgina e ajudando-o a guiar-se pela pagina e pelo
conteido da mesma. Moser (2011) descreve entdo que as imagens sio a
primeira coisas que o consumidor vé numa pdgina. Elas sdo imediatas ,
emotivas, instintivas e despertam curiosidade. E por isso devem ser usa-
das com um propdsito estratégico, para conquistar o leitor e enquadra-
-lo com a informacio.

Devido a forca que ela tem para transmitir ideias ou conceitos, a ima-
gem fotogrifica tornou-se um elemento estrutural e essencial nas pegas
de comunicacio e hoje surge na maioria das publica¢des como o auxiliar
visual ao elemento o verbal. Porém, toda a revista, mesmo que orien-
tada primordialmente pelas imagens (como a de moda), vem rodeada
por todo um contexto de temas e noticias que envolvem o leitor. Logo,
tal como na escolha das cores, deve-se considerar o contexto e o meio
em que estas imagens vao aparecer. As imagens devem entfo ser pen-
sadas e adequadas a partir de informagdes correctas, do ponto de vista
do mercado e do produto e das motivacGes mais intimas que movem o
potencial consumidor.

Assim, nos dias de hoje, dentro da industria editorial da moda, aliado
ao conteudo textual, a fotografia assume-se como a primeira fonte de
propagacio das mais variadas tendéncias, do trabalho de designers e
de publicidade. Actua como auxiliar na relacio designer/consumidor,
levando de um até ao outro a informacio relativa ao vestudrio. E através
da sua capacidade icénica, para além de registar a realidade e o instante,

torna os produtos retratados desejados e consumiveis.
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Neste Ambito, Souza e Custédio (2005) distinguem trés formas de como
a fotografia pode surgir enquanto instrumento da moda: a fotografia de
moda editorial, que compde os editoriais das revistas de moda; a foto-
grafia publicitdria, que aparece quer via de anuncios e quer via adver-
torials; e a fotografia dos desfiles. Todos estes trés meios tém objectivos
diferentes, todos eles sdo trabalhados de maneiras diversas, e todos eles

sdo presenca assidua nas revistas de moda.

Moda Editorial:

A moda editorial consiste em ensaios fotogrdficos cuidadosamente pla-
neados no que diz respeito ao styling, aos modelos, ao cendrio, & maquia-
gem, etc. Deste modo, a criacdo de um editorial depende de profissionais de
vdrios ramos dentro da revista.

Para Roland Barthes (1999, p.444) este tipo de fotografia é um “teatro”.
“Na fotografia de moda, o mundo costuma ser fotografado em termos de
um cendrio, de um fundo ou de uma cena, enfim, de um teatro”. Ou seja,
o tema de uma fotografia de moda gira em torno de uma tnica ideia que se
desenvolve a partir da associacdo de ideias. Por exemplo: o tema inicial de
um ensaio € o Inverno. A partir desse conceito pode-se pensar em palavras
Ccomo neve, cores, frio, vento, entre inimeras outras. E através deste desen-
volvimento de ideias que a construcio do cendrio, do “teatro” da moda, se
vai erguer. Neste contexto, o autor destaca trés importantes aspectos: o
“mundo” representado através do cendrio; o modelo (homem ou mulher)
presentes nesse mundo; e o “fazer humano”, isto €, a agdo também repre-
sentada na fotografia, configurada na jungiao do mundo com o modelo.

Obviamente, que com o objectivo da divulgacido das pecas de roupa e
acessorios, o editorial de moda tem uma liberdade criativa condicionada,
onde nada pode prejudicar a imagem do figurino e dos produtos em ques-

tdo.

Fotografia de desfiles:

A fotografia dos desfiles de moda trata prioritariamente do registo docu-
mental do evento. E fotografia de foto-reportagem, que tem como objecto
a modelo na passarela. Cabe ao fotégrafo criar uma proximidade do publico
com o modelo fotografado. Nota-se que ndo existe interferéncia de outros
elementos. Tudo o que estiver em torno do modelo é eliminado, para que a

fotografia tenha o foco na roupa mostrada na passarela. Considerando tais



fotografias como registo - basicamente um trabalho técnico - as imagens
veiculadas na imprensa mundial sio muito parecidas. (Souza e Custédio,
2005, p.244)

Fotografias Publicitdrias:

A fotografia publicitdria por sua vez divide-se em outros dois tipos, a cam-

panha publicitdria propriamente dita, e os advertorials.

A partir dos anos 90, a boa qualidade de uma campanha fotografica deixou
de ser suficiente, tornou-se necessdrio também ser capaz de representar
com os discursos fotograficos. As campanhas publicitdrias passaram entdo a
ter um papel singular na construc¢io e manutengio dessas marcas. Por meio
da imagem os elementos da identidade da marca (ficticios) comegaram a
ser explorados. A fotografia, principal veiculo de representacio da moda,
firma-se definitivamente como aquele que materializa a ficgdo criada para
personalizar as marcas - “ A diferenca do papel do fotégrafo nas campanhas
publicitdrias com relacdo ao dos editoriais € que neste caso o profissional
tem uma tarefa definida a ser executada; recebe das agéncias publicitdrias o
que deve ser feito, ou, excepcionalmente, diretamente do responsdvel pela

imagem da marca, o stylist.” (Souza e Custddio, 2005, p.245)

No advertorial, trata-se de fundir certos produtos de uma marca com o
estilo grdfico e editorial de uma publicacdo. E a fusdo entre a publicidade e
o conteudo. Isto ¢ a publicidade a simular contetido editorial. Este tipo de
publicidade ¢ mais comum em revistas de design, tendéncias de moda ou
life style, e s6 € possivel implementd-lo quando existe uma grande afinidade
entre as duas dreas e as diferentes marcas. Sabe-se que as pessoas dao mais
credibilidade aos conteudos editoriais do que a publicidade convencional e
que a comunicacido de um produto é mais eficaz se mantiver o tom/tipo de
discurso da publicacio. Deste modo, os advertorials normalmente sio feitos
pelas préprias publicacdes, a partir de conceitos propostos pelas mesmas,

ou por material fornecido pelas préprias marcas.

Assim sendo, seja como registo narrativo, documental, ou com intencio
de complementar, comentar ou exemplificar, a fotografia atende a virios
propésitos e necessidades. De acordo com os diferentes géneros, as imagens
fotogréficas podem ser utilizadas de vdrias formas, podendo ser totalmente
sangradas, emolduradas ou ainda dispostas de diferentes formas e tama-

nhos, de acordo com a grelha utilizada no projecto.
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< 0 termo “pregnan

cia” é aplicado no ges-
taltismo relativamente a
forma e estabilidade de
uma percepgio.

72 “[...] typographi

cally, such covers pose
tricky problems, and
the cover lines need to
be reduced to a bare
minimum.”

B “[...] the evocative

power of the face is
certainly at is strongest
when eye contact is
made with the reader,
and so the magazine
strategists naturally
make full use of this
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2.4.4.4.2
A fotografia de capa

Como ji foi mencionado, a capa tem duas fungoes principais, proteger as
pdginas e indicar o seu conteido. Para Caldwell e Zappaterra (2014) a capa
é a promessa da editora ao leitor e funciona como elemento sedutor. No
caso da revista de moda, a fotografia € o principal dos componentes visu-
ais do projecto grdfico da capa e tem o papel fundamental de, associada a
palavras, despertar a curiosidade dos leitores para um assunto e, assim,
ajudar no processo de comunicagdo do texto.

Na opinido de Moser (2011), o foco da capa, com uma foto tunica a domi-
nar todo o espaco deve gerar um alto valor de contraste e pregnancia ”
capaz de atrair o olhar do leitor na banca, porém, “[...] tipograficamente,
tais poses podem causar alguns problemas, logo o melhor ¢ reduzir de
chamadas secunddrias.””? (TL - Moser, 2011, p.68) Logo, na sua planifi-
cacdo, o autor destaca que a imagem deve ser pensada e esbogada antes do
fotégrafo realizar o trabalho, pois além dessa € preciso acomodar o log6-
tipo e as chamadas dos vdrios temas presentes no interior da publicacio.
Quando a fotografia a ser utilizada nao ¢ produzida especialmente para a
capa e ndo tem as condicoes ideais para o layout, muitas vezes precisa de
ser retocada para escurecer ou clarear as dreas onde o logétipo e as chama-
das estardo para que um melhor contraste seja obtido.

A presenca da fotografia na capa de revista ¢ identificada pelo autor
como o elemento visual que confere maior visibilidade e impacto ao pro-
duto. Segundo ele, nas capas das revistas de moda da actualidade existe
uma certa monotonia e até similaridade entre as publicacdes concorren-

tes onde o retrato fotogrifico se assume como elemento primordial.

Nas palavras de Moser (TL - 2011, p.68) “[...] o poder evocativo da face
é claramente mais forte quando se estabelece o contacto visual com o
leitor, a par disso, a revista utiliza esse dispositivo estrategicamente.” 3
Assim, nas capas das grandes revistas, encontram-se retratos de mode-
los e de pessoas famosas do cendrio nacional e internacional, vistos de
frente e de perfil, geralmente ocupando quase todo o espago da capa, em
close-up, e normalmente olhando para a cAmara (eye contact) oferecendo
ao espectador uma sensacio de proximidade, de intimidade e de cumpli-
cidade. Desta forma, parecem estabelecer um processo de identificacio,

um elo entre o modelo fotogrifico e o publico.



2.4.4.5
O Suporte

Partindo da mdxima de que tudo comunica, ndo se pode deixar de referir
que o suporte das revistas, através dos seus aspectos fisicos e simbdlicos,
é um instrumento de comunicacio. Assim sendo, tal como os elemen-
tos graficos que se tém vindo a acompanhar, também o suporte deve ser
pensado de forma reflectida e projectado no sentido de tornar a mensa-
gem mais facilmente descodificdvel e correctamente recebida.

Este topico foca-se essencialmente nos aspectos fisicos mas, mais
adiante, no capitulo seguinte, abordar-se-d a questdo da carga simbdlica
que os materiais acarretam e sobre certos materiais e técnicas que podem

ser utilizados para a estimular.

2.4.45.1

O Formato

O formato de uma publicagio é determinado pela relagdo entre a largura
e a altura da pdgina. Este determina as caracteristicas da capa, o tama-
nho da revista, o material utilizado e as respectivas pdginas. Na industria
editorial, por razdes prdticas, estéticas e de produgio existem formatos
standart cuidadosamente pensados para que o formato projectado seja
conveniente 4 leitura e manuseamento, além de economicamente vidvel.

Segundo Cadwell e Zapaterra (2014), actualmente a maioria das revis-
tas opta pela padronizacdo, usando o formato entre 28cm a 30cm de
altura, e entre 20,5cm a 23cm de largura. Um desvio relevante implica
um aumento dramdtico do preco de producido, mas existem alguns titu-
los que buscam uma diferenciacio através do formato. O diferencial
geralmente estd na utilizacdo de um papel mais luxuoso que possibilita
uma maior exploracio de imagens coloridas e um toque distinto.

O reconhecimento do formato é um dos factores mais fortes de uma
capa. Junto com o logétipo, este compde a base da identidade da revista.
Ao longo do tempo o formato torna-se tao familiar levando a uma rdapida
identificacdo por parte do leitor, factor vital para o sucesso competitivo.
(Cadwell e Zapaterra, 2014, p.30)
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72 “Many different

types of paper stock are
available to the desig
ner. For example, [...]
matt art [...] gloss art
and coloured. [...] But
adding different colours
and textures to a print

job, these also have
different printability

characteristics and cost.

Paper characteristics
that affect printabilitiy
include its smoothness,
absorbency, opacity
and ink holdout.”
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2.4.4.5.2

Materiais

Acompanhando a evolucio das técnicas de impressio, o Homem foi
desenvolvendo suportes cada vez mais adequados para as suas represen-
tacoes graficas.

Com esta finalidade, a histéria regista o uso de tabletes de barro cozido,
tecidos de fibras diversas, papiros, pergaminhos e, finalmente, de papel.
(Meggs,1998) Como se sabe, este ultimo € o suporte actual da maioria das
pecas impressas, a revista incluida. Compondo a forma fisica do objecto,
a superficie impressa e as pdginas o papel, ¢ um elemento fundamental
com qual o designer deve estar 4 vontade. Para o manipular consoante as
diferentes aplicacdes, este deve conhecer as suas propriedades fisicas e
os diferentes tipos disponiveis no mercado.

Segundo Haslam (2007), o papel tem sete caracteristicas-chave: o for-
mato, a gramagem, o corpo, o sentido da fibra, a opacidade, o acaba-
mento e a cor. Todas estdo interligadas entre si e devem ser consideradas
pelo designer na escolha do papel adequado a publicacio que estiver a
trabalhar.

Nesse sentido, Gavin Ambrose e Paul Harris (2008) afirmam:

66 Existem muitos tipos de papel diferentes disponiveis para um
designer trabalhar. Por exemplo, papéis mate, papéis brilhantes e
papéis coloridos. No entanto, trabalhar com diferentes cores e tex-
turas tem requer outras preocuagdes relativos a sua impressio e ao
seu custo.As caracteristicas destes papéis afectam a sua impressio, a
sua lisura, absor¢io, opacidade e a resistencia da cor. 99 2

(TL ~Ambrose e Harris, 2008, p.159) (Ver figura 73)

Repare-se entdo nos materiais utilizados no objecto de estudo da pre-
sente investigacdo. Tendo como principal funcgio ser lida, a revista de
moda é sistematicamente manuseada, e como tal a escolha dos materiais
a utilizar tem de ter esse fim em mente. Tendo em conta aspectos como
a resisténcia do papel, a facilidade do folhear e o conteudo, as revistas de
moda destacam-se pelo uso de papéis com melhor qualidade, de maior
brilho e de maior resisténcia. Regra geral, estas publicacdes sdo impres-
sas em papel Couché, um papel mais caro, cuja principal caracteristica é

o revestimento brilhante em ambas as faces. (Cadwell e Zapaterra, 2014)



€6 Namoda ...] as paginas lustrosas permanecem um prazer tictil. 9973
(TL - Ambrose e Harris, 2008, p.159)

O seu revestimento acetinado faz com que as cores ganhem uma outra
vivacidade e proporcionem um 6ptimo destaque as imagens. Em revistas
como as de moda, em que as imagens tém um papel de grande impor-
tancia, esta caracteristica torna-se extremamente util e enriquecedora.
Para além do seu brilho, este tipo de revistas tende
também a se distinguir de outro tipo de revistas
pelo uso de uma gramagem superior, tanto na capa
como nas pdginas do miolo. (Cadwell e Zapaterra,
2014; Ambrose, G., Harris, P., 2008)

Ainda que as capas de revista recorram a gra-
magem mais alta que outras publicacdes, estas sio,
regra geral, flexiveis. Esta moleza do material, para
além de ter custos de producio mais baixos, torna a
revista molddvel ao corpo, e por sua vez acaba por
conferir um significado de proximidade. Este ¢ um
bom exemplo de como escolha do material se apro-
pria ao propésito do produto final assim como se

torna portador de significado.

2.4.453

Acabamentos

O acabamento grifico é a etapa do processo em que o produto, jd
impresso, € finalizado.

Por sua vez, pode ser composta por uma série de processos que sao
utilizados para “[...] transformar uma peca grifica vulgar em algo mais
interessante e dinAmico.” ”( TL -Ambrose, Harris, 2008, p.163)

Fazem parte desse vasto conjunto processos como o corte (die cutting),
a encadernacio (binding), a dobra, o vinco, a laminagio, os vernizes, a
estampagem a quente, entre outros. Porém, no que diz respeito ao regu-
lar uso de acabamentos grificos usados nas revistas de moda, apenas sio
aqui identificados o processo de encadernacio e o processo de laminacio
ou aplica¢io de verniz (nas capas e algumas pdginas de publicidade, de

modo a se destacarem).

73 .
glossy printed pages
remain a tactile plea
sure.”

FIGURA 75

Livro de amostra de
varios tipos de papel.

(Disponivel em: http://

In fashion [...] the

crankypressman.typepad.
com/Pagesimages/Swa-

tchBook6.jpg)

B “[...] transform an

ordinary-looknig piece
into something much

more interesting and
dynamic.”
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-Encadernacio:

A Encadernacio, ¢ uma das mais antigas prdticas de conservacio pre-
ventiva, € o acto de juntar folhas de forma a que o seu manuseamento seja
mais facil. Normalmente usa-se o método na confec¢io de livros e revis-
tas para garantir que pdginas avulsas com algum conteido em comum
ndo se percam ou estejam juntas para consulta.

Ambrose e Harris (2008) defendem que a encadernagio é uma escolha
que afecta directamente o layout, pois os métodos utilizados produzem
atributos fisicos diferentes no produto final. Desses vdrios métodos, o
mais comum, utilizado na producio deste tipo de revistas, é o sistema
de colagem a quente, conhecido como termo-encadernagido ou “hot-
-melt”.Este processo, através da utilizacdo de tipo de cola activada ter-
micamente, faz com que nio haja a necessidade de perfurar os materiais
aencadernar. (Ambrose, G., Harris, P, 2008).

Mantendo este tipo de encadernacio, as revistas de moda ocasional-
mente apresentam-se com capas com o formato alternativo, ao que os
autores designam “z-shaped cover”. Neste, a capa tem o dobro da sua
dimensao habitual e ¢ dobrada por um vinco formando a tal forma em
Z. Este formato é normalmente escolhido para conferir maior destaque a

pecas de publicidade especiais.



2.5

A dimensio sensorial
do design

nquanto designers o nosso proposito € agregar a esté-

tica e a fungdo num produto, tornando-o eficiente e

atraente para o usudrio. A tarefa dificil € juntar todas
as informacdes necessdrias e esperadas pelos clientes e usud-
rios, de forma diferenciada capaz de atrair a atencdo e atingir o
publico-alvo desejado e simultaneamente expressar a identidade
do produto. Sabe-se que vivemos num mundo dominado pelas
imagens e que o design e a publicidade tém vindo a comunicar
quase exclusivamente através da visdo, contudo existem outras
opcoes por explorar que podem vir a tornar a comunicacio de
bens e servicos bastante mais eficaz.

Mais a frente, na investigacdo activa irar-se-4 analisar em que
medida o design das revistas de moda, por meio da percepgio e
dos sistemas de signos, € capaz de conferir varidveis significati-
vas a conjuntos de formas, cores e padroes de maneira a relacio-
nar-se ainda mais com o préprio conteudo. Para isso ao longo
deste capitulo vai-se procurar identificar algumas oportunida-
des de interaccio e analogias sensoriais que o design pode ofere-
cer através dos vdrios sentidos e dos vdrios signos, e propor um
conjunto de técnicas grdficas que podem complementar a visao

no processo de comunicagio.
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Segundo Martin Lindstrom (2013), o ser humano obtém a maior parte do
nosso conhecimento sobre o mundo a partir dos cinco sentidos e sdo eles
o elo de ligacdo com a nossa memoria. Estes acedem as nossas emogoes,
passadas e presentes. Nesse sentido, o autor abordou inimeros aspectos
da percepcio humana e declara que, de acordo com os psicélogos com-
portamentais, oitenta por cento de todas as impressdes que formamos
quando comunicamos com os outros tém origem na comunicacio ndo-
-verbal, ou seja, sdo de cardcter sensorial. Logo, sendo o ser humano um
ser multissensorial, que depende dos sentidos para sobreviver e comu-
nicar com os outros, Lindstrom (2013, p.24) coloca a seguinte questdo: “
[...] porque é que as empresas e os especialistas de marketing eliminam
oitenta por cento do que podem transmitir quando criam as marcas?”

Este é o paradoxo que o autor expde na sua obra “Brand Sense”.

Ao encontro da 16gica de Linsdtrom (2013), Haverkamp (2013) e Hultén,
Broweus, e Van Dijk (2009), consideram que os cinco sentidos - a audi-
¢do, o olfato, o paladar, a visdo e o tacto -, utilizados em conjunto de
forma inteligente, podem-se tornar numa ferramenta fundamental para
o desenvolvimento de uma relacdo mais profunda entre marca/produto
e cliente, e para a associacio da marca/produto a certas emogoes, valores
e experiéncias.

Ao contrdrio das abordagens tradicionais que privilegiam o campo
visual, estes autores consideram que o futuro do design reside na explo-

ragdo dos restantes sentidos, inclusive no design editorial.
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FIGURA 76
Modelo da percepgao

de

um objecto multisen-

sorial.
(Haverkamp, “Synes-

thetic Design: Handbook

for a Multi-Sensory
Approach”,2013)
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74 . .
[...] an optimum

design for all senses
requires the communi
cation of product featu
res via as many sensory
channels as possible.
The capabilities of each
modality have to be
accessed during the
design process.”
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Sob o ponto de vista de Martin Lindstrom (2013), a publicidade chegou
a um beco sem saida onde dinheiro estd a ser gasto em campanhas cada
vezes menos eficazes. Defende entdo, que as marcas devem tirar partido
e explorar todo o tipo de estimulo sensorial seja na promogao de produ-

tos ou na promogio das marcas per si.

¢¢ [...] podemos decompor os sentidos para construir e gerar uma
ligacdo positiva entre nds, os consumidores, e as marcas de que
gostamos - entrando assim corajosamente no novo e inexplorado
territdrio da publicidade sensorial. 99 (Lindstrom, M., 2013, p.92)

Como tem vindo a ser dito frequentemente ao longo da revisao literdria,
tudo parte da funcio simbdlica do que nos rodeia e dos filtros culturais e
sociais de cada individuo. A cada momento da vida, acumula-se infor-
magcio, essa € percebida pelos sentidos e captada pelo cérebro. Esta com-
preensio dos fundamentos da percepcio sensorial é crucial para investi-
gar a alianca entre os cinco sentidos e o Design Grifico.

Ciente dos mesmos, Machael Haverkamp (2013, p.17) no seu livro,
“Synesthetic Design: Handbook for a Multi-Sensory Approach”, cré
portanto que o design sinestésico baseia-se no melhor alinhamento
possivel entre os aspectos do design e da percep¢io multissensorial dos

objectos por parte das pessoas. Afirmando:

66 [...] para uma experiéncia ser 6ptima para todos os sentidos é
necessario que o produto comunique através do maior niimero de
canais sensoriais possivel. 99 7# (TL - Haverkamp, 2013, p.92)

A par da nossa “biblioteca” de memodrias e conecgdes simbolicas,
Haverkamp define como estratégia crucial para todo o design, encon-
trar relagdes idénticas entre os diferentes canais sensoriais. De forma a
ilustrar como os nossos sentidos se envolvem e até se confundem, apre-

senta-nos o exemplo do brilho e do escuro:

- no tacto: associa-se o brilho a algo suave e o escuro a algo dspero;
- na temperatura: associa-se o brilho ao frio e o escuro ao quente;

- no peso: associa-se o brilho ao leve e o escuro ao pesado.



Conforme Linstrom (2013, p.92): “ [...] cada um dos nossos sentidos
estd inerentemente ligado aos outros. Cheiramos sabores. Vemos com as
maos e ouvimos com os olhos.” O autor revela ainda outras situacoes
como o associar de coisas doces a formas circulares e coisas dcidas a for-
mas angulares e o relacionar dos tons graves e agudos ao frio/quente, e
ao leve/pesado.

E neste sentido que se traz este tépico para a investigacdo. Estas conec-
¢oes andlogas tornam um objecto mais compreensivel e interessante,
logo, porque nio tirar partido das mesmas no design das revistas de
moda, que legam um conteuido tdo rico e holistico?

Segundo o autor de “Brand Sense” outras dreas jd tém vindo a traba-

lhar com estas associagdes, e explorar a mente humana (2013,p.27,28):

66 Um dia de primavera luminoso, fresco e glorioso tem um cheiro
especialmente cativante. Naturalmente os fabricantes tentam captar

e engarrafar esta destilagio da euforia e renovacio sazonais. Depois

os especialistas de marketing usam a nossa ligacio emocional com a
primavera para nos venderem detergentes para a loica, produtos de lim-
peza da casa de banho, champoés, sabonetes, limpa-vidros, tudo. 99
(Lindstrom, M., 2013, p.27-28)

Neste contexto, para além da dimensdo sensorial do design, passa-se a
falar de user experience e de design de experiéncia. De acordo com Martin
Lindstrom (2013), estes conceitos emergem numa realidade em que um
simples grafismo apelativo jd ndo basta para cativar o consumidor.

Por design sensorial, considera-se o projecto para ser percebido pelo
corpo de forma holistica, uma vez que nio percebemos os estimulos
separadamente, mas sim em conjunto. O design sensorial volta-se para
o projecto dos objectos que despertam os sentidos, busca relacionar-se
com os hdbitos do cliente e desenvolver uma identidade prépria. Lins-
dtrom (2013) d4 o exemplo das marcas Catterpillar e Gillette. O valor
destas duas marcas é a “masculinidade”, e isso é traduzido na escolha
dos materiais e cores - “borracha, metal, aspecto resistente”, apelando

a0s estimulos visuais e tdcteis.

66 Cada um dos cinco sentidos - olfato, audicio, visio, paladar e
tacto, contribui para uma experiéncia. Cada um dos sentidos, e todos
os sentidos em conjunto constituem a base do que normalmente deno-

minamos a experiéncia sensorial. 99 7> (TL - Hultén, Broweus, e Van Dilk, 2009, p. 17)

75

161



76 . ‘
Brands can forge

emotional associations

in the customers’ minds
by appealing to their
senses. A multi-sensory

brand experience gene

rates certain beliefs,

feelings and opinions to
create a brand image in
the consumer’s mind.”
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Nessa perspectiva holistica da percep¢io humana, Haverkamp (2013)
acredita que nos dias de hoje, em que os consumidores precisam deses-
peradamente de algo novo e disruptivo que os volte a cativar, todo o
design deve ser desenvolvido para proporcionar também ele uma expe-
riéncia holistica ao usudrio. Este volta-se para as experiéncias que os
individuos desfrutardo ao entrarem em contacto com os produtos ou
servicos, sempre alinhados com a estratégia de marca de uma determi-
nada organizacdo. Por meio do design de experiéncias os profissionais
buscam gerar valores e impressoes dignas de lembranga, portanto, evo-
cam, sempre que possivel, o maior nimero de sentidos para o processo

de interacdo projecto-usudrio.

66 As marcas podem criar associagées emocionais na mente dos clien-
tes apelando aos seus sentidos. Uma experiéncia de marca multissen-
sorial gera determinadas crencas, sentimentos e opinides que criam
uma imagem da marca na mente do consumidor. 99 78 (1. - Gains, 2014, p.3)

Neste ambito, Lindstrom (2013, p.15) considera que, “uma marca tem
de se transformar numa experiéncia sensorial que vai para além do que
vemos”. Logo, as marca que estudarem as componentes sensoriais do
produto ficardo mais bem posicionadas no mercado. Sugere como exem-
plos de sucesso: a “Colgate”, que ¢ uma das poucas marcas que paten-
teou o sabor caracteristico da pasta dentifrica (trabalha com visdo, tacto,
paladar, olfato); a “Kellogg’s” que desenvolveu (e patenteou) o som
caracteristico dos cereais em laboratério (audi¢do, paladar, visio, olfato,
tacto); o “Starbucks Coffee” que utiliza um cheiro caracteristico de café e
leite azedo nos seus estabelecimentos propositadamente (além do baru-
lho do café sendo moido, a decorac¢io, etc.); e a “Coca-cola” que utiliza
um design unico nas garrafas de vidro que sao identificiveis mesmo que
se partam.

Afirma portanto:

66 Para poderem sobreviver, as marcas terio de incorporar uma “pla-

taforma” de marca (ou seja, um conjunto de associagdes que o consu-

midor estabelece com um produto ou empresa) que combine perfeita-
mente os cinco sentidos). 99 (Lindstrom, 2013, p.17-18)




Deste modo, a agregacao de valor através de recursos gréficos sofistica-
dos como relevos, hot-stamping, vernizes especiais, localizados, textu-
rado, perfumados e laminagdes com filmes hologrificos, por exemplo,
agregam valor percebido ao produto e fazem com que ele se destaque.

Nesse ambito, destaque, diferencial e valor agregado sio palavras que
ganharam importancia nos tempos correntes, e podem explicar o facto
dos processos de acabamentos estarem a receber mais atencio. Estes
adquiriram outra conotag¢io no mercado e sdo apontados, em alguns
casos como responsdveis por promover vendas de produtos e propor-
cionar maior visibilidade as marcas., especialmente quando se tratam
de produtos que tém contacto com o consumidor e o impacto visual no
ponto de venda é decisivo.

Segundo Ambrose e Haris (2008), basta analisar as embalagens,
revistas, catdlogos e outros produtos gréficos no mercado para notar o

aumento crescente do impacto visual destas pegas.

2.5.1
A Visido

66 Nio importa para onde olhas, mas sim o que vés. 99
(Henry David Thoreau cff. Lindstrom, 2013, p.105)

Este sentido € o mais explorado pelos profissionais da drea do design e
da publicidade, pois conforme Lindstrom (2013,p.41), “[...] as imagens
podem ser muito sedutoras”, e a visao tem o poder de nos persuadir con-
tra toda a logica.

As cores, o tamanho e o formato so caracteristicas logo compreendi-
das, que influenciam directamente a percep¢ido do ser humano em tudo
o que este faz e sente.

Como ja foi referido, a cor € o primeiro ponto de comunicagio, € o mais
visivel e o mais ébvio em toda a nossa vida, desde um carro de policia a
um sinal de STOP. Uma das principais vantagens do uso adequado das
cores, € que sua “linguagem” tem entendimento independente do grau
de formacio, cultura, etnia ou idade. Por este e outros motivos, o estudo
das cores tem sido usado em dreas tdo variadas como na medicina, na

educacio, na industria e no comércio.
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QUADRO 6

Quadro do peso das
cores.

(Adaptado de Farina, Perez,
Bastos, 2006)
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Sabendo destas associagdes e sensacoes, grandes marcas sio facilmente
capazes de influenciar o seu ptiblico-alvo simplesmente combinando as
cores certas.

A Heinz como muitas outras marcas, usa esta “psicologia” das cores a seu

favor. Lindstrom (2013) cita Steve McGowan, gestor sénior damarca “Heinz”:

66 A nossa embalagem e a imagem da nossa marca foram construidas
a0 longo dos anos em torno do conceito da “Mulher de Vermelho”, que
criou uma poderosa ponte com sentimentos e estados de espirito asso-
ciados a cor vermelha: energia, alegria, controlo e confianga. 99
(Lindstrom, 2013, p.67)

Noutra dimensdo sensorial, Lindstrom (2013, p.41) apresenta um estudo
realizado pelo Dr. H. A. Roth em 1988, onde se compreende como a visdo,
mais concretamente a cor, nos influencia chegando mesmo a anular os
outros sentidos. O estudo baseou-se na adi¢io de corantes em bebidas,
com vdrios niveis de intensidade, e depois na observagdo de como os
voluntdrios as interpretavam. Era colocada a questdo de qual era a bebida
mais doce, e a maioria dos participantes respondeu erradamente. Diziam
que quanto mais intensa a cor, mais doce era a bebida, e a verdade era
exactamente o contrdrio.

Segundo o autor, isto deve-se aos signos e cédigos visuais que jd estdo
interiorizados na nossa mente que quando trocados, “enganam-nos”.
Nesse Ambito, Haverkamp (2013, p.243) defende que a cor tem sabor e

que essas conexdes, entre o sabor e a cor, sdo praticamente universais.

Conforme Farina, Perez e Bastos (2006), o ser humano também atribui
peso as cores. Experiéncias jd realizadas pelos norte-americanos War-
den e Flyn, e confirmadas por Farina em estudos no Brasil, comprovaram
realmente a existéncia de um peso psicolégico para as cores. (Ver quadro 6)
As experiéncias foram realizadas com objectos do mesmo peso e tama-
nho que eram mostrados para as pessoas, que respondiam quais os mais

pesados e quais os mais leves, atribuindo o peso que estimavam.

+ PESADO + LEVE

Preto Verde Azul vermelho | Cinza Amarelo | Branco




Sendo a visdo o sentido mais explorado pelos media e pela drea da comu-
nicagio, os efeitos gréficos visuais sdo as técnicas mais utilizadas para

valorizar o aspecto dos impressos e cativar o leitor

2.5.2
A Audicio

A audicio estd intimamente ligada com o estimulo das emocgdes, daf o
som criar novas memorias, evocar o passado e transportar-nos para
outros lugares e épocas. Tal é perceptivel nos filmes quando uma pessoa
apenas por ouvir um tipo de ritmo acelerado sabe que o vildo se apro-
xima. “E quase impossivel imaginar um filme moderno sem som. O som
é fundamental para criar estados de espirito e a atmosfera da histéria que
estd a ser contada.” (Lindstrom, 2013, p.92)

Segundo Linsdtrom (2013), se ouvir envolve a recep¢io de informa-
¢do auditiva pelos ouvidos, escutar envolve a capacidade de filtrar, de
selecionar, de lembrar e de reagir a sons. Deste modo, utilizado correc-
tamente, o estimulo auditivo em projectos de design e em campanhas
de publicidade pode transmitir imensas sensac¢des distintas e ser usado
como ferramenta diferencial.

Este ndo se refere apenas ao uso de musica para recriar ambientes, mas
sim ao recurso de sons a que muitos elementos da nossa vida estio asso-
ciados, sons reconheciveis, aos quais jd nem reparamos. Porém, se ndo os

ouvirmos damos pela sua falta.

66 Todos os produtos tém um som. [...] As portas do seu BMW, o seu
computador Dell e o seu relogio de pulso tém um som individual e
caracteristico. [ ...] estdo presentes em todos os aspectos da nossa vida.
As rolhas saem das garrafas com ruido. Ouvimos o pacote de leite a
abrir, dos cornflakes a estalarem quando os mastigamos e ouvimos um
refrigerante acabado de servir a borbulhar. 99 (Lindstrom, 2013, p.103)

Em Brand Sense (2013), o autor dd o exemplo da empresa “IBM”, que em
1970 langou um novo e melhorado modelo de uma famosa mdquina de
escrever. A empresa desenvolveu uma mdquina completamente silen-
ciosa, e acreditava que esta seria um sucesso garantido. Porém, as dac-

tilégrafas odiaram-na. Estas diziam que nio percebiam se as mdquinas
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estavam ou nio a escrever. Entdo, a IBM, adicionou um som electrdénico
destinado a reproduzir o som funcional que tanto se tinha esforcado por
eliminar.

Através de virios estudos comprovou-se que este tipo de sons aumenta
a percepcio de qualidade e funcionalidade dos produtos, e, como ¢é o
caso das mdquinas da “IBM, que se estes forem eliminados, essa per-
cepcao dissolve-se. Daf ser extremamente importante avaliar o papel do
som gerado pelos produtos, pois os consumidores de forma inconsciente
ou nio, assumem-no como factor importante.

Felizmente hoje em dia, os designers estdo cada vez mais conscientes
da importancia de explorar esses sons em prol de uma boa experiéncia
para o usudrio e estdo a explorar o assunto de maneira muito criativa.

No caso das revistas, a dimensao auditiva de uma publicacido provém
essencialmente do som do seu folhear. A forma de criar diferentes sensa-
coes ¢ através da utilizacdo de diferentes tipos de materiais, como dife-

rentes papéis e diferentes gramagens.

2.5.3
O Tacto

66 A alegria tem uma textura. 99 (Oprah Winfrey cff. Lindstrom, 2013, p.111)

A pele é o maior érgio sensorial que uma pessoa possui. As sensagdes
tdcteis: contacto fisico, pressdo, calor, frio e dor, sdo os instrumentos
por meio dos quais a nossa pele fala com o mundo, e o mundo interage
connosco. Constituida por milhares de receptores, a pele permite reco-
lher informacao sobre tudo em que toca. Essa informagio vai ser proces-
sada e vai ajudar o cérebro a ter uma opinido, se € suave, rugoso, suave,
quente, pesado, etc.

Nesse sentido, e na perspectiva de que os sentidos tém uma grande
influéncia nas escolhas que fazemos e no que uma pessoa compra, o tacto
assume-se como meio elementar que permite ao consumidor conhecer
as caracteristicas fisicas do produto (Peck & Wiggins, 2006). Materiais,
superficies, pesos, volumes, formas e consisténcias, todos contribuem
para a construc¢io da experiencia tdctil de um produto.

A interaccao fisica ocorre sempre que tocamos em algo, porém, pode ter

um maior efeito em determinados objectos do que noutros.



Lindstrom (2013) d4 o exemplo do vestudrio. O autor diz que o consu-
midor tém necessidade de tocar nas pecas téxteis antes de se decidir a
comprar, como se fosse um teste ao tacto.

Estd comprovado que € fundamental para uma pessoa sentir as tex-
turas, materiais, e densidades dos produtos para perceber se sdo ou nio
agraddveis. “A necessidade de tocar no produto na hora de compra como
forma de o avaliar € algo que afecta a distribuigdo os mesmos nas lojas,
e justifica a dificuldade de vender certos e determinados produtos via
online.” 77 (TL - Peck & Wiggins, 2006, p.56) Neste contexto, Peck e Chil-
ders (2003) referem o termo Need For Touch (NFT). NFT € essa preferéncia
em obter informagdo através do sistema hdptico para que, por exemplo,

tenhamos mais informacao sobre as caracteristicas de um produto.

Os consumidores gostam de tocar nos produtos, ¢ um facto, e indepen-
dentemente das motivagdes de cada um, o que sentimos por uma marca
estd indubitavelmente relacionado com o tipo e qualidade que atribui-
mos ao produto através do tacto.

Torna-se entdo claro como a informacio hédptica de um produto estd
intrinsecamente relacionado com o seu design. Por exemplo, qualquer
bom apreciador de livros gosta de sentir o livro antes de o ler, gosta de
tocar na capa, folhed-lo, e sentir as paginas a passar pelos dedos. Todas
estas sensagdes sdo o resultado de escolhas tomadas pelo designer, e vao
se reflectir na forma como o usudrio interage com o mesmo. Desde a
escolha da gramagem do papel, que estd directamente relacionada com o
peso do produto, ao tipo de papel e acabamentos.

Cientes disto, os designers e marketeers tém aqui uma oportunidade
para explorar a informagéio hédptica a seu favor, e aproveitar para promo-

ver o tao desejado vinculo emocional.

2.5.4
O Paladar e olfato

66 O paladar e o olfato sdo na verdade um tinico sentido composto, que
tem na boca o laboratério e no nariz a chaminé... 99

(Brillat-Savarin cff. Lindstrom, 2013, p.122)

77 The need to touch
in product evaluation
has been linked to the
placement of products
in stores [...] and to
the inability of certain
products to be sold
online.” (
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O olfato e paladar estdo intimamente ligados e s3o considerados os “sen-
tidos quimicos” pois a partir dos mesmos podemos analisar o ambiente.
(Lindstrom, 2013). Segundo o autor, é possivel tirar partido de um aroma
sem incluir o paladar, contudo, o paladar sem o olfato é praticamente
impossivel.

Parece um pouco incoerente falar sobre paladar no ambito do design,
porém, o paladar para além de estar a fortemente relacionado com o
olfato estd também relacionado com a cor e a forma. Como jd foi dito,
estd comprovado que o ser humano associa cores a certos sabores: o ver-
melho e cor de laranja sdo doces, o verde e o amarelo sdo amargos, e o
branco costuma ser salgado. O uso do paladar para promover produtos
¢ extremamente limitado e dificil de explorar. Talvez por isso, actual-
mente a Unica que vemos neste departamento seja mesmo essa, entre
cores e sabores. (Lindstrom, 2013, p.123)

Apesar de o estimulo gustativo nio ser considerado suficientemente
forte para um fim, este pode ser explorado como meio auxiliar para que o

real objectivo seja atingido (desde que utilizado com coeréncia).

Ao contrdrio do paladar, o olfato funciona a grandes distancias. Con-
forme Lindstrom os cheiros afectam-nos muito mais do que temos cons-
ciéncia, e a seguir a visio o olfato € o sentido com maior facilidade para
despertar emogoes. Através do estimulo deste sentido pode-se atribuir
personalidade ao ambiente, despertando lembrancas, desejos e senti-
mentos nos consumidores. Estas associacdes, segundo o autor, desig-
nam-se de “fenémeno Proust”.

O aroma ¢ um meio altamente eficaz para transmitir informacdes, e
as empresas estdo cada vez mais conscientes do seu poder. Lindstrom
(2013) acredita que uma marca facilmente consegue tirar proveito deste
sentido quer para impulsionar a venda quer para reafirmar a sua prépria
identidade. Apresenta assim o exemplo dos vendedores de pipocas do
Disney World de forma a explicar como os cheiros se tornam num esti-

mulo importante no ponto de venda.

66 Sabem que quando o negdcio esta fraco lhes basta ativarem o liber-
tador de cheiro artificial de pipocas e, num instante, tém uma fila a
espera para comprar o seu produto. 99 (Lindstrom, 2013, p.125)




Desta forma, para além de criar novos apelos sensoriais, como um aroma
especifico que fard com que os consumidores se lembrem imediatamente
da marca, o autor alerta para primeiro identificar as capacidades senso-
riais jd existentes na marca. Os vendedores de pipocas nio precisaram
de criar algo novo, apenas aproveitaram o cheiro caracteristico familiar
a todas as pessoas.

No meio editorial, para jd, a técnica grdfica que conseguiu trabalhar
com o olfato foi o Verniz Rub-n-smell (Raspe e Cheire). Os vernizes Rub-
-n-smell sdo aplicados em dreas escolhidas de folhas impressas e a fra-
grancia € liberada esfregando-se suavemente. Existem mais de 100 fra-

grancias jd desenvolvidas.

2.5.5
Sintese

Em suma, do ponto de vista biolégico, os sentidos sdo os meios que per-
mitem os seres vivos reconhecerem e diferenciarem o ambiente em que
se encontram. Por essa razdo, tém uma grande influéncia nas escolhas
que fazemos no nosso dia-a-dia.

De acordo com vdrios investigadores, estes cinco sentidos tradicio-
nais podem ser estimulados em conjunto e até surpreendidos de forma a
gerar resultados de comunicacio mais eficazes e duradouros.

Contudo, os meios de comunicac¢io tradicionais tém vindo a comuni-
car quase exclusivamente através de um sentido, a visdo. Num mundo
que bombardeia os consumidores com informacéo visual a toda a hora,
o poder da imagem dissipou-se, e com tanto ruido visual, Lindstrom
(2013, p.124) diz que “as pessoas comegaram a aprender a olhar sem ver.”

Perante tal realidade, especialistas de variadas dreas concluiram que
o uso dos cinco sentidos de forma inteligente e coerente, pode tornar a
comunicacio mais persuasiva, criando uma ligacdo mais forte entre pro-
duto/consumidor. Quanto maior for o nimero de sentidos envolvidos e
mais surpreendente for esse estimulo, maior serd a eficdcia da comuni-
cacdo. A lembranca sobre determinado produto, evento, marca ou con-
teudo ficard muito mais evidente quando, além da memdria visual, asso-
ciarmos memdrias olfativas, tdcteis, auditivas e gustativas na criagdo de

experiéncias estimulantes e surpreendentes.
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Com apelo aos cinco sentidos humanos: visdo, audicéo, olfato, paladar e
tacto; estas experiéncias sensoriais tém o intuito de diferenciar, motivar
e proporcionar valores aos clientes com foco nos sentidos. Tornam-se
portanto numa poderosa ferramenta estratégica que agrega valor e dife-
rencia¢io ao produto, mesmo em marcas de menor expressao.

E neste ambito que se fala de dimensio sensorial do design, como uma
nova abordagem na forma de transformar um produto comunicativo e
desejdvel. Tocando os cinco sentidos, o design, assim como a publici-
dade, devem reinventar-se e demostrar que nio existem limites para as
sensacoes e percepcdes humanas e que activando os sentidos, o cliente
associa-se a marca. O acto da compra torna-se um episédio interessante,
algo satisfatério, que aguga o imagindrio de quem por vezes nio esperava

viver tantas sensacdes e até mesmo emocoes nessa accao.
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3.1
Metodologia de estudo de casos

Posterior a revisdo literdria, a presente investigacido divide-se em dois
momentos fundamentais:

- aandlise grdfica das revistas de moda seleccionadas;

- a andlise da relac¢io design editorial vs. dinimicas da moda (a par-
tir dos resultados anteriores) com o intuito de responder as questdes de

investigacdo.

3.1.1
Divisio da amostra

Para analisar o funcionamento, as dinimicas e as altera¢oes dos projectos
gréficos das revistas de moda, considerou-se que a melhor forma, sendo
o universo alvo demasiado amplo para analisar no periodo de tempo
disponivel para a realizacio desta dissertacio, seria limitar a amostra.
Assim sendo, a amostra restringiu-se a cinco sec¢oes por nimero; dois
numeros por ano; trés revistas; dos ultimos cinco anos, ou seja, no peri-
odo entre 2010 e 2014.

3.1.11
Escolha do periodo de tempo

Como j4 foi referido, a amostra desta investigacdo limita-se a um peri-
odo de tempo de cinco anos (2010-2014) considerada suficiente para um
estudo desta natureza. Todavia, esta, também condicionada pelas limi-

tacdes de tempo para a realizacdo do presente trabalho.

3.1.1.2
Escolha das publicacdes

Quanto a escolha das publicacdes, foram seleccionadas, as revistas Vogue
Portugal, a revista Elle (edi¢do Portuguesa), e a revista Happy Woman.
As duas primeiras, considera-se uma escolha evidente. A Vogue e a

Elle, pelo papel importante na histéria e também porque sdo dois dos
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grandes nomes das revistas de moda em todo o mundo. Dito isto, ¢
importante estabelecer que tanto a revista Vogue Portugal, como a Elle
Portuguesa, fazem parte de um franchising, e que por essa razio sio for-
temente influenciadas pelas respectivas sedes internacionais (quer no
que diz respeito a conteidos, quer graficamente). (Rocha,2011, p.82) e
(Pereira, 2014, p.9)

A terceira escolha recai sobre a Happy Woman que para além de ser a
Unica revista no mercado nacional do meio da moda 100% Portuguesa,
de acordo com os dados apresentados pela APCT - Associacdo Portu-
guesa para o controlo de tiragem e circulaco -, é também a revista com
maior nimero de exemplares distribuidos no nosso pais.

Tendo em conta o objectivo desta investigacio, seria de enorme valor
para esta dissertacdo juntar a este grupo de amostra os nimeros respec-
tivos das “publica¢des-mie”, (no caso da Vogue, os numeros da Vogue
Americana e no caso da Elle, os numeros da Elle Francesa) mas em fun-

¢do dos recursos disponiveis, tal ndo foi possivel.

3.1.1.3
Escolha dos nimeros

A escolha dos nimeros a analisar foi relativamente fdcil. Optou-se pelos
numeros de Setembro, por ser uma edicdo muito importante em termos
de editoriais de moda visto que € a época em que se apresentam as colec-
¢des de Inverno, assim como os numeros de Marco, que apesar de nio
terem a mesma importancia que o “September issue” sdo nimeros res-
ponsdveis por langar as coleccoes de Verdo e o inicio das tendéncias para
essa estacgao.

Estes dois nimeros inserem-se na dindmica da sazonalidade bi-anual

presente na industria da moda - Outono/Inverno e Primavera/Verio.

3.1.1.4
Escolha das categorias/seccoes

Foi feito um estudo prévio onde foram observadas quais as secgoes
mais relevantes para estas publicacdes, e quais sio comuns as trés revis-
tas escolhidas. Assim sendo, optou-se, para além da capa, as categorias/
seccdes que se inseriam nas categorias de: Artigos/Entrevistas, Tendén-
cias, Shopping e Editorial de moda.



- Capa: Como jd foi referido, a capa ¢ a pdgina mais importante de uma
publicacdo, consequéncia de um longo trabalho grdfico em busca das
melhores solugdes visuais. O enfoque da andlise serd nestas mesmas

escolhas.

- Artigos/ Entrevistas: Como o préprio nome indica referem-se a arti-
gos e entrevistas. Devido ao facto do conteido destas revistas variar de
numero para numero, e algumas se¢cdes no existirem sempre, os arti-
gos e entrevistas analisados foram seleccionados de acordo com o seu

destaque na capa.

- Tendéncias: Pdginas em que se apresentam sugestoes de estilos para a
nova estacio. Este tipo de pdgina varia muito consoante as revistas, mas
consiste sempre em sugerir uma ideia ou um estilo seja através de imagens
de desfiles, ou de pecas de vestudrio de still life (imagens de pegas soltas,

sem fundo, cedidas pela marca) ou com fotografias de celebridades.

- Shopping: Com uma exposi¢do ébvia do produto, esta categoria foca-
-se na venda de produtos. Estas pdginas apresentam sempre imagens de

produtos identificados com a respectiva marca e preco.

- Editorial de Moda: Entende-se como pédginas de Moda, as pdginas de
producoes/ editoriais de moda, quer produzidas pela prépria publicacio,
quer pertencam a uma edi¢do internacional da revista, ou compradas a
uma outra fonte. Nio sdo consideradas pdginas de Moda, entrevistas a
designers, artigos sobre moda e tendéncias, nem pdginas de shopping e

tendéncias de vestudrio - estas pertencem a outras categorias.

No entanto, este tipo de revistas ¢ conhecido por ter uma grande liber-
dade de conteudo e por variar as suas rubricas. Este facto dificultou um
pouco o processo de investigacio pois as categorias a analisar muitas
vezes surgiam inseridas em seccoes diferentes das revistas. Como tal
foi necessdrio restringir de uma forma mais pormenorizada cada uma,
tendo em conta as diferentes publicacdes.

Relativamente a categoria dos artigos/entrevistas, o objectivo inicial
era analisar sempre o artigo principal mencionado na capa, o que foi
possivel apenas na revista Happy Woman uma vez que esse mesmo artigo
se apresentava sempre na mesma seccio, a sec¢io “destaque”. Rapida-
mente foi fdcil de perceber que tal ndo iria ser exequivel na revista Vogue

Portugal e na revista Elle uma vez que, ao longo dos vdrios ntimeros ana-
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lisados, a seccdo onde o artigo principal surgia alterava-se de nimero
para nimero, o que para o efeito desta investigacio nao é admissivel pois
assim ndo seria possivel perceber se realmente as alteraces eram cau-
sadas pela secgdo em que estava inserido ou por alguma das dindmicas
da moda. Assim sendo, tanto na revista Vogue Portugal como na Elle, a
categoria do artigo centrou-se na secgio de beleza (das poucas seccoes
que estd presentes em todos os nimeros). Dos vdrios artigos desta sec-
¢do, foram sempre selecionados os artigos referidos na capa, com excep-
¢do das ocasides em que nenhum era mencionado e nesses casos foi esco-
lhido o artigo principal, (o de maior extensio).

Quanto a categoria relativa as tendéncias, na revista Vogue Portu-
gal surge na sec¢io de estilo - tendéncia, assim como a revista Elle. Na
revista Happy Woman, surge na seccio visto - as tendéncias.

Tanto na revista Vogue Portugal como na Elle Portuguesa, a catego-
ria Shopping, variou ao longo do periodo analisado. Na primeira revista,
apenas o nome da seccdo foi alterado, inicialmente com o nome com-
pras, mais tarde em 2013 passa a ter o nome de shopping. Na revista Elle,
encontra-se um pouco do inverso, até Marco de 2013 esta categoria sur-
giu sempre inserida na seccgio Elle - estilo shopping, e a partir daf passa
a encontrar-se na seccio elle estilo- boas compras.

Por fim o editorial de moda. A seleccdo do editorial fotogrdfico deu
sempre maior destaque ao editorial de capa, porém quando a imagem de
capa nio pertencia a nenhum editorial, a escolha recaiu sobre o editorial
nacional. Nas revistas Vogue Portugal e Elle este surge na seccdo Moda, e

na Happy Woman surge na seccio auto-estima.

3.2
Modelo da analise graifica

Para se proceder a uma andlise adequada das diferentes publicacées, foi
adaptada a grelha de andlise de imagens de Laurent Gervereau (2007),
descrita na sua obra Ver, Compreender, Analisar as imagens.

Para o autor, ao que seja possivel estudar uma imagem, seja ela a
reproducido de uma obra de arte, uma ilustracdo, um anincio ou uma
pdgina de revista, é necessdrio fazer-se alguns registos de ordem téc-
nica, formal e temdtica. Nesse ambito Gervereau aconselha a preencher-
-se uma “descri¢io” do observado, para que a tipologia da imagem seja
identificada. Esse recurso permitird também a identifica¢do elementar
de importantes dados para a manipulacio futura da imagem. Foi nesse

ambito que desenvolveu a grelha apresentada no quadro 7.



Laurent Gervereau (2007) propde que o caminho para a andlise das ima-
gens se divida em trés campos principais: descricdo, estudo do contexto
e interpretacdo, sendo que em cada um dos campos existem diversos
aspectos a ter em consideracao.

Em seguida serd necessdrio refletir sobre os “contextos de produgio e
de circulacdo/apreciacdo” da imagem, averiguando quem ¢é seu autor e
buscando informagdes sobre ele, os seus métodos de producio e as téc-
nicas e materiais utilizados na imagem em estudo. As motivacoes da sua
producio e o seu destino. A sua circulagiao imediata, exposicdo, publica-
¢do, comentdrios e criticas.

Segundo a perspectiva Laurent Gervereau, esta metodologia de and-
lise de imagens apresentada, adequa-se a qualquer tipo de imagens. No
entanto, Elisabete Rosado Rolo (2014) na sua tese de Doutoramento,
na qual se foca no estudo da obra do designer Sebastido Rodrigues e o
seu posicionamento no percurso do design griafico em Portugal, ajuizou
“transformd-la num instrumento de trabalho mais funcional”, e adap-
tou-a ao caso especifico do design gréfico. (2014, p.263)

Ao observar atentamente o seu estudo, considerou-se que faria sen-
tido também para esta dissertagio criar-se um modelo de andlise, base-
ado no modelo original de Laurent Gervereau e na adaptacio de Elisabete
Rosado Rolo, adaptado ao objecto de estudo e aos propdsitos em questio.

Tal como Rolo (2014), as pecas grificas a analisar encontram-se sub-
-divididas, e nem todas as pecas presumem o mesmo tipo de andlise,
uma vez que a quantidade de informacio e o modo como a ¢ difundida é
distinta. Ou seja, analisar graficamente uma entrevista de quatro paginas
é diferente de analisar um editorial de moda, uma vez que um se caracte-
riza maioritariamente por uma grande extensdo de informacdo e o outro
prima pela imagem e pela extrema reducio de informacao textual. Toda-
via, ambos os elementos tém a finalidade comum de comunicar grafica-
mente, e por isso foi utilizada uma grelha de andlise unica. Como jd foi
referido, em cinco categorias: “Capa”, “Artigos/Entrevistas”, “Tendén-

cias”, “Shopping” e Editorial de moda.

Assim sendo, da grelha de andlise adaptada por Rolo (2014), apenas se
considerou relevante para esta investigacdo os campos da técnica e do
design, que por sua vez foram reorganizados num so, tendo em vista
o0s objectivos especificos desta investigacio. Focou-se na colocacio de
alguns tépicos do campo da técnica para o do design, pois, como foi dito
ao longo do presente estudo, considera-se que factores como a técnica
de impressdo, o suporte e os acabamentos, sdo agentes do design que

devem ser tidos em conta e tratados pelo designer como mais uma forma
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QUADRO 7 de transmitir a mensagem pretendida. Seguindo esta légica, na descricdo
Grelha de anilise de
Laurent Gervereau.

(Adaptado de Rolo, 2014.) gem (o seu tipo e o seu tratamento), e por fim, o suporte e as técnicas de

de design entende-se a grelha do objecto, as cores, a tipografia, a ima-

impressio.

IDENTIFICAGAO DO TRABALHO:

1. DESCRIGAO
TECNICA Nome do emissor ou emissores
Modo de identificagdo dos emissores
Data de produgao
Tipo de suporte e técnica
Formato
Localizagao
ESTILISTICA Ntimero de cores e estimativa das superficies e da predominancia
Volume e intencionalidade do volume
Organizagao icénica (quais so as linhas directrizes)Formato
TEMATICA Qual o titulo e que relagdo texto-imagem

Inventario dos elementos representados

Que simbolos

Quais as teméticas gerais? (qual o sentido primeiro?)

2. ESTUDO DO CONSTANTE

A MONTANTE De que meio técnico, estilistico, tematico, vem esta imagem?

Quem a realizou e que relagdo tem com a sua histdria pessoal?

Quem a encomendou e que relagdo tem com a histdria da sociedade do momento?

A JUSANTE A imagem conheceu uma difusao contemporanea da altura da sua produgéo ou difusdes

posteriores?

Que indicios ou testemunhos temos do seu modo de recepgao ao longo do tempo?

3. INTERPRETACAO

SIGNIFICACOES 0 ou os criadores da imagem sugeriram uma interpretacao diferente do seu titulo, da
INICIAIS, SIGNIFICA- legenda. d tido primeiro?
CGES POSTERIORES 5|2 egenda, do seu sentido primeiro?
Que andlises contemporaneas do seu tempo de produgdo podemos encontrar?
Que andlises posteriores?
BALANGO Em fungdo dos elementos fortes revelados na descrigao, no estudo do contexto,
E APRECIAGOE - - : -
PESSO‘;S COES no inventario de interpretagées ao longo do tempo, que balango geral podemos fazer?

Como vemos hoje esta imagem

Que apreciagao subjectiva relacionada com o nosso gosto individual - anunciada como

tal - Ihe podemos dar?
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FICHA N.° #: REVISTA - MES E ANO

Seccido

SUPORTE

Formato:
Técnica de Impressao:
Material:

COR

00O

GRELHA-LAYOUT

TIPOGRAFIA

IMAGEM

QUADRO 8

Grelha de andlise

de design grafico criada
com base na grelha

de Laurent Gerve-
reau. (Investigadora)
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3.2.1
Campos da anilise grifica

Em termos de projecto grifico, a presente andlise pretende observar
as diferentes caracteristicas das vdrias publicagbes, assim como carac-
teristicas tipicas das suas secgdes. Ainda que a grelha de andlise criada
para este estudo tenha sido anteriormente apresentada, é de referir mais

especificamente alguns aspectos dos campos de andlise de design.

3.2.4.1
Grelha

Neste campo procura-se identificar que grelha ¢ utilizada nas diferentes
publicacdes, assim como a variacdo do layout consoante as suas vdrias
seccoes. E identificando certas decisdes bdsicas em relacdo a estrutura
da pdgina como as margens definidas, a dimensdo da mancha de texto,
a quantidade das colunas e a sua largura, e ainda a sua interaccio com as
imagens e textos secunddrios (como caixas, legendas e citagdes) que se
ird chegar a conclusio se a grelha destas revistas manifesta graficamente,

ou nio, alguma das dindmicas da moda.

3.2.4.2
Tipografia

Sendo a tipografia um factor extremamente importante na defini¢do da
imagem de uma revista, torna-se crucial fazer um balanco entre as con-
dicionantes técnicas das fontes utilizadas e das suas opgdes gréficas. A
andlise tipogrdfica foca-se assim em vdrios elementos, como titulos e
sub-titulos, corpo de texto, capitulares, legendas, cartolas, entre outros.

Relativamente as fontes, sempre que possivel tentou-se identificar o
tipo de letra exacto utilizado, porém tal nem sempre foi possivel, e nesses
casos foi utilizada uma denominagio genérica, de acordo com as carac-
teristicas principais do desenho do tipo, baseada na classificacio tipo-
grifica de Ellen Lupton (2006). (Ver figura 75) A sua classificacio divide os
tipos de letra em sete categorias: Humanistas (com serifas), Transicionais
(com serifas), Modernas, Egipcias, Humanistas sem serifas, Transicio-

nais sem serifas e Geométricas sem serifas.



Para além do tipo de letra, tentou-se também identificar as suas varian-

tes de peso e de caixa, e perceber o modo de como os mesmos sio utili-

zados e se conjugam.

HOAYS

ANENEVE

iAa

CLASSIFICAGAO DE TIPoS No século x1x, os impressores buscaram analogias
entre a histéria da arte e a heranga de seu préprio oficio, desenvolvendo um
sistema bésico de classificacio de tipos. Letras humanisias estio intimamente
conectadas a caligrafia ¢ a0 movimento da mio. As fontes transicionais e
modernas sio mais abstratas ¢ menos orginicas. Esses trés grupos principais
correspondem grosseiramente aos pericdos renascentista, barroco ¢
iluminista na arte e na literatura. Desde ent2o, historiadores e criticos de
tipografia tém proposto esquemas mais refinados que procuram capturar
melhor a diversidade das letras existentes. Nos séculos xx e xx1, os designers
continuaram a criar novas fontes baseadas em caracteristicas historicas.

SHYE 11

FaLLIATAN

FIGURA 77

Classificacdo dos tipos
segundo Ellen Lupton
(2006).

(Lupton, “Pensar
com tipos”, 2006.)
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3.2.4.3
Cor

A cor ¢ analisada essencialmente em duas vertentes, a cor aplicada na
tipografia e a cor aplicada nos elementos grificos utilizados (caixas, fios,
etc.). Neste campo, pretende-se aferir se existe alguma gama de cores
constante, ou se variam e se sim, se existe alguma légica ou padrio nes-
sas mudancas, e ainda se a cor e harmonias gerados por ela, sdo utiliza-
dos de acordo com a teoria da cor (como a associagio do amarelo ao calor

e do azul ao frio).

3.2.4.4
Imagem

No que se refere as imagens, para além da identificacdo evidente da
apresentacio a cores ou preto e branco, a avaliacio organizou-se tendo
em conta o tipo de tratamento de pés-producio da imagem. Com os
recursos disponiveis, procurou-se identificar qual o trabalho do desig-
ner nas imagens, tanto a nivel de altera¢oes cromdticas, como a nivel da
sua apresentacio, ou seja imagens com fundo, sem fundo, sobreposicio

das mesmas, montagens, etc.

3.2.4.5
Suporte

Voltando a realcar a ideia de que num objecto editorial todos os factores
contribuem para a comunicacio global da obra, ndo se pode deixar de
analisar o suporte, pois € este que ¢ o elemento que dd forma a publicacio
e define como o leitor interage com o objecto em si.

Assim sendo, para a composicio fisica de uma revista, é fundamental
nesta andlise identificar caracteristicas como o formato, o tipo de papel
e as suas especificidades como peso ou gramagem, cor, opacidade, tex-
tura, o tipo de encadernacio, e se for o caso, a aplicacdo de vernizes para

destacar certos elementos.



3.3

Revista

ELLE
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3.3.1
Breve historia da revista

Apesar da capital francesa ter sido o pélo impulsionador da moda van-
guardista e inovadora, foi s6 em 1945, durante o conturbado periodo do
pos-guerra, que uma revista de moda criada em Paris se destacou. Essa
revista foi a ELLE. Criada por Héléne Gordon-Lazareff, com a ajuda de
seu marido Pierre Lazareff, esta foi um projecto inspirado noutras publi-
cacdes, que haviam conhecido durante a sua permanéncia nos Esta-
dos Unidos durante o periodo da Segunda Guerra Mundial. No dia 21 de
Novembro a revista ELLE ¢ introduzida no mercado, e chega as bancas
com “[...] a missdo de atualizar a mulher sobre o mundo da moda”, ven-
dendo mais de 700 mil exemplares. (Stefanelo, 2012, p.8)

Direccionada para o puiblico feminino de classe média, esta tinha como
ideal transpor as ideias da Alta-costura francesa para roupas de um
preco mais acessivel.

Ao longo dos anos foi-se impondo como um importante meio acessé-
rio no mercado da moda, acompanhando a modernidade e as novas ten-
déncias como o New Look de Christian Dior, a minissaia criada por Mary
Quant e o aparecimento do Prét-a-porter. Foi nesta época que a revista
ELLE se tornou um icone, inclusive na implantacdo do movimento femi-
nista.

Somente no fim da década de 60, a ELLE lancou sua primeira edi¢io
fora da Franca. Ao contrdrio do que era esperado (ser lancada nos Esta-
dos Unidos da América), esta foi lan¢ada no Japao, onde a revista rapi-
damente atingiu 1 milhdo de exemplares comercializados mensalmente.
Depois disso, sé nos anos 80 € que esta revista comegou a proliferar pelo
mundo inteiro. Em 1985 foram lancadas as edi¢des norte-americana e
britanica, e trés anos depois, em 1988, foi lancada a ELLE Portugal. Como
todas as revistas Elle deste periodo, a versdo portuguesa fazia parte de

um franchising da editora Hachette Filipacchi.

66 O lancamento de cada publicacio foi realizado pelo grupo de comu-
nicagio francés, de forma independente ou com o apoio de um grupo
comunicacional local, como foi o caso de Portugal. Se, atualmente, o
grupo francés ja nio tem poder institucional sobre uma das revistas,
continua a exercer algum controlo editorial de forma a assegurar que
todas as revistas cumprem os padrdes de qualidade reconhecidos e
atribuidos a Elle. 99 (ereira, 2014, p.9)
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Jd no novo milénio, no ano de 2007, a espanhola RBA, grupo comunica-
cional origindrio de Barcelona, comprou a Hachette Filipacchi publica-
¢oes Lda., e revista a Elle passou a pertencer ao grupo espanhol.
Actualmente, a publicagio portuguesa € mensal, com a edi¢do um més
de antecedéncia (o que significa que em Fevereiro € lan¢ado a edigio de
Margo). Nos quiosques, a revista € vendida em formatos diferentes para
se adequar as necessidades dos leitores: em A4, que é o tamanho con-
vencional das revistas femininas mensais, e estd a venda por 3,50€; e em
travel size, que é comercializado por 1,95€, tem, como o nome indica,
um tamanho mais pequeno e ¢ mais ficil de transportar. Adaptada as
novas tecnologias, a revista recentemente passou a comercializar tam-

bém a versdo online, em formato pdf.

- Publico Leitor: O nome da prépria revista é uma indicacdo bastante
clara sobre qual € o seu publico alvo pretendido. Elle em portugués sig-
nifica “ela”. Logo, como o préprio nome indica, o principal publico-
-alvo desta revista que tem como nome o pronome pessoal “ela” sejam

as mulheres.

66 Segundo dados recolhidos pela Marktest entre o més de marco e
maio de 2013, o perfil do leitor de imprensa é de classe alta ou média
alta, com uma situacio profissional muito boa, pertencendo a qua-
dros superiores, e residentes na area de Grande Lisboa. Estes resulta-
dos foram confirmados por Teresa Vera Magalhies, actual diretora da
RBA Portugal, quando ainda se encontrava em fung¢des como diretora
comercial da Hachette Filipacchi Publicacdes, acrescentando ainda a
informacio de que sio as mulheres das classes altas e média com idades
compreendidas entre os 25 e 40 anos e que vivem em centros urbanos
as principais leitoras. 99 (pereira, 2014, p.21)

3.3.2
Anadlise grafica

Os resultados da andlise grdfica realizada a revista Elle aqui expostos sdo
tratados de uma forma geral. As fichas de andlise individuais (de cada

secgdo e de cada nimero) encontram-se no Anexo A.



3.3.2.1
Capa

-Suporte:

Ao estudar as 10 capas dos ultimos cinco anos da revista Elle Portuguesa,
identificaram-se algumas constantes e algumas mudangas. O tipo de
papel (Couché brilho 140 gr), o tipo de impressio e quantidade de cores
(policromia), assim como o tipo de acabamento, encadernacio brilhante
com desdobrédvel duplo e lombada colada, mantém-se constante em
todas as capas analisadas. No entanto, sobre o formato o mesmo nio se
pode dizer. Da amostra recolhida, até a edi¢ao de Marco de 2013 (inclu-
sivé) a Elle surgiu no mercado sempre com o formato 22 cm x 29,5 cm, e
a partir da edi¢do de Setembro de 2013 a revista surge com 20 cm x 27 cm.

Considera-se que esta mudanga ndo é sazonal nem ciclica, mas sim
causada por uma renovacio grafica pela qual a revista passou. Nas dez
capas analisadas nenhum aspecto relativo ao suporte parece ter alguma
relacio com as dindmicas da moda. Nenhum componente parece ser
ciclico pois, pelo menos, durante os cinco anos nao se observou nenhum
revivalismo, nem parece ser sazonal, uma vez que também nao se obser-

vam diferencas especificas entre a edi¢io de Primavera/Verdo e a edicio

de Outono/Inverno.

FIGURA 78

A esquerda. Capa da
revista Elle - edicao
Margo de 2010

(Elle - edicao
Margo de 2010)

CARREIRA

HEROI P FIGURA 79
DO MAKE-UP .

A direita. Capa da revista
AQRITMODOS Elle - edigao

Setembro de 2013

(Elle - edicdo

Setembro de 2013)
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FIGURA 80

Todas as capas da Elle
analisadas.

(Elle Marco
2010-Setembro 2014)
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.Grelha:

Ao observar as 10 capas analisadas da revista Elle Portuguesa nao é pos-
sivel identificar uma grelha regular e simétrica, no entanto, consegue
identificar-se uma estrutura modular que obedece a uma margem de 0,5
cm a todo o redor balizando a mancha ttil da capa. Apesar de ndo seguir
uma grelha exacta, as capas desta revista seguem um conjunto de princi-
pios estruturadores constantes, sio eles: a imagem de fundo; o logétipo;
a manchete; e duas colunas laterais onde sio inseridas as vdrias chama-
das secunddrias.

Em todas as capas a imagem de fundo encontra-se totalmente san-
grada, por vezes sobrepondo-se parcialmente sobre o logétipo. Esse, o
logétipo da revista Elle Portuguesa, € o inico elemento com um posicio-
namento fixo em relagio 4 pagina. (Ver figura 80) O seu posicionamento
na drea superior da pdgina com uma orientacdo horizontal apresenta-se
constante, porém a nivel de proporcio este altera-se consoante o for-
mato da publicacio, até Marco de 2013 o logétipo surge com 21 cm x 6,5
cm, e a partir de Setembro de 2013 este passa a aparecer com 19 cm x 8
cm.

A disposicdo dos restantes médulos ndo € algo tdo regular. Da amos-
tra estudada, a manchete surge sempre com variadas dimensdes, seja
na parte superior da pdgina, ou na inferior da pdgina, por vezes encos-
tada & margem esquerda e por vezes alinhada ao centro da pdgina. Em
seis edi¢des inserida na coluna lateral esquerda, como por exemplo no
exemplar de Setembro de 2010, e em quatro edi¢des surge independente,
duas vezes isoladas no centrado na pdgina e duas vezes no canto inferior
esquerdo, (Margo de 2010, e Setembro de 2014). Esta alternancia da posi-
¢do da manchete parece ndo seguir nenhuma regra aparente.

Dependente da manchete, a organizacio das chamadas secunddrias €
também uma constante varidvel. Da amostra recolhida, encontram-se
capas com 4, 5 e 6 chamadas secunddrias, cada uma com dimensdes dis-
tintas entre si. Respeitando sempre as margens de 0,5 cm, estas dispoe-
-se consoante duas colunas laterais alinhadas as margens laterais da capa
(cujas dimensoes também se alteram de edigdo para edigdo), todavia, é
possivel observar que, até a edicio de Setembro de 2012, surge sempre
uma chamada secunddria entre as duas primeiras letras do logétipo.
Regra geral, a distancia entre o logétipo e a coluna mais préxima € de 1
cm.

Ao observar as dez capas todas umas ao lado das outras, consegue per-

ceber-se que a imagem de fundo € o tinico elemento que sangra as mar-



gens e que o logdtipo € o unico elemento que se mantém fixo e sempre
com as mesmas dimensdes. Constata-se também que a manchete tende
a aparecer mais vezes no lado esquerdo da pdgina e que apesar das dis-
tintas dimensoes a coluna da esquerda ¢ na maioria das vezes maior que
a da direita.

Assim sendo, apesar de nio se ter conseguido identificar uma grelha,
considera-se que foi identificada uma estrutura organizadora comum
a todas as capas analisadas da revista Elle Portuguesa. No entanto, ndo
se identificou nenhum padrio ou dindmica da moda que justificasse as

diversas variantes grificas que esta apresenta.

-Tipografia:

Tipograficamente, apesar da revista Elle Portuguesa utilizar predomi-
nantemente as mesmas duas fontes, considera-se que esta atravessou
dois momentos distintos. Este por sua vez ndo equivale aos dois momen-
tos em que o suporte difere. A tipografia nas capas apresenta-se sempre
com duas fontes distintas que por sua vez surgem com variantes de peso,
inclinagdo, tamanho e cor, estabelecendo diferentes niveis hierdrquicos
de grande discrepancia. Uma dessas fontes ¢ uma fonte com serifa de
estilo Transicional, Baskerville, a outra é a uma fonte sem serifa de estilo
geométrico, Futura. Utilizadas em conjunto, estas criam um jogo dina-
mico que torna a composicio visual interessante e cativante.

Até a edigdo de Marco 2012, € possivel observar uma predominancia da
fonte serifada. Esta surge aplicada em todas as manchetes dessas cinco
primeiras capas e em grande parte das chamadas secunddrias, seja nos
titulos ou nos sub-titulos. (Ver figuras 81e 82) Maioritariamente em caixa-

-altaearegular, amanchete, tende a variar pouco em termos de tamanho.

RBOLTORM REVELA O SEU
e LADO SEXY
EFALADOSEU

iCIDO
HIALURONICO
NOROSTO
SIM 007 NAO?

OR L
CABELOS MAIS LISOS
LONGOS E LEVES

R
< PARAUM
PARPERFEITO
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AVIDA

VIL
PARA
ALEM DO
FACEBOOK

FIGURA 81
A esquerda. Capa da

revista Elle - edicdo de

Margo de 2010.

(Elle - edicdo de
Marco de 2010)

FIGURA 82

A direita. Capa da revista
Elle - edi¢ao de Setem-

bro de 2012.

(Elle - edicdo de
Setembro de 2012.)
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FIGURA 83

A direita. Capa da revista
Elle - edicao de Marco
de 2013.

(Elle - edicéo de

Margo de 2013)
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PARA

No entanto, nas chamadas secunddrias pode observar-se um con-
traste quer entre as vdrias chamadas quer entre si proprias, isto €,
entre o seu titulo e o seu sub-titulo. A fonte com serifa, Baskerville,
continua a ser a mais utilizada, na maioria das vezes em caixa-alta
alternando entre regular, semi-bold, bold e itdlico. A fonte sem serifa,
a Futura, utilizada de uma forma mais moderada surge sempre em
caixa-alta, variando em peso entre medium, book, heavy e em pos-

doses  tura entre regular e itdlico, Este € utilizada essencialmente em titu-

Gt

» CAl
GCORTE

Tﬁg los ou palavras de destaque de forma estratégica. Neste periodo as

CERTO Sl

chamadas secundadrias, assim como a manchete e o sub-titulo/ante-

-titulo, tendem a variar frequentemente de alinhamento.

A partir da edicio de Setembro de 2012 observa-se uma reviravolta, a
fonte Futura comeca a ser a fonte de eleicdo, e por isso torna-se a fonte
predominante da mancha tipogrdfica das capas. Observando a capa da
edigdo Marco de 2013 percebe-se que nem recorre a fonte com serifa. (Ver
figura 83) No entanto continuam a verificar-se os distintos niveis hierdr-
quicos através dos contrastes criados pelas vdrias conjugagoes da fonte
sem serifa. Estas variacdes, sem ordem aparente, por sua vez sao mais
frequentes que no periodo anterior.

Para além disto, percebe-se que os vdrios elementos tipogrdficos pas-
sam a apresentar-se de uma forma mais simétrica e coesa, todas as man-
chetes e as chamadas passam a alinhar-se completamente a respectiva
lateral em que se inserem.

Conclui-se entdo que as principais diferencas tipogréficas se notam rela-
tivamente a fonte predominante, entre as primeiras 5 capas analisadas
(entre Margo 2010 a Margo de 2012) e as restantes. Independentemente
do periodo a organizacdo hierdrquica da capa mantém-se semelhante:
apesar de surgir em fontes diferentes a manchete surge destacada num
numero de letra maior do que as restantes chamadas; o sub-titulo apa-
rece sempre num menor tamanho criando algum tipo de contraste com
a manchete; e as chamadas secunddrias estabelecem diferentes niveis
através do uso de diferentes estilos de peso ou inclinacéo, seja entre si ou

consigo proprias (distingio entre titulo e sub-titulo).

Desta forma, apesar de se observarem algumas mudangas tipogréficas ao
longo das 10 capas, nada demonstra qualquer tipo de relacio com algum
dos critérios da moda. As mudancas tipograficas ndo se devem nem a
sazonalidade, nem a nenhum tipo de revivalismo ciclico, mas sim por-
que a revista passou por uma mudanca do projecto grifico durante o

periodo de tempo estudado por esta investigacao.



-Cor:

No que toca a cor da tipografia e dos elementos grdficos todas as capas
analisadas mostram uma variacao constante da paleta cromdtica. Tanto o
logétipo da Elle Portuguesa como os vdrios elementos graficos e tipogré-
ficos variam frequentemente de cor pois de edi¢do para edi¢do a imagem
de fundo muda e € necessdrio encontrar um padrio de harmonia com a
imagem e a0 mesmo tempo nio negligenciar a capacidade de leitura.

Ao olhar para a amostra recolhida observa-se que, regra geral cada
capa conta com duas ou trés cores, e de entre essas consegue-se perce-
ber uma gama cromdtica bastante variada. Entre as 10 capas sdo utiliza-
das oito cores, sendo as mais comuns - o preto (presente em 8 capas) € o
branco (presente em 6 capas). Em oito das capas, a cor utilizada no logé-
tipo é a mesma que a da manchete. Nas duas edi¢oes que tal ndo acon-
tece, a cor do logétipo € a mesma que a do sub-titulo.

Ao longo das dez capas observa-se que o emprego das cores € flexivel e
que nio segue nenhuma norma absoluta. O branco tanto surge em capas
de 2010 como capas de 2014, como em capas de Marco e Setembro. Ou
seja, o uso da cor ndo apresenta nenhum ciclo nem parece ter nenhuma

relacido com o critério da sazonalidade da moda.
-Imagem:

Em todas as capas estudadas a imagem, que ocupa a drea total da pagina,
¢ utilizada como o principal elemento grdfico, e € por isso alvo de vdrios
tipos de tratamento.

Comecando pela componente cromadtica, todas as capas estio a cores.
No entanto, todas elas apresentam discursos distintos pois a capacidade
comunicativa da cor implica vdrios factores como a cor de fundo, a cor
das roupas e maquilhagem da modelo, e o tipo de tratamento cromdtico
aplicado.

Regra geral, nas capas estudadas da revista Elle Portuguesa, nio existe
grande manipulacio cromdticas das imagens de fundo pelo menos, na
maioria das vezes as imagens aparecem com cores bastante semelhantes
as reais. Por exemplo, ao olhar para a edi¢do de Setembro de 2012 e paraa
edicdo de Marco de 2013 observa-se que ambas as imagens se apresentam
bastante realistas. Denota-se que, o tratamento da imagem de cada nio
estd relacionado com o més nem com o ano da edicio.

Para além da manipulagio cromadtica, as imagens de capa da Elle Por-
tuguesa também apresentam trabalho grifico a nivel do fundo e a nivel

de interaccdo com o logétipo. Das dez capas, apenas trés imagens surgem
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recortadas do seu cendrio original e aparecem com um fundo de uma cor
uniforme, por coincidéncia ou nio, todas com um fundo de cor branca.
Para além disso, em sete capas nota-se um trabalho grdfico da imagem
de capa em relagdo a cabeca da modelo, que faz a cabega se sobrepor ao
mesmo, umas vezes parcialmente outras completamente.

Deste modo, no que diz respeito ao tratamento da imagens, nenhum
dos virios componentes relatados parece estabelecer alguma relacio
com as diniAmicas da moda. A nivel cromdtico, como se vé na edi¢do de
Setembro de 2011 e de 2013, tanto sdo apresentadas imagens com tons
quentes como tons frios, independentemente do més da edicdo. Quanto
ao tratamento especial do fundo e da sobreposicdo sobre o logétipo,

também nio se observa nenhum tipo de padrio ciclico ou sazonal.

3.3.2.2
Tendéncias

-Suporte:

O suporte, ao longo das nove secgoes analisadas da revista Elle Portu-
guesa (a edigio de Setembro de 2012 nio apresenta esta sec¢io) perma-
neceu constante, quer a nivel do tipo de papel (Couché brilho 80 gr),
quer o tipo de impressio e quantidade de cores (policromia). O formato
foi o inico componente que ao longo dos cinco anos se alterou. Da amos-
tra recolhida, até a edigio de Marco de 2013 (inclusive) a sec¢io Tendén-
cias surgiu sempre com o formato 22,5 cm x 29,7 cm, e a partir da edi¢do
de Setembro de 2013 a revista surge com 21 cm X 27 cm.

Esta mudanca nio é sazonal nem ciclica. Deve-se a uma renovagio
gréfica pela qual a revista passou. Nesta sec¢io o suporte nio demonstra

ter alguma relagio com as dinamicas da moda.
-Grelha:

Visto a revista ter sofrido uma mudanca grifica torna-se légico que a
grelha também mostre sinais de mudanca. Essa mudanga nota-se entre
as primeiras cinco edi¢des (até Margo de 2012), e as quatro dltimas edi-
¢oes estudadas. Independentemente do periodo e das suas caracteristi-
cas mais especificas, todas as secgdes analisadas de tendéncias seguem
um layout flexivel que se rege por uma margem superior de 1,5 cm, uma
margem inferior de 2 cm e por margens laterais também de 2 cm. A man-

cha é sempre mais preenchida por imagens do que por texto.



Dito isto, numa primeira andlise € dificil de perceber de imediato
o seu “esqueleto” aplicado na seccdo “Tendéncias”, pois esta ndo
tem uma organizagio fixa.

Até a edicdo de Margo de 2012 (figura 84) esta sec¢do apresentou-
-se de com layouts ndo iguais mas semelhantes. Relativamente
a disposicao dos elementos na pdgina o unico elemento fixo, é o
félio que surge sempre no canto inferior da esquerdo. Todos os
outros elementos variam, tanto de disposicdo como dimensdo. A
cartola localiza-se sempre a morder a margem superior mas tende
a variar a sua disposi¢io conforme os outros elementos.

Em todas as edicdes € possivel observar uma disposicdo assi-
métrica de vdrias imagens pequenas em redor de uma coluna de
texto (também ela com dimensdes varidveis), assim como uma ima-
gem que aparece sempre destacada num tamanho maijor sempre a san-
grar o extremo superior da pagina. Regra geral, as imagens nio seguem
nenhum tipo de ordenacio e disposicio, nem mesmo com as colunas
de texto quando estas existem. Cada pdgina apresenta uma quantidade
diferente de imagens, sendo a sua orientacio, localizacio e assimetria
factores irregulares, nio aparentando seguir qualquer tipo de grelha
estruturada.

Nas ultimas trés edi¢oes analisadas - Setembro de 2013, Margo de 2014
e Setembro de 2014 - o layout, embora flexivel apresenta-se mais orga-
nizado e equilibrado.

A edicao de Marco de 2013 parece adoptar caracteristicas destes dois
periodos, e por isso considera-se que deve foi uma fase de adaptagio a
transicio grafica.

Independentemente do projecto grifico, a grelha ou a estrutura orga-
nizadora do contetido desta seccdo claramente nio se rege nem pela

sazonalidade nem pelo cardcter ciclico da moda.

-Tipografia:

Tal como nas capas, na seccio das tendéncias observa-se que a edi¢do de
Setembro de 2012 marcou o inicio de uma mudanga tipogrdfica da publi-
cacdo. Tal como se observou nas capas essas mudangas sdo subtis pois
as familias tipogrdficas mantiveram-se as mesmas e apenas se alterou a
forma como essas sio utilizadas. Em todas as seccoes analisadas, as fon-
tes principais sdo a Baskerville e a Futura. Jd certos elementos secun-
ddrios surgem numa outra fonte, uma fonte com serifa de estilo egipcio
com serifas pesadas e rectangulares, a Clarendon.

O titulo surge sempre na fonte Baskerville a regular e caixa-alta con-

FIGURA 84

Pagina da secgao
Tendéncias da revista

Elle - edicdo de Marco

de 2012.

(Elle - edicdo de
Marco de 2012.)
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jugado com o nome do tema - tendéncias, na mesma fonte a itdlico e
caixa-baixa, e com o sub-titulo (que s6 existe até a edi¢io de Marco de
2013) também em Baskerville e também a itdlico e caixa-baixa. A partir
de Setembro de 2013 o sub-titulo jd ndo aparece e o titulo passa a inte-
ragir também com uma coluna de texto, esta na fonte Futura a regular e
caixa-baixa.

A fonte mais utilizada na mancha tipogréfica desta secgio € a Claren-
don, pois é esta que ¢ utilizada no elemento textual mais frequente, as
legendas. Nas legendas normais esta fonte surge sempre em caixa-baixa,
a light e a regular; nas legendas de designer surge sempre a light mas em
caixa-alta. Isto, mantém-se em todas as secc¢des analisadas.

No caso da cartola sdo sempre conjugadas duas fontes. No primeiro
momento o nome da revista surge na fonte com serifa de estilo egip-
cio a bold e em caixa-alta e o nome da seccio a Baskerville a itdlico e
caixa-baixa. Jd4 na edicdo de Marco de 2013 apesar de o nome da secgio
continuar a aparecer na Baskerville a itdlico e caixa-baixa, o nome da
revista passa a aparecer na fonte do logétipo, mas o félio surge sempre
na fonte Futura, com o nome da revista a light e em caixa-alta e o nimero
da pdgina a semi-bold.

Considera-se que as mudancas tipogrdficas identificadas se devem
essencialmente a mudanca do projecto grdfico pelo qual a revista pas-
sou durante o periodo de tempo que esta investigagio estudou. Ou seja,
nesta sec¢io, olhando para a tipografia, nada comunica nenhuma das

dinamicas da moda.
.Cor:

Tanto na tipografia como nos elementos grédficos, em todas as pdginas
da seccio das tendéncias, apenas sdo utilizadas duas cores - o preto, € o
branco.

A cor, tanto da cartola como das legendas, ¢ uma varidvel. Na mesma
pdgina € possivel observar estes elementos nas duas cores pois a cor a
aplicar estd dependentemente do fundo em que estio sobrepostos. Isto é,
se uma legenda se encontra sobre uma imagem escura, a cor utilizada é o
branco, se por sua vez a imagem que € sobreposta € clara, a legenda apa-
rece a preto. Esta variabilidade estd presente em todas as pdginas desta
secgao.

A cor nos restantes elementos nio ¢ algo tdo regular. Com a mudanga
gréfica assinalada em 2012 observa-se uma mudanca da cor dos ele-
mentos principais. Nas cinco primeiras edi¢des que esta andlise trata, na

seccdo das tendéncias o nome do tema e o titulo estdo sempre inseridos



numa caixa de cor de fundo preta e surgem a branco, enquanto que o
sub-titulo se encontra a preto. Por sua vez, da edigdo de Setembro de
2013 em diante e o titulo e agora a coluna de texto passam a estar inse-
ridos numa caixa com cor de preenchimento branco e a sua tipografia
passa a aparecer a preto.

Relativamente aos fios e as etiquetas estes surgem sempre a preto.
Quanto as imagens, ao longo dos cinco anos analisados as imagens apa-
receram sempre a cores.

Dito isto, conclui-se que ao longo de todas as seccoes “tendéncias” o
uso da cor ndo tem nenhuma relacio com nenhum dos critérios relati-
vos a moda. Para além da policromia das imagens sé sdo utilizadas duas
cores e as poucas mudangas que se notam relativamente ao seu emprego

devem-se 4 mudanca do projecto grafico.
-Imagem:

Em todas as pdginas analisadas referentes & sec¢do “tendéncias”, observa-
-se que as imagens, sempre fotografias e sempre a cores, ocupam a maior
parte da pdgina. A nivel cromdtico as imagens nido demonstram grandes
alteragdes, no entanto, o trabalho destas recai em alguns casos no recorte
do fundo das figuras e no arranjo das mesmas, como por exemplo a inser-
¢do destas em molduras. (Ver figura 85)

Apenas pela observacio da forma como as imagens sdo utilizadas e trata-
das nio é possivel fazer a distingio nem sazonal nem anual, entre nenhuma

das publicacdes nem identificar nenhum dos critérios referentes a moda.

3.3.23
Artigo

-Suporte:

Ao longo dos cinco anos analisados, o suporte dos dez artigos permane-
ceu constante, quer a nivel do tipo de papel (Couché brilho 80 gr), quer o
tipo de impressio e quantidade de cores (policromia). S6 o formato é que
mudou em 2013, mas tal verifica-se em toda a publicacdo, nio nesta sec-
¢do em particular.

Assim, tendo apenas o suporte como critério é impossivel fazer a distin-
¢do entre o ano ou a época de uma publicacio. Logo, mantendo-se prati-
camente igual ao longo dos anos, conclui-se que o suporte nio demons-

tra seguir nenhuma das dinamicas da moda.

FIGURA 85

Exemplo do trabalho
grafico nas imagens d
seccao Tendéncias da
revista Elle - edicdo d
Margo de 2012.
(Elle - edicdo de
Marco de 2012)

a

e

197



.Grelha:

Apesar da revista ter sofrido uma mudanca gréfica a grelha ndo mostra
sinais de mudanca. Nove dos dez artigos, apesar de com layouts diferentes,
seguem uma organizacgio geral de trés colunas verticais de 6 cm de largura e
0,5 cm de entre-coluna, e a grelha organiza-se de acordo com uma margem
superior de lcm, uma margem inferior de 1,5 cm, e com as margens laterais
com 1,5 cm. Apesar de todos estes seguirem essa estrutura como base nem
sempre existem as trés colunas de texto, por exemplo pode observar-se na
edicdo de Marco de 2012 que apenas a coluna da esquerda surge com texto.
Nestas nove as imagens também variam muito de tamanho e disposicio,
o layout pode ser composto por uma montagem de imagens de pequenas
dimensoes como se pode ver na edicdo de Marco de 2010; ou com uma ima-
gem apenas, que ocupa quase metade da pdgina e sangra tanto o extremo

superior como as laterais, como € o caso da edi¢do de Setembro de 2010.

e parece seguir as tais trés colunas verticais. Nao existe estabele-

cida uma grelha exacta, para além das margens. Praticamente

W : | Naedicao de Marco de 2012 (figura 86) surge num layout que nao
L;i)(stétua
i todos os blocos de texto tém dimensdes distintas, e o seu ali-

nhamento também ¢é extremamente flexivel.

Dito isto, apesar de nio se conseguir uma grelha exacta desta

COOLLIPO

Congele ¢ limine a gordura. De vez! Uma
sessdo em apenas uma hora. 1

seccilo, percebe-se que em nove dos dez artigos se segue mais

ou menos definida a estrutura das trés colunas verticais, inde-
pendentemente do projecto grdfico, do més ou do ano da edi-
¢do. Logo, a grelha ou a estrutura organizadora do contetido

desta seccio claramente nio se rege nem pela sazonalidade nem

pelo cardcter ciclico da moda.

FIGURA 86

Artigo da revista Elle .
- edicdo de Marco de -Tipografia:
2012.

(Elle - edicdo de
Marco de 2012) Tal como nasecc¢io das “Tendéncias”, na seccio dos artigos observa-se que

a edicdo de Setembro de 2012 marcou o inicio de uma mudanga tipograd-
fica da publicagio. Porém existe um conjunto de pequenas alteragdes que
fazem com que esses periodos nio sejam exactos. As primeiras mudan-
cas sao subtis pois regra geral as familias tipogrédficas mantiveram-se as
mesmas e apenas se alterou a forma como essas sio empregues. Em todas
as edicoes analisadas, as fontes principais sdo a Baskerville e a Futura. Jd
certos elementos secunddrios surgem numa outra fonte, uma fonte com

serifa de estilo egipcio com serifas pesadas e rectangulares, a Clarendon.
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Tirando a edi¢io de Setembro de 2013 que surge na fonte Futura, em
caixa-alta a light, o titulo surge sempre na fonte Baskerville a regular e
caixa-alta conjugado com o sub-titulo que também surge em Baskerville
mas a itdlico e caixa-baixa. Também regular € a fonte utilizada na capi-
tular, Baskerville regular em caixas-alta.

Relativamente aos titulos secunddrios, estes, alternam ao longo de
todas edigbes, por vezes surgem na fonte Baskerville, por vezes na fonte
Futura e por vezes na fonte Claredon, nas mais variadas possibilidades. A
partir de Setembro de 2013 o sub-titulo jd ndo aparece e o titulo passa a
interagir também com uma coluna de texto, esta na fonte Futura a regu-
lar e caixa-baixa.

A partir dessa mesma edigio, verifica-se uma outra mudangca, desta
vez na fonte do corpo de texto. Até a data esse surge sempre em Basker-
ville, geralmente a regular e em caixa-baixa, porém, a partir de Setem-
bro de 2013 o corpo de texto passa a aparecer na fonte Palatino Pro, a
regular/romano e em caixa-baixa. Esta fonte ¢é utilizada tnica e exclusi-
vamente no corpo de texto.

Nas legendas regulares a fonte continua a ser a Clarendon, que surge
sempre em caixa-baixa, a light ou a regular; nas legendas de designer
surge sempre a regular mas em caixa-alta.

No caso da cartola sdo sempre conjugadas duas fontes. No primeiro
momento o nome da revista surge na fonte com serifa de estilo egipcio
a bold e em caixa-alta e o nome da seccdo a Baskerville a itdlico e caixa-
-baixa. Jd na edi¢do de Marco de 2013 apesar de o nome da secgio conti-
nuar a aparecer na Baskerville a itdlico e caixa-baixa, o nome da revista
passa a aparecer na fonte do logétipo.

O félio surge sempre na fonte Futura, com o nome da revista a light e

em caixa-alta e o numero da pdgina a bold.

Considera-se que as mudangas tipogrdficas identificadas se devem
essencialmente a mudanca do projecto grdfico pelo qual a revista passou
durante o periodo de tempo que esta investigacio estudou. Nesta seccio,
olhando apenas para a tipografia, nada faz sugerir nenhuma das dindmi-
cas da moda, nem a sazonalidade, nem a efemeridade nem a sua compo-

nente ciclica.
-Cor:
Tanto na tipografia como nos elementos grificos, as piginas desta seccao

recorre essencialmente a apenas duas cores - o preto, e o branco. Apenas na

edicio de Setembro de 2014 se nota um apontamento grafico a vermelho.
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Regra geral, grande parte da tipografia surge sempre a preto, a excepgao
de quando o texto se encontra ou inserido em caixas com fundo de cor ou
sobreposto a imagens que exigem que esta apareca a branco.

Nesta seccao pode verificar-se que o uso da cor é algo bastante regular
e que por isso é impossivel identificar qualquer das dinimicas da moda

no grafismo desta revista, tendo apenas como critério a cor.
-Imagem:

Em todas as pdginas analisadas referentes a esta secco, observa-se que
as imagens, sempre fotografias e praticamente todas a cores, sdo o ele-
mento que auxilia o texto. Em seis da pdginas analisadas observa-se o uso
de uma unica imagem com dimensdes de destaque num dos cantos da
pdgina, e em quatro edi¢des verifica-se, em vez de uma tnica imagem,
uma composic¢io de vdrias de pequenas dimensdes. Estas composicoes
variam sem regra aparente ao longo dos cinco anos analisados.

Em nenhum dos casos se nota um tratamento especifico das imagens,
pelo menos a nivel cromdtico. Algumas das imagens utilizadas nas mon-
tagens surgem sem fundo, recortadas pelos limites das figuras.

Assim sendo, tendo apenas como critério a forma como as imagens sio
utilizadas e tratadas nio € possivel fazer a distin¢io nem sazonal nem
anual entre as publicaces, nem identificar nenhum dos critérios refe-

rentes 2 moda.

3.3.24
Shopping

-Suporte:

Ao longo dos cinco anos analisados, o suporte dos dez artigos permane-
ceu constante, quer a nivel do tipo de papel (Couché brilho 80 gr), quer o
tipo de impressio e quantidade de cores (policromia). S6 o formato é que
mudou em 2013, mas tal pode ser verificado em toda a publicagio e nao
nesta secgdo em particular.

Deste modo, parece acertado afirmar que também nesta seccdo, o
suporte nio aparenta ter algum tipo de relacdo com os critérios identifi-

cados relativos 2 moda.



.Grelha:

Na seccdo do Shopping, o layout vive essencialmente da imagem. Sao
apresentadas vdrias imagens na maioria de produtos, com fundo e sem
fundo, que interagem com elementos textuais e graficos e se organizam
de uma forma pouco rigorosa. Para além das margens (margem supe-
rior de 1,5cm e as restantes de 2 cm), nesta sec¢io também nio se con-
segue identificar uma grelha exacta, no entanto consegue-se perceber
dois layouts principais: um que se verifica nas edicoes até a de Marco de
2013 (inclusive); e um outro layout que se verifica nas ultimas trés edicoes
analisadas - Setembro de 2013, Marco de 2014 e Setembro de 2014, e um
outro - Marco de 2013 que se assemelha ao primeiro momento mas que

jd ndo é exactamente igual.

No primeiro periodo, a seccdo shopping esta representada sempre
em duas pdginas. Apesar de nio ser totalmente simétrica, a pdgina da
esquerda ¢ um espelho da pdgina da direita. A mancha ttil organiza-se
essencialmente de acordo com 3 mddulos, 1 coluna vertical encostada
a margem lateral exterior, e uma coluna horizontal assente na margem
inferior (comum as duas pdginas) que balizam uma coluna central de
destaque. Ao longo das vdrias paginas analisadas observa-se que apesar
de estes mdédulos manterem a sua organizagio geral de edicdo para edi-

¢do, também estes surgem sempre com dimensodes distintas

Na edic¢do de Marco o layout decorre essencialmente de acordo com 2
modulos, uma coluna lateral, uma coluna vertical encostada & margem
lateral esquerda e uma coluna central comum as duas pdginas que sangra

algumas das margens.

Na ultima fase, na mancha ttil, o layout organiza-se em redor de um
modulo localizado mesmo no centro e no meio da manha tutil, com o
titulo e o sub-titulo, que se sobrepde a quatro outros médulos que sur-
gem cada um encostado a um canto das margens. Estes sdo separados por
quatro fios. Cada um conta com vdrias imagens e uma coluna de texto. A
maioria das imagens, todas com dimensdes distintas, interagem com os
vérios elementos de texto de uma forma flexivel, e frequentemente san-
gram as margens definidas. Quanto as colunas de texto estas, apesar de
ndo divergirem muito também surgem com diferentes dimensdes tanto

na mesma pdgina como de edicio para edigio.
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FIGURA 87

Dupla pagina da secgao
Shopping da revista Elle
- edicdo de Setembro
de 2071.

(Elle - edicdo de
Setembro de 2011)

FIGURA 88

Pagina da seccao
Shopping da revista Elle
- edicao de Setembro
de 2014.

(Elle - edicdo de
Setembro de 2014)
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O félio ndo surge em nenhuma das pdginas analisadas e a cartola apesar
de se encontrar sempre a morder a margem superior, varia a sua dispo-

sicdo horizontal.

Dito isto, ndo se consegue identificar a influéncia de nenhuma das dina-
micas da moda na grelha ou na estrutura desta sec¢do. As tinicas altera-
¢oes que se conseguem perceber em nada se relacionam com a sazonali-

dade, com a efemeridade ou com o revivalismo.

-Tipografia:

Na secgdo do shopping, destacam-se os vdrios momentos tipogrifi-
cos diferentes. (Ver figura 87 e 88) Nas sec¢des das publicacdes até Marco
de 2013 (inclusive) as fontes principais sdo a Baskerville e a Clarendon. A
Baskerville aparece aplicada em parte da cartola a itdlico e caixa-baixa;
nos titulos a regular em caixa-alta, e sub-titulos a itdlico e caixa-baixa.
A Clarendon € a fonte utilizada em todas as legendas, ora a regular ora a
bold, sempre em caixa-baixa. Nesta fase a fonte sem serifa, Futura, é s6
empregue no folio.

A partir da edicdo de Setembro de 2013 em diante observa-se que a utili-
zacao da fonte Palatino Pro no corpo de texto, a regular/romano em caixa-
-baixa; e que a fonte Futura passa também a aparecer em titulos secundd-
rios, a regular e caixa-alta.

Considera-se que essas mudancas tipogréficas se devem a mudanga do
projecto gréfico pelo qual a revista passou e nio como consequéncia das

dindmicas da moda visto que sdo alteragdes que nio parecem seguir nem

sazonalidade, nem um ciclo.
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-Cor:

Ao olhar para todas as pdginas de shopping da amostra, € perceptivel que a
revista recorre raramente a cores para além do preto e do branco. Tanto na
tipografia como nos elementos gréficos, estas duas cores sdo as eleitas nos
dois projectos grdficos identificados.

Tipograficamente, o preto € a cor mais utilizada. O preto € utilizado em
todos os titulos analisados, em todos os sub-titulos, na maioria das legen-
das, no félio e na cartola dos ultimos trés nimeros. Ji em elementos gréafi-
cos, o preto surge apenas como cor dos f1os e como cor de fundo das caixas
onde estdo inseridas as legendas de designer. O branco, € utilizado de uma
forma mais ponderada, € aplicado na tipografia de legendas e como cor de
fundo de caixas, nas primeiras edi¢des com pouca opacidade, resultando
em caixas com transparéncia, e nas ultimas edicdes com cor de fundo
completamente opaca.

Ao estudar o uso da cor nesta seccio percebe-se que o preto e o branco
sdo as unicas cores empregues nas nove pdginas de shopping analisadas,
e a forma como sdo conjugadas também nio difere muito. Logo, a forma
como a cor ¢ utilizada nesta sec¢io também nio parece seguir nenhuma

das dinamicas da moda.

-Imagem:

Em todas as pdginas de shopping estudadas as imagens, geralmente de
produtos, sio fotografias a cores. Todos os layouts sio compostos de
acordo com uma montagem de vdrias imagens, a maioria surge sem
fundo, recortadas pelos limites das figuras, mas também se verificam
imagens rectangulares com fundo. Em qualquer um dos formatos, as
imagens niao parecem ser alvo de grandes manipulagdes cromadticas.

A forma como as imagens sio utilizadas e trabalhadas ¢ algo cons-
tante em todas as pdginas de shopping estudadas, nio existe nenhuma
diferenca entre as edicoes de Primavera/Verao e as edigoes de Outono/

Inverno, nem entre os diferentes anos.
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3.3.2.5
Editorial

-Suporte:

Ao longo dos cinco anos analisados, o suporte dos dez editoriais perma-
neceu constante, quer a nivel do tipo de papel (Couché brilho 80 gr),
quer o tipo de impressio e quantidade de cores (policromia). S6 o for-
mato € que mudou em 2013, mas tal verifica-se em toda a publicacio,
nio nesta sec¢do em particular.

Ou seja, claramente o suporte dos editorais de moda nesta revista nao
¢ algo que demonstre qualquer das virias caracteristicas e dinamicas da

industria da moda.
-Grelha:

Na seccdo do editorial de moda, apesar da maioria do contetdo ser ima-

gens, aqui a as margens da grelha também se fazem notar. Os layouts
surgem sempre em duas piginas, com uma imagem comum as duas ou
com duas imagens de fundo, uma em cada pdgina, e seguem as mesmas
margens durante todo o periodo estudado, 1 cm no topo e 2 nos restan-
tes lados. Oito dos editoriais estudados as imagens sangram totalmente
as pdginas, contudo, no editorial de Setembro de 2010, as duas imagens
sangram as margens mas nao a pdgina pois tém um moldura de 0,5 cm
ao seu redor. No editorial de Setembro de 2013 0 mesmo verifica-se mas
apenas na imagem da pdgina da direita.

Para além da imagem de fundo, € possivel encontrar alguns elementos
que as sangram ligeiramente. Dentro dessas margens a disposicdo dos
vérios elementos varia de edicdo para edicdo, principalmente os titulos
e os sub-titulos. Esses elementos ao longo dos dez editoriais estudados
surgem sempre com diferentes dimensoes, tanto na pdgina da esquerda
como na direita, tanto na zona superior, como na zona inferior ou central
da pdgina, sem nenhuma regra aparente. As legendas também variam de
disposicdo na pigina, mas sdo um pouco mais regulares, aparecem sem-
pre encostadas a um dos cantos (dentro das margens), regra geral com

medidas entre os 3 e os 4,5 cm de largura.



-Tipografia:

Nos editoriais da revista Elle Portuguesa nota-se uma maior liberdade
criativa a nivel tipogrdfico do que nas restantes sec¢des, pelo menos no
que diz respeito ao titulo que tende a surgir mais dinimico.

Nas edigdes até Marco de 2013 os titulos surgem sempre na fonte
Baskerville, por sua vez esta surge aplicada de diversas formas, tanto a
nivel de estilo, tamanho, caixa e cor. Por exemplo, pode verificar-se que
o titulo do editorial de Marco de 2010 que se encontra a regular e em
caixa-alta mas com tamanhos de letra e niveis de opacidade diferentes
e com um alinhamento em bandeira a esquerda. Por sua vez também se
pode olhar para o editorial de Setembro de 2011, onde o titulo também
aparece com diferentes tamanhos de letra, a regular, mas desta vez em
caixa -baixa, com um alinhamento misto.

Estas variacoes identificadas ao longo destas primeiras seis edicdes,
nio parecem seguir nenhuma ldgica, considera-se que tenham sido
escolhas do momento.

A partir da edicdo de Marco de 2013 o titulo passa a aparecer na fonte
Futura sempre a light e sempre em caixa-alta, porém apenas na edicao
de Marco de 2013 € que a fonte surge original, dai em diante, a fonte apa-
rece manipulada com quebras entre as vdrias componentes do tipo.

Jé o sub-titulo e as legendas mantém-se mais coerentes ao longo das
dez edigdes. O sub-titulo surge sempre na fonte Baskerville no mesmo
tamanho de letra a itdlico e caixa-baixa. o seu alinhamento no entanto
também ¢ inconstante, tanto surge em bandeira 4 esquerda, como em
bandeira a direita ou ao centro. As legendas aparecem sempre na fonte
Clarendon, a regular e a bold, em caixa-baixa, alinhadas em bandeira a
uma das lateralis.

Considera-se que estas mudangas tipogrificas devem-se a mudanca
do projecto gréfico pelo qual a revista passou e ndo propriamente devido
a nenhuma das dinimicas da moda pois sio alteragdes que nio parecem

seguir nem sazonalidade, nem um ciclo.

.Cor:

Tipograficamente, ao olhar para todas as pdginas dos vdrios editoriais
é perceptivel que a revista ndo recorre a cores para além do preto e do
branco. A unica variacdo que se observa ¢ o uso da cor com diferentes
opacidades, mas tal também s¢ se verifica em duas das dez edi¢oes anali-

sadas. Deste modo, a escolha da cor é feita essencialmente pelo fundo ao
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qual se vai sobrepor. Pode afirmar-se que nesta seccio identificar alguma
das dinamicas da moda apenas pela escolha da cor é algo impossivel pois
estas duas cores tanto aparecem nas edicdes de Marco como de Setembro

como no ano 2010 como no ano 2014.

-Imagem:

Em todos os editoriais estudados as imagens sdo sempre fotografias a
cores. Utilizadas na maioria das vezes de forma totalmente sangrada,
estas surgem sempre com fundo, quer seja uma imagem nas duas pdginas
ou duas, uma em cada pdgina. Sabe-se que todas as fotografias que mon-
tam um editorial sdo alvo de um tratamento gréfico, seja ele de correccio
de pormenores seja ele a nivel de toda a imagem. As pequenas correcgdes
sdo dificeis de identificar, mas € ficil olhar para a edi¢do de Setembro de
2010 e perceber que cromaticamente houve uma manipulacio geral da
imagem. Nota-se a manipulagio através dos tons pouco saturados uti-
lizados, que com a forte claridade da fotografia concede um ar frio ao
editorial. J4 no editorial de Marco de 2011 nota-se o inverso, o realce dos
tons saturados e vibrantes. Porém, dos dez editoriais analisados a maio-
ria das imagens dos editoriais nio apresenta grande tipo de manipulacio
cromdtica, apresenta-se sim com cores bastante proximas da realidade.

A forma como as imagens sdo utilizadas e trabalhadas nio é constante
em todas as pdginas dos editoriais estudados, mas, regra geral nio existe
nenhuma diferenca entre as edicoes de Primavera/Verio e as edicoes de

Outono/Inverno, nem entre os diferentes anos.

3.3.3
Sintese

Depois de analisar os resultados da revista Elle Portuguesa, verifica-se
que nesta publicacio é praticamente impossivel identificar através das
suas caracteristicas graficas qualquer uma das dinAmicas da moda.

Relativamente ao suporte, tanto da capa como do miolo, excepto no
formato, este mantém-se constante ao longo de todos os exemplares
analisados, e por isso é impossivel diferenciar qualquer tipo de dindmica
da moda entre os mesmos.

Relativamente a tipografia, as trés fontes utilizadas mantiveram-se
relativamente constantes durante o periodo estudado, a inica coisa que

mudou foi a fonte utilizada no corpo de texto. Apesar de as fontes serem



constantes, a utilizacdo das mesmas ¢ que mudou devido 4 mudanca do
projecto gréfico pela qual a revista passou e ndo com nenhuma das dina-
micas que regem o sistema da moda.

A cor nesta revista, tal como se observa na revista Vogue Portugal, é
utilizada de duas formas distintas. Na capa a cor assume o cardcter efé-
mero tao caracteristico da moda e é utilizada de forma criativa, sem cores
definidas, mudando de edigdo para edi¢do. Olhando para a forma como
a cor € utilizada ao longo dos dez nimeros € visivel que nio estd relacio-
nada com a moda e também ndo se identifica nenhum tipo de ciclo nem
padrio sazonal.

No miolo, regra geral sdo utilizadas frequentemente as mesmas duas
cores, o preto e o branco praticamente sempre da mesma forma, con-
clui-se entdo que, também neste tépico, ndo se verifica nenhuma relagio
entre a cor e as dinimicas da moda.

Quanto a imagem e ao seu tratamento grifico, a revista Elle Portu-
guesa também ¢é extremamente constante. Geralmente fotografias, e
geralmente a cores, as imagens que compde as pdginas das tendéncias,
do shopping e dos artigos aparecem sempre da mesma forma durante os
cinco anos, com dimensdes distintas, que surgem com fundo em formato
rectangular, ou surgem recortadas pelos limites das préprias figuras. Em
ambas as configuracdes ndo aparentam grande tipo de tratamento cro-
mdtico.

A imagem na capa e nos editoriais jd nio € algo tdo constante. De uma
forma geral tanto as capas como os editoriais aparentam seguir um tipo
de tratamento cromatico subtil e muito préximo da realidade, contudo
em dois editoriais nimeros parece existir uma manipulacdo cromdtica
preocupada com a estacgio referida na publicacio, mas esses dois casos

ndo sio suficientemente para se poder afirmar que existe algum tipo de
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3.4

Revista

VOGUE
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3.4.1
Breve historia da revista

A Vogue é uma revista iconica que conserva ainda alguns valores do pas-
sado. Criada pelo aristocrata Arthur Turnure, a primeira edi¢io da Vogue foi
lancada em 1892 nos Estados Unidos. Produzida por, para e sobre a aristo-
cracia nova-iorquina, a revista abordava temas como os luxos e os prazeres
da vida, além das reportagens sobre moda.

Em 1909, a revista Vogue viria a ser comprada e editada por Condé Mon-
trose Nast, um advogado e publicitdrio com dez anos de experiéncia no jor-
nalismo de revista, em Collier’s Weekly de St. Louis, e continuaria a ser lida
pelos ricos e proeminentes membros da sociedade. Condé Nast aproveitou
este facto para tornar a Vogue uma das mais famosas revistas de estilo e cul-
tura do mundo. No seu desenvolvimento, apresentou significativa influén-
cia nas artes, no design, fotografia, ilustragdes e na inovacio estética dos
editoriais. Mais que um sfmbolo de glamour e frivolidade, a Vogue tornou-
-se uma publicacio icone, com um importante impacto no jornalismo e na
cultura em geral. (Angeletti e Oliva, 2006)

Em junho de 1913, Condé Nast escreveu um artigo para o jornal Mer-
chants’ and Manufacturers’ em que explica o segredo do sucesso de Vogue
e que hoje € visto como um marco no conceito da revista especializada ou

temdtica. Entre outros dizeres importantes, Nast afirma:

66 Uma publicacio dirigida a uma categoria, nio é nada mais nem
menos que uma publica¢io que procura circular apenas onde ha carac-
teristicas em comum que marcam aquele grupo como segmento. Estas
caracteristicas comuns podem ser quase nada: a religiio, uma linha
particular de negécios, um bairro, vestuirio ou algum outro interesse
comum. Quando eu digo que a publicaciio segmentada deve “parecer”
com uma dessas categorias para sua circulacio, eu estou estabelecendo
que, a partir deste fato, o editor, os anunciantes e o responsavel pela cir-
culacio da revista devem conspirar para nio somente conquistar todos
os leitores deste segmento ao qual a revista é dedicada, mas rigorosa-
mente excluir todos os outros. 99 (Angeletti e Oliva, 2006, p.19)

A grande “rivalidade” entre a Vogue e a Harper’ s Bazaar ¢ tida pelos estudio-
sos do mundo editorial como um dos factores que motivaram a inovac¢io no

design nas pdginas destas revistas e o inicio do uso de fotografias nos editoriais.
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Como estratégias de concorréncia, Nast fortaleceu a identidade da sua
revista através do reforgo do “V” do seu nome e transformou as suas capas
num palco constante de ilustracdes de artistas pldsticos de renome (como
Georges Lepape em seu French Style ou Eduardo Garcia Benito na Art Deco,
Carl Erikson e a tendéncia realista), e, mais tarde, de grandes fotigrafos (de
Adolphe de Meyer, Elgort, Helmut Newton a Irving Penn, Steven Meisel,
Annie Leibovitz, Mario Testino), construindo a Vogue como sinénimo de
bom gosto, educagio, distin¢io, elegancia e de novas tendéncias artisticas.
(Angeletti e Oliva, 2006)

Perante este cendrio, a editora emergiu, e o seu sucesso fez com que se
desse a expansdo dos negdcios para o exterior. Tornou-se a primeira publi-
cacio estrangeira a ser produzida e editada fora da suasede “mae”, em 1916,
arevista Vogue chega a Inglaterra, e quatro anos depois a Franga, onde con-
tou com trabalhos realizados por inimeros profissionais oriundos de esco-
las de arte, que contribuiram para tornar a Vogue no simbolo mundial de
moda, requinte e sofisticagio que € nos nossos dias.

Hoje, em 2015, apesar da Vogue estar presente, em dez paises com publi-
cacdo propria (Estados Unidos, Inglaterra, Franca, Itdlia, Alemanha, Espa-
nha, Japdo, Taiwan, Russia e México) e licenciada em outros treze paises,
entre eles Portugal, € a editora da Vogue americana, Anna Wintour, detém
a reputacgio de ser uma das mais influentes personalidades no mundo da

moda na actualidade.

66 A Vogue Portugal é uma publicagio licenciada e estando por isso sob
a influéncia de conteudos internacionais reimpressos na revista, deste
modo, a defini¢io identitdria passa em grande parte pela escolha colec-
tiva de conteudos. 99 (Rocha, 201, p.82)

A versdo portuguesa da revista Vogue € propriedade da Edirevistas-Socie-
dade Editorial, S.A. e foi lancada em Outubro de 2002 sob a direc¢io de
Paula Mateus. Apresentando as novidades de cada estagio sem uma grande
preocupacio com a acessibilidade dos produtos que apresenta, a revista

mantém-se ligeiramente direccionada para a moda de luxo.

Publico Leitor: “Caracteriza-se o universo do leitor da Vogue portuguesa
como uma pessoa urbana, de capital cultural elevado sendo a revista conce-
bida para um nicho de mercado.” (Rocha,2011, p.82) Mais precisamente, de
acordo com Ana Campos, editora de moda da Vogue Portugal, pessoas entre
08 20 e 0s 40 anos, de classes A e B. (Aradjo, 2010)
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3.4.2
Anadlise grafica

Os resultados da andlise grifica realizada a revista Elle aqui expostos sao
tratados de uma forma geral. As fichas de andlise individuais (de cada

secciio e de cada nimero) encontram-se no Anexo B.

3.4.2.1
Capa

- Suporte:

Quanto ao suporte, ao longo das 10 capas analisadas da revista Vogue
Portugal, permaneceu constante o tipo de papel (Couché brilho 140 gr),
o tipo de impressio e quantidade de cores (policromia), o formato de 22
x 28,5cm, e o tipo de acabamento, encadernacio brilhante com lombada
colada.

Assim sendo, nio existindo nenhum tipo de mudangas ao longo dos
cinco anos analisados, entende-se que em nenhuma das vdrias carac-
teristicas referentes ao suporte, é visivel algum tipo de relacio com os

critérios identificados relativos 4 moda.

. Grelha:

Nas 10 capas analisadas da revista Vogue Portugal nio € possivel obser-
var uma estrutura regular e simétrica, no entanto, consegue identificar-
-se uma grelha modular que obedece a uma margem de 0,5 cm em todo
o redor, e estabelece a mancha ttil da capa. Apesar de a grelha nio ser
exacta, esta assenta-se num conjunto de principios organizadores, sao
eles: a imagem de fundo; o logétipo; a manchete; e duas colunas laterais
onde sdo inseridas as vdrias chamadas secunddrias.

Em todas as capas a imagem de fundo encontra-se totalmente san-
grada, por vezes sobrepondo-se parcialmente sobre o logétipo. O logé-
tipo da revista Vogue Portugal, com 20,7 cm x 5 cm, € 0 Unico elemento
com um posicionamento fixo em relagio 4 pdgina em todos os nimeros
analisados. O seu posicionamento na drea superior da pdgina com uma
orientacdo horizontal apresenta-se constante na sua localizacdo, pro-

porcio e escala e assume-se como o foco do primeiro contacto visual.



A disposicdo dos restantes médulos ndo ¢ algo tdo regular, variando
de edigdo para edicdo. Da amostra estudada, a manchete, com
dimensdes varidveis, apresenta-se sempre na parte inferior da
pdgina, porém, nas primeiras trés edi¢des (Marco e Setembro de
2010, e Mar¢o de 2011), a manchete encontra-se centrada ao eixo da
pdgina, assim como o respectivo sub-titulo; nas edicdes posteriores,
a manchete passou a alternar, sem nenhuma regra aparente, entre o
canto inferior esquerdo e o canto inferior direito, com o alinhamento
ao respectivo lado. (Ver figuras 89 e 90)
Dependente da manchete, a organizacio das chamadas secunddrias ¢
também uma constante varidvel. Da amostra recolhida, encontram-
-se capas com 4, 5 e 6 chamadas secunddrias, cada uma com dimen-
soes distintas entre si. Respeitando sempre as margens de 0,5 cm,
estas organizam-se em duas colunas laterais alinhadas as margens
laterais da capa (cujas dimensdes também se alteram de edigdo para
edi¢do), todavia, € possivel identificar que, regra geral, a distAncia
entre o logdtipo e a coluna mais préxima € de 1 cm e que em 8 das 10
capas uma dessas colunas (o lado varia) tem a largura entre 7cm e 7,3
cm.

Criando um “jogo” visual estimulante através da sua orientacdo e

da sua assimetria, estas, tendem a surgir alinhadas em bandeira ao

lado respectivo da coluna em que se inserem, no entanto, em trés edi-

¢oes, uma das chamadas secunddrias surge alinhada ao centro da coluna

em que se insere.

Apesar de nido ter sido possivel identificar uma grelha clara e exacta,
julga-se ter sido identificada uma estrutura organizadora comum a todas
as capas analisadas da revista Vogue Portugal, que, tem como Unica dis-
paridade a faixa diagonal. Este € o uinico elemento que, de certa forma,
parece seguir um dos critérios da moda, o da sazonalidade. Este surge
apenas nas edi¢oes de Setembro, porém surge apenas nas trés primeiras

edicoes desse més, dai em diante essa faixa desaparece e o tema a que

dizia respeito passa a surgir enquanto mais uma chamada secunddria.

-Tipografia:

Até a edicdo de Marco 2013, a tipografia em todos as capas analisadas
apresenta-se com duas fontes distintas que por sua vez surgem com

variantes de peso, inclinagio, tamanho e cor, e estabelecem niveis hie-

rdrquicos distintos com uma grande discrepancia.
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FIGURA 89

Em cima. Capa da
Vogue Portugal - edicdo
Setembro de 2010.

(Vogue Portugal - edicdo
Setembro de 2010)

FIGURA 90

Capa da Vogue Portugal
- edigao Marco de 2013.

(Vogue Portugal - edi¢do
de Margo de 2013)
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Uma destas fontes € uma fonte com serifa de estilo Moderno, Bauer
Bodoni, que surge aplicada em todas as manchetes das seis primei-
ras capas e em algumas chamadas secunddrias, maioritariamente
apenas nos titulos. (Ver figura 89) A manchete, sempre a regular
e sempre em caixa-baixa tende a variar em termos de tamanho.
Contrastante, o sub-titulo surge sempre numa fonte sem serifa de
estilo Transicional, Aaux Next, em caixa-alta (excepto na capa de
Setembro de 2011), variando entre regular, medium, semi-bold,
bold e itdlico.

Nas chamadas secunddrias pode observar-se um contraste quer
entre as vdrias chamadas quer entre si préprias, isto é, entre o seu
titulo e o seu sub-titulo. Apesar de ser uma fonte serifada, a Bauer
Bodoni ¢ uma fonte em que o tipo apresenta grandes contrates o
que faz com que em pequenas dimensodes se torne dificil a diferen-
ciacdo dos caracteres e logicamente a sua leitura. Provavelmente
por esta razdo, a maioria das chamadas secunddrias apresenta-se
na fonte sem serifa, Aaux Next, sempre em caixa-alta, variando
entre regular, medium, semi-bold, bold e itdlico, e a fonte Bauer
Bodoni, ¢é utilizada essencialmente em titulos, de forma estraté-

gica, seja a regular ou a bold, seja em caixa-alta ou em caixa-baixa.

Na edicdo de Marco de 2013 observa-se o inicio de um conjunto de
alteracdes tipograficas. Como se pode ver na figura (figura 90) ape-
sar de se continuar a utilizar uma fonte de estilo Moderno, a fonte
utilizada passa a ser a “Narziss”. Esta fonte, com os contrastes tipi-
cos do estilo Moderno, diferencia-se da anterior pela complexi-
dade e de certos ascendentes, terminagoes e ligaduras. Esta é com-
posta por uma grande familia que, para além do peso, se divide em
trés estilos: Narziss-Regular (a fonte sem qualquer tipo de compo-
nente especial); Narziss-Drops (com as terminag¢des redondas); e
Narziss-Swirl (onde o tipo surge com um ornamento).

Esta fonte apresenta uma outra particularidade, algumas letras
surgem redesenhadas como podemos observar na manchete da
capa de Setembro de 2013, onde a letra “N” aparece duas vezes, e
em cada uma delas com formas diferentes.

A partir de 2013 as capas analisadas mostram a fonte Narziss-
regular aplicada na tipografia da manchete, sempre a regular e
sempre em caixa alta, por vezes em mais do que um tamanho de
letra. Esta surge também empregue em alguns titulos ou palavras
de chamadas secunddrias, em vdrios tamanhos de letra, estabele-

cendo um forte contraste tipogrdfico.



A partir da edicdo de Marco de 2013, a fonte sem serifa anterior foi subs-
tituida por outra sem serifa, mas agora de estilo Humanista. Aplicada no
sub-titulo, apresenta-se sempre a regular e em caixa-alta, e sempre no
mesmo tamanho de letra. Quanto as chamadas secunddrias continua a
observar-se uma predominéncia da fonte sem serifa, aparecendo nos
seus vdrios estilos, geralmente em caixa-alta nos titulos, e em caixa-
-baixa nos sub-titulos.

Dafem diante, as capas contam com esta fonte para grande parte da sua
mancha tipogrifica, porém, em duas das capas (Margo de 2013 e Margo
de 2014) surge uma terceira fonte, com serifa também de estilo Huma-
nista, aplicada apenas em alguns dos titulos das chamadas secundadrias,
sempre a regular em védrios tamanhos de letra.

Independentemente do tipo de fonte, por vezes a tipografia nas capas
analisadas, tanto na manchete, no sub-titulo, ou nas chamadas secun-
ddrias, apresenta-se com o efeito de sombra geralmente utilizado para
acentuar o contraste entre a imagem de fundo e o elemento tipogrdfico

de forma a e facilitar a leitura.

Dito isto, conclui-se que as principais diferencas tipogrédficas observam-
-se entre as primeiras 6 capas analisadas (entre Margo 2010 a Setembro
de 2012) e as restantes. As mudangas notam-se principalmente nos tipos
de fonte utilizados, porém, apesar de existirem estes dois momentos dis-
tintos, em todas as edi¢des observa-se um forte jogo de fontes e estilos
dentro de uma s6 fonte, que resulta num dinamismo, e num atractivo
contraste do layout. Mesmo com fontes distintas, a organizacio hie-
rdrquica da capa mantém-se semelhante: a manchete surge destacada
numa fonte com serifa de estilo Moderno num nimero de letra maior do
que as restantes chamadas; o sub-titulo aparece sempre numa das fon-
tes sem serifa, assim como a maioria das chamadas secunddrias; e den-
tro das préprias chamadas secunddrias tende a existir a distincdo entre
titulo e sub-titulo, feita ora através de diferentes fontes ou através de

diferentes estilos de peso ou inclinacio.

A tunica mudanca tipogrédfica que vai de acordo com sazonalidade bi-
-anual, € a aplicacdo da tipografia com serifa de estilo transicional que
surge apenas nas capas de Marco de 2013 e Margo 2014. Apesar de se
observarem algumas mudancas tipogrificas ao longo das 10 capas, a
maioria nio demonstra uma relacio com nenhum dos critérios da moda,
mas sim, uma mudanca do projecto grifico pelo qual a revista sofreu

durante o periodo de tempo estudado por esta investigacio.
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As duas cores mais
comuns em que aparece
o logétipo.
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-Cor:

Como jd foi referido anteriormente, a informagio cromdtica ¢ uma das
ferramentas mais importantes e versdteis que uma capa de uma publi-
cacio pode explorar. Logo, numa capa de revista todos os elementos
comunicam, desde as cores da imagem de capa até a cor da usada numa
caixa por exemplo.

No que toca a cor da tipografia e dos elementos grdficos, a excepcio da
capa de Margo de 2013, todas as capas analisadas mostram uma combi-
nacio de pelo menos duas cores de forma a criar contrastes que condu-
zem o olhar do leitor e facilitem a leitura do layout.

Tanto o logétipo da Vogue Portugal como os vdrios elementos grafi-
cos e tipograficos variam de cor frequentemente em busca de um padrio
de harmonia com a imagem de capa, assim como de boa leitura. Porém,
apesar dessa constante mudanca, ao olhar para a amostra recolhida
facilmente consegue-se identificar uma gama cromadtica bastante repe-
tida - o preto (presente em 9 capas), o branco (presente em 6 capas), e
o vermelho (presente em 6 capas). A combina¢io de cores € feita pela
gama fria e gama quente,. A gama cromatica selecionada estd presente

em todas as primeiras pdginas das publicacoes.

O logédtipo surge a branco em 3 edigdes, assim como a vermelho. O
branco nas de Setembro de 2010, Marco de 2013 e Setembro de 2013, e
vermelho nas edi¢oes de Mar¢o 2011, Margo 2014 e Setembro de 2014. (Ver
figura 91) Nas restantes edicoes, o logétipo aparece a rosa em dois nime-
ros - Setembro de 2011 e no de Marco de 2012 -; uma vez a laranja na
edicdo de Marco 2010 e também sé uma unica vez a azul, na edicido de
Setembro 2012.

Quanto a manchete, a escolha da cor tipogrifica depende da ima-
gem de fundo seleccionada, pois necessita de criar contraste suficiente
para chamar a atencdo assim como ser de rdpida legibilidade. Em cinco
edicoes a cor utilizada ¢ a mesma que a do logétipo, e nas outras cinco
edicoes analisadas surgem com cores bastante contrastantes com a cor
do logétipo, como € o caso da edi¢do de Marco de 2012, onde o logétipo
surge a cor-de-rosa e o titulo a azul, ou como o caso da edi¢do de Marc¢o
de 2014, onde o logdtipo surge a vermelho e o titulo a preto.

A cor tipogréfica dos sub-titulos e das chamadas secunddrias por sua
vez tendem a seguir ou a cor do logétipo ou a cor da manchete. Quando
tal ndo acontece, a escolha da cor recai numa das cores frequentes da
publicacio, o preto, o branco e o vermelho, como se pode observar na
edicdo de Setembro de 2010 e a edi¢do de Marco de 2012.



Quanto aos elementos graficos, as faixas, as caixas e fios, todos variam,
contudo somente entre preto, o branco e o vermelho.

Assim sendo, ndo parece existir nenhuma relacdo entre a escolha da
cor com o critério da sazonalidade da moda, pois tanto o vermelho como
o0 rosa e sdo cores quentes e no entanto sio aplicadas tanto em edigdes
de Marco como Setembro, assim como o azul, que ¢ uma cor fria, e é
aplicada tanto em edicdes relativas a Primavera/Verdo como Outono/
Inverno.

Apesar de ser mutdvel tal como a moda, o uso das cores aplicadas
nas capas também nio parece seguir a natureza ciclica da mesma pois
de entre as 10 capas recolhidas nio é possivel identificar nenhum ciclo.
Logo, para além das cores “institucionais”, a escolha das cores, depen-
dente do fundo, parece ser uma decisdo meramente preocupada com a

harmonia cromdtica e com a legibilidade.

-Imagem:

Em todas as capas estudadas a imagem, que ocupa a drea total da pgina,
¢ utilizada como o principal elemento grdfico. e por isso € alvo de vdrios
tipos de tratamento.

Comecando pela componente cromdtica, a excepcio da edicdo de
Setembro de 2010, todas as capas encontram-se a cores. No entanto,
todas elas apresentam discursos distintos pois a capacidade comunica-
tiva da cor implica vdrios factores como a cor de fundo, a cor das roupas
e maquilhagem da modelo, e o tipo de tratamento cromdtico aplicado.

A manipulagio da informagdo cromadtica das imagens é um dos recur-
sos grdficos mais explorado nas capas estudadas da revista Vogue Por-
tugal, sendo mais proeminente em alguns nimeros do que noutros. Por
exemplo, ao olhar para a edi¢io de Setembro de 2011 e para a edicdo de
Setembro de 2013, as sdo notdrias. No nimero de Setembro de 2011, a
imagem com fundo, com a modelo focada em primeiro plano, apre-
senta-se com tons claros, pouco saturados, com filtro amarelado com
pouca opacidade, concedendo a imagem um cardcter caloroso, e prima-
veril. Por sua vez, na edi¢do de Setembro de 2013, a imagem também
com fundo e com a modelo em primeiro plano, e com cores pouco satu-
rados e pouco vibrantes, apresenta-se com um filtro azulado que faz com
que a imagem adquira uma conotacio mais pesada e mais fria.

Para além da manipulacio cromadtica, encontra-se em algumas capas o
tratamento do fundo da imagem. Das dez capas, sete apresentam-se com

o fundo da prépria fotografia, no entanto em trés nimeros - Marco de
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2012, Setembro de 2013 e Marco de 2013, € possivel perceber que houve
um tratamento especial onde o fundo foi substituido por uma cor homo-
génea e uniforme.

Observa-se ainda que em seis exemplares parte da imagem, geral-
mente a cabega da modelo, se sobrepde ao logétipo gerando trés niveis
distintos, cabeca - logétipo - fundo.

Deste modo, no que diz respeito ao tratamento da imagens, nenhum
dos vdrios componentes relatados parece acompanhar nenhuma das
dindmicas da moda. A nivel cromdtico, como se vé na edi¢io de Setem-
bro de 2011 e de 2013, tanto sdo apresentadas imagens com tons quentes
como tons frios, independentemente do més da edi¢do. Quanto ao trata-
mento especial do fundo e da sobreposicio sobre o logétipo, também nao

se observa nenhum tipo de padrao ciclico ou sazonal.

3.4.2.2
Tendéncias

-Suporte:

O suporte, ao longo das oito secgdes analisadas da revista Vogue Portugal
(a edi¢ao de Margo de 2010 e a edi¢io de Setembro de 2014 nio apresen-
tam esta secgdo) permaneceu constante, quer a nivel do tipo de papel
(Couché brilho 80 gr), quer o tipo de impressio e quantidade de cores

(policromia), quer o formato de 22 x 28,5cm.

-Grelha:

Ao longo das oito seccdes analisadas € possivel encontrar paginas com
diferentes layouts, com diferente tipos de colunagem, tanto em nimero
como em dimensdes. Tal s6 € possivel gracas a utilizacdo de uma gre-
lha modular. Como jd foi referido, as grelhas modulares sio uma éptima
escolha para projectos editoriais que trabalham com material muito
diversificado pois oferece um maior nimero de possibilidades grdficas.
Dito isto, numa primeira andlise € dificil de perceber de imediato o seu
“esqueleto” aplicado na seccio “Tendéncias”, pois esta ndo tem uma
organizacio fixa. Em primeiro lugar consegue-se perceber a estrutura
geral da pdgina, com uma margem superior de lcm, e com margens late-

rais e inferior de 1,5m a pdgina fica com uma drea ttil com 19 cm de lar-



gura e 26 cm de altura. Para além do félio, que se encontra sempre a baixo
da margem inferior, ao longo da amostra observa-se frequentemente o
trespasse das vdrias margens por parte de imagens, legendas e outros
elementos graficos.

Relativamente a disposicio dos elementos na pdgina os unicos ele-
mentos f1xos, presentes em todas as publicacdes analisadas, sdo a car-
tola, apresentada no canto superior esquerdo da maioria das pdginas, e o
félio que surge ora no canto inferior da esquerdo da pdgina, ora no canto
inferior direito, de acordo com a pdgina em questao. Estes dois elemen-
tos fixos balizam a drea central da pdgina onde o layout varia consoante
os conteuidos da seccdo em causa. De resto, embora a maioria das edicoes
seja possivel observar uma disposi¢do ordenada por colunas, pode-se
considerar que a maioria dos outros elementos gréficos estdo dispostos
de forma flexivel.

Evidente em quatro das edi¢ées analisadas - Setembro de 2010, Marco
de 2011, Marco de 2012 e Setembro de 2012 - o layout mais vezes utilizado
apresenta-se organizado em trés colunas, de 6 cm de largura com 0,5 cm
de entre-coluna. Nestes nimeros os titulos tendem a organizarem-se de
acordo com essa colunagem, alinhando-se as mesmas e seguindo a lar-
gura das mesmas.

Apesar de ndo ter nenhuma coluna de texto, a edicdo de Setembro de
2013, também parece seguir esta organizacio, onde o proprio titulo se
apresenta inserido na coluna da direita, com 6 cm de largura.

Por sua vez, também € possivel observar um layout com duas colunas -
Margo de 2013 - onde a coluna continua a ter 6 cm de largura e 0,5 cm de
entre-coluna; e dois layouts com apenas uma coluna, a edicio de Setem-
bro de 2011 onde a coluna de texto tem 7,5 cm de largura, e a edicio de
Margco de 2014 a coluna tem 6,5 cm.

Nesta seccio, regra geral, as imagens nio seguem nenhum tipo de
ordenacio e disposicio, nem mesmo com as colunas de texto quando
estas existem. Cada pdgina apresenta uma quantidade diferente de ima-
gens, sendo a sua orientagdo, localizagio e assimetria factores irregula-
res. Sempre com um layout semelhante a uma colagem devido a sobre-
posicio de inimeras figuras, a seccio tendéncia concilia normalmente
imagens com fundo(geralmente de formato rectangular) que tendem
a aparecer vertical e horizontalmente paralelas as margens, imagens
sem fundo recortadas pelos seus limites que nio parecem se regular por
nenhum tipo de grelha estruturadora, e ainda algumas imagens que sur-
gem inseridas em molduras que normalmente se encontram inclinadas,

que também nio parecem seguir nenhuma ordem em concreto.
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Entre as oito sec¢des analisadas encontramos layouts onde as imagens se
organizam de uma forma irregular como as edi¢oes de Marco e Setembro de
2011, encontramos também layouts onde as imagens sdo tratadas de forma
mais geométrica e regular, como se vé nas edi¢oes de Marco e Setembro de
2013, e ainda um layout relativamente simples, na edi¢do de Setembro de
2010 onde na pdgina da esquerda uma unica imagem ¢ empregue de modo
mais ampliado.

Relativamente aos outros elementos, como as legendas, as caixas e as
etiquetas, também ¢ dificil conseguir perceber como estes se organizam.
No que diz respeito as legendas normais, estas dispde-se espalhadas pela
pdgina, de acordo com a disposicdo das imagens, com diferentes dimensdes

ao longo da amostra.

-Tipografia:

Tal como nas capas, na secio das tendéncias observa-se que a edicdo de
Margo 2013 marcou o inicio de uma mudanga tipogrdfica da publicagio.
Observa-se ainda entre a edicdo de 2013 e a edicdo de Setembro de 2013
houve também pequenas alteragoes.

Tanto um como o outro, até Marco de 2013 se apresentavam na fonte sem
serifa Aaux Next. No caso da cartola com o nome da secco a regular em
caixa-alta e nome do tema a light em caixa-baixa, e no caso do félio todo
a caixa alta, com o nome da revista a regular e o resto a light. Em Marco de
2013 observa-se que a cartola e o f6lio passam a surgir em na fonte sem serifa
de estilo Humanista. A cartola com o nome da sec¢io a itdlico em caixa-
-alta e o nome do tema também a itdlico mas caixa-baixa, e o félio, agora
com em duas linhas, todo a regular com o niimero da pdgina num tamanho
de letra superior. Por sua vez, na edi¢do de Setembro de 2013 em diante a
cartola passa novamente por alteracdes que levam a que se apresente com
duas tipografias diferentes. O nome da sec¢io na fonte com serifa de estilo

Moderno “Narziss” e o tema numa fonte display de estilo manuscrito.

Quanto ao titulo, ao longo dos cinco anos analisados, independentemente
da fonte propriamente dita, este sempre surgiu numa das fontes serifadas
de estilo Moderno, estabelecendo de imediato a hierarquia tipogrdfica. Nas
cinco primeiras edigoes, o titulo na fonte com serifa de estilo Moderno,
Bauer Bodoni, sempre a regular e em caixa-baixa, tende a variar em ter-
mos de tamanho. Contrastante, o sub-titulo surge sempre numa fonte sem

serifa Aaux Next, em caixa-baixa, em hairline.



A partir de Marco de 2013, o titulo passa a se apresentar na fonte com
serifa de estilo Moderno “Narziss” ou a regular ou a itdlico, em caixa-
-baixa ou em caixa alta, e o sub-titulo na fonte sem serifa de estilo
Humanista, a regular.

Com a edi¢do de Marco de 2013 veio também a mudanca das capitula-
res e da tipografia das etiquetas. As capitulares, que até a data surgiam na
fonte sem serifa de estilo transicional, em 2013 passam a apresentar-se
na fonte “Narziss”, sempre a regular.

A tipografia do corpo de texto e dos vdrios tipos de legenda, nunca se
alterou ao longo dos cinco anos. Em todas as secc¢des analisadas, o corpo
de texto apresenta-se na fonte com serifa Times New Roman, de estilo
Transicional, geralmente a regular e caixa-baixa; as legendas das ima-
gens na fonte sem serifa Aaux Next, ora a light ora a semi-bold, em caixa-
-baixa; e as legendas de designer na fonte sem serifa Aaux Next, sempre

a semi-bold em caixa-alta.

Considera-se que as mudancas tipogrdficas identificadas devem-se
essencialmente a mudanca do projecto grdfico pelo qual a revista pas-
sou durante o periodo de tempo estudado por esta investigagio. Ou seja,
as mudangas tipogrdficas ndo parecem seguir nenhum dos critérios da

moda, como o da sazonalidade nem o caricter ciclico.

.Cor:

Regra geral, tanto na tipografia como nos elementos graficos, todas as
pdginas analisadas pertencentes a sec¢io das tendéncias recorrem a uma
gama de trés cores - o preto, o vermelho e o branco.

Tipograficamente, o preto € a cor que € sempre aplicada nos elementos
fixos, isto €, a cartola e o f6lio, (salvo raras excepcoes quando devido ao
fundo a legibilidade fica comprometida e se utiliza o negativo, isto €, o
branco), aplicada no corpo de texto e no sub-titulo. Este surge também
empregue em trés edi¢des no titulo - Marco de 2011, Marco de 2013 e
Setembro de 2013; em capitulares somente em duas edi¢oes - Marco de
2013 e Marco de 2014; em legendas, e esporadicamente em titulos secun-
ddrios.

Apenas uma unica vez este é empregue como cor de fundo de uma
caixa, na edicio de Marco de 2012.

J4 o vermelho, € a cor mais utilizada nos na elementos gréficos, quer
como cor de fundo das etiquetas, como cor de fundo e de contorno de

caixas. Na tipografia, a cor vermelha restringe-se as capitulares, nas pri-
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FIGURA 92

Pagina da seccao
Tendéncias da Vogue
Portugal - edi¢ao Marco
de 2012.

(Vogue Portugal - edicio
de Marco de 2012)
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meiras cinco secc¢oes analisadas, e ao titulo, em trés edicoes - Setem-

O branco, a excepcio da edicio de Setembro de 2010 em que surge

aplicado na tipografia do titulo, € utilizado na tipografia das legendas

{;U‘ bro de 2011, Marc¢o de 2012 (figura 92) e Setembro de 2012.
-
&

e das etiquetas, e por vezes como cor de fundo de caixas de legendas.

Dito isto, o que se consegue estabelecer é que realmente existe
uma gama cromdtica continua ao longo das virias seccdes estuda-
das, todavia nio parece existir nenhuma relacdo entre a escolha da
cor com o critério da sazonalidade da moda, pois por exemplo inde-
pendentemente da estacdo o vermelho ¢ a cor escolhida como cor
de fundo e independentemente da esta¢do encontramos titulos tanto a
vermelho como a preto. No entanto € possivel perceber que a partir de
Margo de 2013 (periodo de algumas mudancas grificas), coincidente-
mente ou nio, o vermelho passou a ser menos utilizado e, tanto as capi-

tulares como os titulos, passaram a surgir a preto.

-Imagem:

Em todas as pdginas referentes a seccio tendéncias as imagens, maio-
ritariamente fotografias, e geralmente a cores, ocupam grande parte da
drea da pdgina. A nivel cromdtico as imagens nido demonstram gran-
des alteracdes, no entanto, o trabalho destas recai em alguns casos no
recorte do fundo das figuras e no arranjo das mesmas, como por exemplo
o efeito de sombra e a insercdo de molduras.

Apenas pelo observar a forma como as imagens sio utilizadas e trata-
das nio é possivel fazer a distin¢do entre nenhuma das publicagdes nem

identificar nenhum dos critérios referentes 2 moda.

3.4.2.3
Artigo

-Suporte:

Ao longo dos cinco anos analisados, o suporte dos dez artigos permane-
ceu constante, quer a nivel do tipo de papel (Couché brilho 80 gr), quer
o tipo de impressio e quantidade de cores (policromia), quer o formato
de 22 x 28,5cm.



Logo, ao ndo existir nenhum tipo de mudancas ao longo do periodo ana-
lisado, conclui-se que no suporte nio é visivel nenhum tipo de relagiao

com os critérios da moda.

-Grelha:

Ao contrdrio de grande parte das outras sec¢oes analisadas desta revista,
onde o layout tende a ser bastante flexivel e onde nio se consegue iden-
tificar uma grelha ou um layout regulador, a seccdo Artigo até tende a
apresentar-se com um layout claro que regra geral se mantém ao longo
das vdrias analisadas. Sempre com a margem superior de lcm; e as res-
tantes de 1,5 cm, o layout mais comum € um layout de trés colunas ver-
ticais de 6 cm de largura e 0,4 cm de entre-coluna. No entanto tal ndo é
exato, como se vé na figura 93 - edicdo de Marco de 2012, onde o layout

surge algo desordenado e sem uma disposic¢do aparente.

Dito isto, concluindo que em nove dos dez artigos estudados se identi-
fica uma grelha comum de trés colunas, percebe-se que a estrutura desta
seccdo ¢ algo independente do més ou do ano da edi¢do em questdo.
Logo, a grelha ou a estrutura organizadora do contetido desta secc¢do nao

se rege nem pela sazonalidade nem pelo cardcter ciclico da moda.

BELEZA tendéncie

FIGURA 93

Pagina da seccao Artigo
da Vogue Portugal -
edigdo Margo de 2012.
(Vogue Portugal - edicdo
de Margo de 2012)
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-Tipografia:

E possivel observar também nesta seccio que a edicio de Marco 2013
marcou o inicio de uma mudanga tipogrifica da publicagcdo. Observa-se
ainda entre a edicdo de 2013 e a edicdo de Setembro de 2013 houve tam-
bém pequenas alteracdes.

Até Marco de 2013 se apresentavam na fonte sem serifa Aaux Next. No
caso da cartola com o nome da sec¢io a regular em caixa-alta e nome do
tema a light em caixa-baixa, e no caso do félio todo a caixa alta, com o
nome da revista a regular e o resto a light. Em Marco de 2013 observa-se
que a cartola e o félio passam a surgir em na fonte sem serifa de estilo
Humanista. A cartola com o nome da sec¢io a itdlico em caixa-alta e o
nome do tema também a itdlico mas caixa-baixa, e o félio, agora com
em duas linhas, todo a regular com o numero da pigina num tamanho
de letra superior. Por sua vez, na edicdo de Setembro de 2013 em diante
a cartola passa novamente por alteragcdes que levam a que se apresente
com duas tipografias diferentes. O nome da secgiio na fonte com serifa de
estilo Moderno “Narziss” e o tema numa fonte display de estilo manus-

crito.

Quanto ao titulo, ao longo dos cinco anos analisados, independente-
mente da fonte propriamente dita, este sempre surgiu numa das fon-
tes serifadas de estilo Moderno, estabelecendo de imediato a hierarquia
tipogrdfica. Nas cinco primeiras edigdes, o titulo na fonte com serifa de
estilo Moderno, Bauer Bodoni, sempre a regular e em caixa-baixa, tende
avariar em termos de tamanho. Contrastante, o sub-titulo surge sempre
numa fonte sem serifa Aaux Next, em caixa-baixa, em hairline.

A partir de Marco de 2013, o titulo passa a se apresentar na fonte com
serifa de estilo Moderno “Narziss” ou a regular ou a itdlico, em caixa-
-baixa ou em caixa alta, e o sub-titulo na fonte sem serifa de estilo

Humanista, a regular.

Com a edicdo de Marco de 2013 veio também a mudanca das capitulares
e da tipografia das etiquetas. As capitulares, que até a data surgiam na
fonte sem serifa de estilo transicional, em 2013 passam a apresentar-se
na fonte “Narziss”, sempre a regular.

A tipografia do corpo de texto e dos vdrios tipos de legenda, nunca se
alterou ao longo dos cinco anos. Em todas as sec¢oes analisadas, o corpo
de texto apresenta-se na fonte com serifa Times New Roman, de estilo
Transicional, geralmente a regular e caixa-baixa; as legendas das ima-

gens na fonte sem serifa Aaux Next, ora a light ora a semi-bold, em caixa-



-baixa; e as legendas de designer na fonte sem serifa Aaux Next, sempre

a semi-bold em caixa-alta.

Considera-se que as mudancas tipogrdficas identificadas devem-se
essencialmente & mudanga do projecto grifico pelo qual a revista pas-
sou durante o perfodo de tempo estudado por esta investigacdo. Ou seja,
as mudangas tipogrdficas ndo parecem seguir nenhum dos critérios da

moda, como o da sazonalidade nem o cardcter ciclico.
.Cor:

A nivel da cor o mesmo que se sucede na seccido das tendéncias, veri-
fica-se aqui. Tanto na tipografia como nos elementos graficos, todas as
pdginas analisadas pertencentes a seccdo das tendéncias recorrem a uma
gama de trés cores - o preto, o vermelho e o branco.

Tipograficamente, o preto € a cor que € sempre aplicada nos elementos
fixos, isto €, a cartola e o f6lio, (salvo raras excepedes quando devido ao
fundo a legibilidade fica comprometida e se utiliza o negativo, isto &, o
branco), aplicada no corpo de texto e no sub-titulo. Este surge também
empregue em quatro edicdes no titulo - tanto em edigdes de Mar¢o como
de Setembro; em capitulares somente em duas edi¢cdes - Marco de 2013 e
2014; em legendas, e esporadicamente em titulos secunddrios.

J4 o vermelho, € a cor mais utilizada nos na elementos gréficos, quer
como cor de fundo das etiquetas, como cor de fundo e de contorno de
caixas. Na tipografia, a cor vermelha restringe-se as capitulares, que
surge em seis edicdes.

O branco, a excepgio da edicdo de Marco de 2014 em que surge apli-
cado na tipografia do titulo, ¢ utilizado na tipografia das legendas e das

etiquetas, e por vezes como cor de fundo de caixas de legendas.

Tal comprova que realmente existe uma gama cromdtica continua
a0 longo das virias secgoes estudadas, no entanto nio parece exis-
tir nenhuma relacdo entre a escolha da cor com o critério da sazonali-
dade da moda, pois ndo hd nenhuma regra exacta que justifique as varias

alternancias que se identificaram.
-Imagem:
Regra geral as imagens utilizadas nos artigos, maioritariamente fotogra-

fias, e geralmente a cores, apresentam-se sem grandes alteragdes cro-

mdticas, no entanto, o trabalho destas recai em alguns casos no recorte
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do fundo das figuras e no arranjo das mesmas, como por exemplo o efeito
de sombra e a insercio de molduras.

Apenas pelo observar a forma como as imagens sdo utilizadas e trata-
das nio é possivel fazer a distin¢do entre nenhuma das publica¢cdes nem

identificar nenhum dos critérios referentes a moda.

3.4.2.4
Shopping
-Suporte:
15 hats, |
imperdli ; Ao longo dos cinco anos analisados, a secgio shopping apresenta-

-se sempre com 0 mesmo tipo de papel (Couché brilho 80 gr), com o
mesmo tipo de impressio e quantidade de cores (policromia), e com
0 mesmo formato de 22 x 28,5cm.

Deste modo, parece acertado afirmar que também nesta secgdo,
o suporte ndo apresenta ter algum tipo de relacdo com os critérios

identificados relativos a moda.

-Grelha:

Na seccdo do Shopping, o layout vive essencialmente da imagem. Sdo
apresentadas vdrias imagens de desfiles e produtos, com fundo e sem
fundo, que interagem com elementos textuais e grdficos e se orga-

nizam de uma forma pouco rigorosa. Num primeiro instante parece

mesmo nio existir qualquer tipo de grelha, mas sob um olhar mais

FIGURA 94 atento ¢ no minimo identificdvel as margens que definem a drea util da
Em cima. Pagina da
seccao Shopping da

Vogue Portugal - edicao uma margem de 1 cm e nas laterais assim como no extremo inferior uma
Setembro de 2010.

pdgina, mesmo que sejam frequentemente sangradas. No topo existe assim

(Vogue Portugal - edicdo margem de 1,5 cm. Ao longo das dez seccdes, surgem vdrios layouts diferen-

de Setembro de 2010) tes, tal ¢ comum quando se trabalha a partir de uma gralha modular, porém,

FIGURA 95 em cada edi¢cdo e mesmo em cada pdgina as imagens, assim como os titulos,
Em b.aix;.1 Pdgina ja as legendas e as etiquetas surgem sempre em tamanhos diferentes, por vezes
seccao Shopping da . . . .

Vogue Portugal - edicio alinhados entre si e por vezes alinhadas as margens o que fez com que fosse

Marco de 2014.
(Vogue Portugal - edicdo
de Marco de 2014) Dito isto, ndo se identifica nenhum critério da moda na “grelha invisivel”

impossivel identificar uma grelha organizadora.

desta seccio.
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-Tipografia:

Na seccdo do shopping, fazem-se também notar os vdrios momentos
tipogréficos diferentes. A cartola ¢ um bom exemplo desses mesmos. Nas
primeiras seis edi¢des a cartola apresenta-se simplesmente numa faixa
diagonal no canto superior esquerdo na fonte sem serifa Aaux Next a
semi-bold e em caixa-alta. Na edi¢do de Marco de 2013, a cartola passa a
apresentar-se da mesma forma que as outras secc¢des, na fonte sem serifa
de estilo humanista, com o nome da secco a itdlico e caixa-alta e o nome
do tema a itdlico e caixa-baixa. Por sua vez, na edicio de Setembro de
2013 a cartola surge num tamanho muito maior que o comum, agora com
52 pontos, na fonte “Narziss” a regular e caixa-alta. Por fim, a ultima
mudanca identificada foi a alteracdo de uma das letras do nome da sec-
¢do para uma fonte display, de estilo caligrdfico também em caixa-alta.

J4 o titulo, independentemente do periodo, e da fonte propriamente
dita, em todas as pdginas analisadas este surge numa fonte serifada de
estilo Moderno. Nas edi¢des analisadas entre 2010 e 2012, o titulo encon-
tra-se sempre a regular e em caixa baixa, surge sempre na fonte serifada
“Bauer Bodoni”, variando de tamanho de letra. Contrastante, o sub-
-titulo surge sempre numa fonte sem serifa - a Aaux Next, em caixa-
-baixa, a hairline.

No entanto, tal como outros elementos, em 2013 este passa a se apre-
sentar na fonte com serifa “Narziss”, quando a regular, em caixa-alta, e
quando em itdlico em caixa-alta. Quanto ao sub-titulo, a partir de Marco
de 2013 este apresenta-se sempre na fonte sem serifa de estilo Humanista
aregular em caixa-baixa.

Ao longo da nossa andlise é possivel observar que a tipografia empre-
gue nas etiquetas (titulos secunddrios inseridos em caixas rectangulares)
simples também passou por fontes tipograficas distintas.

Até a edicio de Marco de 2013, as etiquetas surgem na fonte “Bauer
Bodoni” a regular e caixa-alta, 4 excepcdo da edi¢do de Margo de 2011
que sem motivo aparente surge na fonte sem serifa Aaux Next, utilizada
também no sub-titulo e nas legendas. Contudo, na edicdo de Marco de
2013 observa-se que estas passam a aparecer na fonte com serifa de estilo
Humanista, a regular e caixa-alta, e na edi¢do de Marco de 2014, na fonte
de estilo humanista sem serifa, também a regular e caixa-alta.

De resto, os vdrios tipos de legendas surgem sempre no mesmo registo
ao longo de todo o periodo analisado. Apresentam-se na fonte sans de,
a light e semi-bold em caixa- baixa nas legendas normais, e a semi-bold
em caixa-alta nas legendas relativas ao nome do designer/marca.

No félio, observam-se as mesmas alteracoes descritas no seccio das

tendéncias.
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Considera-se que todas mudancas tipograficas mencionadas devem-se a
uma mudanca do projecto grifico pelo qual a revista passou e nio pro-
priamente devido a nenhuma das dinAmicas da moda pois sdo alteracdes

que ndo parecem seguir nem sazonalidade, nem um ciclo.
-Cor:

Ao olhar para todas as pdginas de shopping da amostra, ¢ perceptivel
que continua a ser utilizada a mesma paleta cromdtica referida até ao
momento. Tanto na tipografia como nos elementos graficos, € o preto, o
vermelho e o branco que dao cor a estas pdginas.

Tipograficamente, o preto € a cor mais utilizada. O preto é empregue
em oito dos dez titulos analisados, em todos os sub-titulos, na maioria
das legendas, no félio e na cartola dos tltimos trés nimeros. J4 em ele-
mentos gréaficos, o preto surge raramente, apenas em f10s (pouco utiliza-
dos) e como cor de fundo de etiquetas apenas em duas edi¢des - Setem-
bro de 2010 e Marco de 2011.

No entanto, o vermelho é o oposto. Usado mais contidamente, o ver-
melho surge maioritariamente como cor de fundo dos elementos grifi-
cos, como € o caso das etiquetas e da faixa diagonal da cartola presente
das seis primeiras edicoes. Na tipografia surge aplicada apenas em dois
titulos, na edicdo de Setembro de 2010 e Setembro de 2011, e em titulos
secunddrios na edi¢do de Setembro de 2014.

Por fim, o branco. Este é empregue essencialmente na tipografia, ora
nas legendas, em casos em que por causa do fundo da imagem, o preto
nio € legivel, ora na tipografia da faixa vermelha (das seis primeiras
edicdes). Em termos de elementos graficos o branco surge como cor de
fundo das molduras onde sio enquadradas algumas imagens e, rara-
mente, como cor de fundo de pequenas caixas de legendas.

Apenas uma unica vez este ¢ empregue uma cor diferente, o cinzento.
Na edicdo de Marcgo de 2013 ¢é possivel observar que o cinzento surge
como cor de fundo de duas etiquetas.

Ao estudar o uso da cor nesta seccido percebe-se que também aqui
existe uma gama cromdtica estabelecida que ¢ utilizada ao longo dos
anos estudados. O preto, o vermelho e o branco sdo essencialmente as
Unicas cores empregues nestas dez paginas de shopping e o uso das mes-
mas ndo parece seguir nenhuma ordem certa, muito menos alguma das

dinidmicas da moda.



-Imagem:

Em todas as pdginas de shopping estudadas as imagens, geralmente de
produtos, sdo fotografias a cores. Todos os layouts sdo compostos de
acordo com uma montagem de vdrias imagens, umas com fundo e outras
recortadas pelos limites das figuras. Em qualquer um dos formatos, as
imagens niao parecem ser alvo de grandes manipulagdes cromadticas.

A forma como as imagens sdo utilizadas e trabalhadas ¢ algo cons-
tante em todas as pdginas de shopping estudadas, ndo existe nenhuma
diferenca entre as edi¢des de Primavera/Verdo e as edicdes de Outono/

Inverno, nem entre os diferentes anos.

3.4.2.5
Editorial

-Suporte:

Ao longo dos cinco anos analisados, os editoriais de moda, independen-
temente do més/estacdo, encontram-se sempre com o mesmo tipo de
papel (Couché brilho 80 gr), com o mesmo tipo de impressio e quanti-
dade de cores (policromia), e com 0 mesmo formato de 22 x 28,5cm.

Ou seja, graficamente o suporte nio acompanha as virias caracteristi-

cas e dinamicas tipicas da industria da moda.

-Grelha:

Na seccido do editorial de moda, apesar da
maioria do conteddo ser imagens, aqui
a grelha modular também se faz notar.
Regra geral os layouts seguem as mesmas

margens durante todo o periodo estu-

dado, 1 em no topo e 1,5 nos restantes
lados. durante todo o per mesma grelha
modular, os editoriais de moda variam de edicdo para edicdo, tanto a
nivel de elementos textuais, tanto a nivel da apresentacdo das imagens.
A forma mais comum de apresentagio das imagens € o sangramento

total, no entanto, nas edi¢des mais recentes comecou a ser explorado o

FIGURA 96

Pagina da seccao Artigo
da Vogue Portugal -
edicdo Margo de 2012.
(Vogue Portugak - edicdo
de Margo de 2012)
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espaco branco e a existéncia de uma grelha torna-se mais aparente. As
imagens passam a aparecer muitas vezes com esquadrias ou inseridas em
diferentes mddulos da grelha. No entanto essas alteracdes continuam a
ser justificadas pela mudanca do projecto editorial e ndo por nenhuma

das dinAmicas da moda.

-Tipografia:

A nivel de tipografia, os editoriais da revista Vogue Portugal sdo relativa-
mente constantes. Mesmo depois de a revista ter passado pela mudanca
gréfica, tipograficamente as mudangas sio pequenas.

Os titulos, o elemento textual principal, surgem sempre na fonte seri-
fada “Bauer Bodoni”, no entanto ao olhar para os vdrios editoriais per-
cebe-se que este tende a variar regularmente de composicio, isto é, ¢
possivel encontrar o titulo todo a itdlico e em caixa-baixa (Setembro
2011); encontrar o titulo todo em itdlico e caixa-alta (Setembro de 2010);
todo a itdlico mas parte em caixa-baixa e parte em caixa-alta (Marco de
2011) regra geral em caixa-alta. Existem dois casos isolados que em que
o titulo parece seguir um caminho mais criativo, mas sempre na fonte
surge sempre na fonte serifada “Bauer Bodoni”, um € o editorial da edi-
¢io de Margo de 2010 em que uma das palavras surge desconstruida for-
mando uma composicio gréfica e o outro o titulo surge inserido na ima-
gem fotogrdfica.

Nas edi¢bes pos-reforma grifica a unica alteracdo que se identifica ¢
no editorial de Marco de 2014, onde a primeira letra da primeira palavra
surge na fonte “Narziss” em itdlico e caixa-baixa, e as seguintes na fonte
serifada “Bauer Bodoni” a regular e caixa-baixa e na segunda palavra a
itdlico e caixa-alta.

Independentemente do ano e do més, o alinhamento dos titulos varia
constantemente de acordo com a imagem de fundo.

Jd o sub-titulo e as legendas mantém-se mais coerentes ao longo das
dez edigdes, tanto a nivel de fonte e de tamanho, apenas variando de ali-
nhamento. Os sub-titulos surgem sempre na fonte sem serifa de estilo
oura a Aaux Next durante o primeiro periodo, a light e caixa-baixa, ora
na fonte sem serifa humanista, a regular e caixa-baixa. As legendas sur-
gem na fonte Aaux Next a light e a semi-bold, ora alinhadas em bandeira

a esquerda ou em bandeira a direita.



Deste modo, considera-se que a tipografia é extremamente regular e que
as poucas mudangas tipogrificas que se verificam devem-se a mudanca
do projecto grifico pelo qual a revista passou e nio propriamente devido
a nenhuma das dindmicas da moda pois sio alteracdes que nio parecem

seguir nem sazonalidade, nem um ciclo.

.Cor:

Nesta seccio a cor, para além das fotografias, sé surge apenas em ele-
mentos textuais, que por si s6 sdo relativamente poucos. A excepcio do
editorial de Marco de 2010 que parte do titulo surge na cor bege, todos os
outros elementos surgem ora a branco ora a preto, dependendo do fundo
a que sdo sobrepostos. Tal acontece em todas as edicdes, e por isso, a par-
tir da cor, é impossivel fazer qualquer tipo de distingio entre os varios

editoriais.

-Imagem:

Ao observar a imagem ao longo dos dez editoriais da amostra da revista
Vogue Portugal, € notério a diferenca entre os mesmos, especialmente na
sua componente cromadtica.

Em todos os editoriais de moda a imagem € o elemento dominante, e
como tal tende a ocupar a pdgina na sua totalidade. Todos os layouts sdo
compostos por duas imagens, uma em cada pdgina, ou por uma imagem
comum as duas pdginas, que funcionam como fundo e sdo sobrepostas
pelos poucos elementos tipogrdficos - titulo, sub-titulo e legendas - que

esta secgdo apresenta.

Como jd foi referido, é no tratamento cromdtico das vdrias imagens que
os virios editoriais mais se distinguem. E possivel encontrar editoriais,
como o da edi¢do de Marco de 2010 em que a manipulagio cromdtica é
de tal forma subtil que passa despercebida, onde as cores muito prova-
velmente sdo manipuladas mas nunca se afastando muito da realidade.
Porém

A forma como as imagens sdo utilizadas e trabalhadas € algo cons-
tante em todas as pdginas de shopping estudadas, nio existe nenhuma
diferenca entre as edicoes de Primavera/Verao e as edi¢oes de Outono/

Inverno, nem entre os diferentes anos.
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3.4.3
Sintese

Em suma, conclui-se que na revista Vogue Portugal ¢ dificil identificar
de forma clara, uma relagio entre os critérios graficos e as dinamicas da
moda.

O suporte, tanto da capa como do miolo, mantém-se constante ao
longo de todos os exemplares analisados, logo dai percebe-se que em
nada se relaciona como o dinamismo da industria.

A grelha/layout, na Unica forma com que se relaciona com a moda é
pela sua componente efémera e mutdvel, apenas nesse aspecto.

Relativamente a tipografia, as restantes alteragoes e mudangas, que se
detectaram ao longo da andlise devem-se essencialmente & mudanca do
projecto gréfico pela qual a revista passou e em nada com o sistema da
moda.

A cor opera de duas formas distintas. Na capa € utilizada de forma cria-
tiva, ndo existem cores estipuladas nem um numero de cores exacto,
mudando de edicio para edicdo. Ou seja, a cor na capa da revista Vogue
Portugal é efémera como a prépria moda. Mas s¢ se relaciona com esta
nesse aspecto pois, ao observar as dez capas percebe-se que a cor nao
segue nenhuma regra sazonal nem ciclica.

Quanto ao uso da cor no miolo, esta manifesta-se apenas em trés cores
que formam aquilo que se considerou a paleta institucional da Vogue
Portugal. Tipografia e recursos gréficos surgem sempre ora a preto, a
branco ou a vermelho. Essas cores pintam as pdginas das vdrias edi¢cdes
analisadas sem nenhuma ordem exacta, e por isso também no miolo nao
se verifica nenhuma relagio entre a cor e as dinimicas da moda.

Por fim a imagem. Tanto na sec¢io das tendéncias como na sec¢do do
shopping e do artigo, as imagens regra geral surgem sempre da mesma
forma. A maioria sdo fotografias a cores, umas com fundo, umas com
molduras e outras recortadas pelos limites das préprias figuras, e surgem
sem grande tipo de tratamento cromdtico. Nestas secgdes ndo se veri-
fica nenhum tipo de mudancas ao longo dos cinco anos analisados e por
isso de nenhuma forma parece existir qualquer tipo de relacio com as
vdrias naturezas da moda. Por sua vez, a imagem de capa e as imagens
dos editoriais jd ndo sdo algo tdo regular. Considera-se dificil de avaliar
pois em alguns nimeros parece existir uma preocupacio em relacionar
o tipo de tratamento cromdtico com a esta¢do em questio, mas tal ndo
acontece sempre, e nem da mesma maneira. Por essa razao, considera-se
que o tratamento das imagens destas duas sec¢oes também néo diferen-

cia nenhuma das dinAmicas da moda.



3.5

Revista

HAPPY.
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3.5.1
Breve historia da revista

A revista HAPPY Woman ¢ uma publicacido nacional e, é a mais jovem
das revistas analisadas. Criada em Portugal pela editora Baleska Press,
a primeira edicdo foi lancada em Marco de 2006. Inicialmente comer-
cializada a um preco inferior ao da generalidade das revistas inseridas
no target moda/femininas, esta foi ainda a primeira revista a incluir
todos os meses um voucher de 20% de desconto utilizdvel numa série de
lojas. Estas apelativas particularidades contribuiram para que a Happy
Woman tenha sido considerada pela APCT (Associagdo Portuguesa para
o Controlo de Tiragem e Circula¢io) uma ‘revelacio’ devido ao elevado
numero de revistas vendidas. (Costa, 2010)

Abordando temas multifacetados, o tema central desta revista man-
tém-se a moda, porém, desde o inicio a revista quis marcar a sua dife-
renca e decidiu ndo acompanhar a vida dos famosos e recorrer a celebri-
dades como forma a se promoverem.

Para além da forte componente dedicada 2 moda e as tendéncias sazo-
nais dos grandes criadores e das marcas mais medidticas, onde surgem as
Unicas referéncias a individuos famosos como estrelas do cinema ou da
musica, a revista Happy Woman ficou também conhecida pela constante
temadtica de cariz sexual e todo o universo englobante.

De resto, comum a muitas revistas “femininas”, a revista Happy
Woman serve também a nossa sociedade de consumo, sendo das revistas
que mais aposta nas pdginas de shopping.

Publico Leitor: Apresentando muitos artigos sobre sexualidade e rela-
¢bes pessoais, a revista é orientada para um publico bastante jovem.
Segundo Costa (2010, p.53), o publico-alvo da revista é composto por
mulheres numa determinada faixa etdria “talvez entre os 18 e os 45

anos”, e segue o estilo de vida que promove.

3.5.2
Anadlise grafica

Os resultados da andlise grafica realizada & revista Elle aqui expostos sdo
tratados de uma forma geral. As fichas de andlise individuais (de cada

sec¢io e de cada nimero) encontram-se no Anexo C.
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FIGURA 97

Capa da Happy Portugal
- edicdo Marco de 2010.

(Happy - edicdo
de Marco de 207o0)

238

3.5.2.1
Capa

-Suporte:

Ao estudar as 10 capas dos dltimos cinco anos da revista Happy Woman,
identifica-se algumas constantes e algumas mudangas. O tipo de papel
(Couché brilho 140 gr), o tipo de impressio e quantidade de cores (poli-
cromia), o formato, 23cm x 29,7 cm, e o tipo de acabamento, encader-
nacio brilhante e lombada colada, mantém-se constantes em todas as
capas analisadas.

Deste modo, considera-se que o suporte, em nenhum aspecto, parece
relacionar-se com as dinAmicas da moda. Nenhum componente parece
ser ciclico pois, pelo menos, durante os cinco anos nio se observou
nenhum revivalismo, ndo parece ser sazonal, pois também néo se obser-
vam diferencas especificas entre a edicio de Primavera/Verdo e a edi¢do

de Outono/Inverno, e muito menos efémero.

.Grelha:

Ao observar as 10 capas nio ¢é possivel identificar uma grelha regu-
lar e simétrica, no entanto, consegue-se identificar uma estrutura
modular que obedece a uma margem de 0,6 cm no topo e de 1cm nos
restantes extremos, que delimita a mancha util da capa. Apesar de
ndo seguir uma grelha exacta, as capas desta revista seguem um con-
junto de principios estruturadores constantes, sio eles: a imagem de
fundo; o logétipo; a manchete; e duas colunas laterais onde sdo inse-
ridas as vdrias chamadas secunddrias.

Em todas as capas a imagem de fundo encontra-se totalmente san-
grada, por vezes sobrepondo-se parcialmente sobre o logétipo. Esse,
o logétipo da revista Happy Woman, € o tnico elemento com um
posicionamento fixo em relagdo 4 pdgina. Com 22 cm x 4 cm, encontra-se
sempre na drea superior da pdgina com uma orientacio horizontal.

A disposigao dos restantes médulos nio € algo tdo regular. Da amostra
estudada, a manchete surge sempre com variadas dimensdes, normalmente
na parte inferior da pdgina, e regra geral disposta de forma central ao eixo
da pdgina. No entanto existem excepcdes, e € possivel encontrar a manchete
alinhada ao canto inferior direito, como ¢ o caso da edi¢do de Marco de 2011,
e até mesmo sem ser na zona inferior, encostada a margem esquerda, como

se sucede na edi¢do de Marco de 2010.



Dependentes da manchete, a organizacdo das chamadas secunddrias é
também uma constante varidvel. Comparativamente com as capas das
outras revistas analisadas, as capas da Happy Woman contam com um
maior nimero de chamadas secunddrias, em média 10 por capa, cada
uma com dimensdes distintas entre si, e organizam-se de uma forma
mais organizada e regular, habitualmente distanciando-se umas das
outras por 0,6 cm. Respeitando sempre as margens de 1 cm, estas dis-
pde-se consoante duas colunas laterais alinhadas as margens laterais da
capa (cujas dimensdes também se alteram de edi¢o para edi¢do). Regra
geral, a distancia entre o logétipo e a coluna mais préxima é de 1 cm.
Regra geral, a organizacdo estrutural das capas desta revista € bastante
constante, variando apenas em dimensoes e inclina¢des de alguns ele-
mentos. Assim sendo, considera-se que a grelha das capas analisadas da

revista Happy Woman nio acompanha nenhuma das dindmicas da moda.

-Tipografia:

Tipograficamente, a revista Happy Woman tende a utilizar sempre as
mesmas fontes, porém das trés revistas ¢ a que concilia um maior nimero
de fontes e variacoes.

Excluindo a tipografia utilizada no logétipo, que ¢é a Eurostile, cons-
tata-se que todas as capas estudadas recorrem apenas duas familias de
fontes, uma fonte com serifa, a Eldorado Display, com fortes contrastes
entre tragos grossos e tracos finos, e uma familia de fontes sem serifa
de estilo Humanista, que contém tanto uma variacio condensada e uma
extendid. Por sua vez, estas surgem com variantes de peso, inclinagio,
tamanho e cor, estabelecendo diferentes niveis hierdrquicos.

No que diz respeito ao tamanho, a hierarquia ¢ extremamente clara,
a manchete surge sempre num tamanho de destaque, seguida do sub-
-titulo, e as chamadas secunddrias surgem regra geral todas num tama-
nho menor.

As manchetes e os sub-titulos surgem sempre sem um alinhamento
exacto na fonte com serifa Eldorado Display, a itdlico e em caixa-baixa,
pelo menos parte da manchete, pois a partir da edicdo de Setembro de
2011 constata-se que a manchete ¢ desconstruida e parte dela passa a
aparecer na fonte sem serifa, na variante condensada, a regular e em
caixa-baixa. Esta fonte ¢ ainda utilizada na chamada secunddria que
surge sempre por de cima do logétipo, em caixa-baixa mas a regular, e
é utilizada em pelo menos um ou dois sub-titulos secunddrios também

sempre a itdlico e em caixa-baixa.
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Dito isto, € possivel identificar que a manha tipogrdfica das capas da
revista Happy Woman ¢ formada predominantemente pela fonte sem
serifa. Esta, para além de ser empregue em parte da manchete, surge
aplicada em todas as chamadas secunddrias. Variando em termos de
forma entre regular e condensado, em termos de peso entre regular, itd-
lico, bold e black (extra bold), e variando ainda em termos de caixa entre
caixa-baixa e caixa-alta, esta fonte sem serifa cria um jogo dinamico de
contrastes quer entre as vdrias chamadas quer entre si préprias, isto é,
entre o seu titulo e o seu sub-titulo. Pode-se identificar que os titulos
geralmente surgem em caixa-alta, mas esta € a Unica caracteristica que
parece se manter, de resto, nio parece existir nenhuma regra,

As chamadas secunddrias organizam-se todas consoante a coluna late-
ral a que pertencem, isto é, se pertencem a coluna lateral esquerda apre-
sentam-se todas alinhadas em bandeira a esquerda, e vice-versa.

Para além disto, percebe-se que os vdrios elementos tipograficos pas-
sam a apresentar-se de uma forma mais simétrica e coesa, todas as man-
chetes e as chamadas passam a alinhar-se completamente a respectiva
lateral em que se inserem.

Dito isto, conclui-se que tipograficamente as capas desta revista sdo
extremamente coesas, pois apesar de se observar pequenas diferencas
de uma edicdo para a outra, essas diferencas sdo sempre relativas aos
contrastes das chamadas secunddrias. Ou seja, ao longo das 10 capas,
nenhum elemento tipogridfico demonstra qualquer tipo de relacio com
algum dos critérios da moda. Nao existem mudancas tipogrificas logo
nio se identifica nenhuma sazonalidade, nem a nenhum tipo de reviva-

lismo ciclico.

.Cor:

Comparativamente com as capas das outras duas revistas analisadas, a
revista Happy Woman diferencia-se imediatamente pela cor da imagem
de capa. Esta é trabalhada de modo a que o fundo se apresente numa cor,
geralmente uniforme. Ao olhar para as dez capas da amostra observa-se
que o fundo surge no minimo em oito cores distintas, e que uma delas, o
branco, apesar de ndo aparecer exactamente igual, se repete trés vezes,
coincidéncia ou nio, em trés edicdes de Setembro.

No que toca a cor da tipografia e dos elementos grédficos todas as capas
analisadas mostram uma variagao constante da paleta cromdtica. Tanto o
logdtipo da Happy Woman como os vdrios elementos graficos e tipogrd-

ficos variam frequentemente de cor pois de edicdo para edi¢do a imagem



de fundo muda, assim como a cor do fundo, e é necessdrio encontrar
um padrio de harmonia com a imagem e ao mesmo tempo nio ignorar a
capacidade de leitura.

Ao olhar para a amostra recolhida observa-se que, regra geral cada
capa conta com duas ou trés cores, e de entre essas consegue-se perce-
ber que o preto e o branco sdo constantes e as cores mais utilizadas. Para
além destas duas tende a aparecer uma outra cor que procura contras-
tar com essas duas e com a cor de fundo. Enquanto o branco e o preto
sdo empregues na manchete, ora na tipografia ora no sublinhado e na
tipografia e nos sublinhados da maioria das chamadas secundadrias, essa
outra cor quando existe aparece na parte principal do logétipo, no subli-
nhado do sub-titulo e em alguns titulos secunddrios, ora como cor da
tipografia ora como cor de preenchimento dos recursos graficos.

Perante as dez capas, apesar de nio serem cores exactamente iguais,
pensa-se que ¢ possivel identificar uma preferéncia por cores e contras-
tes cromdticos mais claras e vibrantes nas edi¢oes de Marco, como € o
caso do azul claro que surge ora como cor de fundo ora como cor tipo-
grdfica nas edi¢des de Marco de 2010, Marco de 2013 e Marco de 2014; e
uma preferéncia por cores mais escuras e menos “alegres” na edicao de
Setembro, como € o caso do roxo que surge nas edi¢cdes de Setembro de
2010, Setembro de 2011 e Setembro de 2012, e o azul escuro que surge na
edicdo de Setembro de 2013 e Setembro de 2014.

Deste modo, a cor nas capas da revista Happy Woman parece acompa-

nhar minimamente a sazonalidade da moda.

-Imagem:

Sangrada totalmente, a imagem de capa divide-se em dois niveis dis-
tintos, a modelo e o fundo, e essa diferenciac¢do é acentuada pelo trata-
mento deste tltimo. Como jd foi mencionado, a forma como o fundo das
imagens € tratado € o principal factor diferenciador das capas da revista
Happy Woman e das capas das outras duas revistas analisadas. O fundo
surge sempre numa cor, por vezes numa cor solida de forma totalmente
uniforme como se vé na capa da edicio de Setembro de 2010 ou na capa
de Marco de 2014, ou por vezes interligada com o fundo fotogrdfico como
é o caso da edicdo de Setembro de 2011 e na edicio de Setembro de 2012.

Relativamente a forma como a modelo é tratada, pode-se perceber
que ndo existe nenhum regra implementada pois ao longo das dez capas
é possivel encontrar as modelos com cores e tons bastante saturados e

vibrantes como a edicdo de Marco de 2010 e a edicdo de Setembro de
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2014; encontrar modelos com tons cromaticamente realistas como ¢
o caso da edicio de Setembro de 2012 e da edi¢do de Marco de 2014: e
encontrar capas com tons pouco saturados como a capa de Setembro de
2010.

Para além da manipulacdo cromdtica, as imagens de capa também
apresentam trabalho grdfico de interac¢do entre a modelo da imagem de
capa com o logétipo. Das dez capas, apenas na edicdo de Setembro de
2014, nio se assiste a sobreposicio da cabeca da modelo ao logétipo.

Deste modo, no que diz respeito ao tratamento da imagens, nenhum
dos vidrios componentes relatados parece estabelecer alguma relacio
com as dinimicas da moda. Tanto a nivel cromadtico, como a nivel de tra-

tamento grifico nio se identifica nenhum padrao ou ciclo que faca crer

3.5.2.2
Tendéncias

existir alguma preocupacio sazonal.

-Suporte:

O suporte, ao longo das oito sec¢oes analisadas da revista Happy Woman
(ndo se conseguiu ter acesso as edigdes de Marco de 2013 e Margo de 2014)
permaneceu constante, tanto a nivel do tipo de papel (Couché brilho
80 gr), como do tipo de impressio e quantidade de cores (policromia) e
como de formato 23 cm x 29,7 cm.

Visto ter-se conseguido analisar as edicdes de Setembro posteriores as
edicoes que ficaram em falta e se verificar que nessas o suporte continuou
igual a todas as edicoes anteriores, cré-se que tanto a edicido de Marco de
2013 e a edi¢do de Marco de 2014 nio tenham sido excepc¢io e que tenham
surgido no mesmo suporte. Nessa 6ptica, nao existe nenhuma mudanca
ao longo dos cinco anos e por isso ¢ impossivel identificar qualquer que

seja a dinamica da moda no suporte destas seccées.

-Grelha:

Apesar de a revista ndo ter sofrido nenhuma mudanca do projecto gra-

fica € possivel encontrar dois layouts distintos. Essa mudanca nota-se

entre as primeiras seis edi¢oes (até Setembro de 2012), e as restantes.
Independentemente do periodo e das suas especificidades, ¢ dificil de

perceber o seu “esqueleto” pois ndo existe uma organizacio fixa, todas



as seccoes analisadas de tendéncias seguem um layout flexivel que
se rege por uma margem superior de 1,5 cm, uma margem inferior
também de 1,5 cm e por margens laterais de 2 cm.

Até a edicdo de Setembro de 2012 esta seccdo apresentou-se
organizada de acordo com trés colunas verticais, regra geral sem-
pre com dimensdes distintas, que incorporam cada uma delas uma

coluna de texto, também com diferentes tamanhos, uma caixa, e

diversas imagens. Relativamente a disposicdo dos elementos na
pédgina o unico elemento fixo, € o fdlio, a cartola e uma caixa que

surgem sempre no topo da pdgina. De resto todos os outros ele-

mentos variam, tanto de disposi¢do como dimensio.

Nestas edi¢des € possivel observar uma distincdo entre as imagens de
produtos que surgem sem fundo, recortadas pelos limites das figuras, e
as trés imagens que aparecem num tamanho maior que estdo relaciona-
das com cada uma das colunas de texto.

J4 nas edicdes analisadas posteriores a de Setembro de 2012, constata-
-se deixam de existir colunas de texto assim como a estrutura de trés
colunas e passa-se a encontrar mais caixas e mais imagens de destaque.

Tanto num layout como no outro, a disposicdo dos vdrios elementos
é relativamente assimétrica, nao seguindo nenhum tipo de ordenagio e
disposicdo, nem mesmo com as colunas de texto quando estas existem.
Cada pdgina apresenta uma quantidade diferente de imagens, sendo a
sua orientacio, localizagio e assimetria factores irregulares, nio aparen-
tando seguir qualquer tipo de grelha estruturadora.

Independentemente do layout, nesta seccdo parece ndo existir
nenhuma grelha ou a estrutura organizadora do conteido que por con-
sequéncia faz com que ndo se identifique nenhuma dindmica da moda

através da grelha.

-Tipografia:

A nivel tipografico a seccio das tendéncias é extremamente coesa, ape-
nas varia no nimero de fontes utilizadas pois as primeiras seis edicoes,
como apresentam colunas de texto, contam com mais uma fonte tipo-
gréfica. Até Setembro de 2012 aparecem nesta seccio quatro fontes dis-
tintas, a fonte Eurostile na cartola e no félio; uma fonte de estilo display
tipo pixel (fonte que compde a segunda parte do logétipo da revista); a
fonte sem serifa de estilo geométrico empregue como condensada na
tipografia das caixas, a bold e em caixa-baixa, e nas legendas na vertente

regular, a regular e caixa-baixa; e ainda uma fonte com serifa de estilo

FIGURA 98

Pagina da seccao Ten-
déncias da Happy Portu-
gal - edicao Setembro

de 2010.

(Happy - edicdo de
Setembro de 2010)
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Adobe Caslon Pro empregue no corpo de texto a regular e em caixa-baixa.
Nas edigbes posteriores analisadas jd se observa entdo menos uma fonte.

As fontes mantém sempre as mesmas fungdes, isto é, surgem sempre
empregues nos mesmos elementos tipograficos.

Considera-se entio que, nesta seccdo, olhando apenas para a tipografia,

nada faz transparecer que existam dinidmicas distintas.

.Cor:

Tanto na tipografia como nos elementos graficos, na maioria das pdginas
desta sec¢io, para além do branco, sdo utilizadas apenas mais duas cores - o
preto, e o vermelho, e a forma como sdo utilizadas é sempre a mesma. No
entanto, nas duas primeiras edi¢oes analisadas, em vez do vermelho a edi-
cdo de Marco de 2010 recorre ao rosa, e a edicio de Setembro de 2010 recorre
a0 azul (nfo se conseguiu encontrar uma justificacio para a escolha destas
cores).

O preto surge sempre aplicado na tipografia do félio e da cartola, nesta
ultima com pouca opacidade; na tipografia das legendas e do corpo de texto;
e como cor de fundo da caixa rectangular localizada no topo da pdgina assim
como das caixas mais pequenas.

Por sua vez o branco € utilizado na tipografia dentro das caixas, excepto
nos titulos das caixas pequenas que normalmente surgem a vermelho, e na
edicdo de Marco e Setembro de 2010 surgem a rosa e a azul respectivamente.

Dito isto, conclui-se que ao longo de todas as seccoes “tendéncias” o
uso da cor ndo tem nenhuma relacdo com nenhum dos critérios relativos a

moda.

-Imagem:

Em todas as pdginas analisadas referentes a seccio “tendéncias”, observa-se
que as imagens surgem de acordo com dois formatos distintos. Todas foto-
grafias e todas a cores, as imagens de destaque surgem recortadas assimetri-
camente, estilo recorte de papel, enquanto as imagens de menor dimensio
apresentam-se sem fundo, recortadas pelos limites das respectivas figuras.
Independentemente do tratamento gréfico, todas aparecem sem grande
tipo de tratamento cromdtico, de cariz realista.

Apenas olhando para a forma como as imagens sio utilizadas e tratadas nao é
possivel fazer qualquer tipo de distingio, nem sazonal nem anual, entre nenhuma

das publicacdes nem identificar nenhum dos critérios referentes a moda.



3.5.23
Artigo

-Suporte:

Ao longo dos cinco anos analisados, o suporte dos oito artigos permane-
ceu constante, quer a nivel do tipo de papel (Couché brilho 80 gr), quer
o tipo de impressio e quantidade de cores (policromia) e quer a nivel de
formato, 23 cm x 29,7cm.

Logo, tendo apenas o suporte como critério ¢ impossivel fazer a dis-
tincdo entre o ano ou a época da publicacio. Mantendo-se igual ao longo
dos anos, conclui-se que o suporte nio demonstra seguir nenhuma das

dinimicas da moda.

-Grelha:

Ao olhar para os vdrios artigos identificam-se vdrios layouts, que sobre
um olhar mais atento percebe-se que todos seguem uma estrutura
semelhante. Todos organizam-se de acordo com as margens: superior
e inferior de 1,5 cm, e laterais 2 cm; todos apresentam-se mais organi-
zados na pdgina da esquerda que decorre de acordo com duas colunas
verticais; e todos, na pdgina da direita, surgem mais flexiveis, com um
fundo fotogrifico totalmente sangrado com poucos elementos graficos
e tipogréficos.

A mancha 1til balizada pelas margens tem uma largura de 19 cm, e
nas pdginas da esquerda, a estrutura de duas colunas, cada uma com 9,2
cm e 0,6 cm de entre-coluna, ocupa exactamente essa medida. O layout
mais comum organiza-se realmente com duas colunas de texto de 9,2 cm
como se vé nos artigos das edicdes de Marco de 2011, Setembro de 2012 e
Setembro de 2013. No entanto a conjugacgio dos outros elementos € que
varia. Também se observa a utilizacdo de apenas uma coluna com texto
e outra com uma imagem como por exemplo a edi¢io de Marco de 2012,
ou a utilizacdo de uma coluna de texto com os tais 9,2 cm e outra coluna
de texto com dimensoes distintas. O do titulo e sub-titulo ndo tém uma
disposicio exacta, nem dimensio, no entanto quando surgem tendem a
aparecer na zona superior da pdgina com pelo menos um deles encostado
a margem.

J4 na pdgina da direita, o layout decorre sempre por de cima de um
fundo fotogrdfico, no entanto essa € a tnica constante. Por vezes exis-

tem caixas de destaque que ndo se inserem na estrutura de duas colu-
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nas de 9,2 cm e que tanto aparecem com 11 cm de largura de uma forma
paralela as margens (edi¢io Setembro de 2010) como com 7,8 cm de lar-
gura e inclinada que tanto surgem inclinadas como na edi¢do de Marco
de 2012; por vezes encontram-se também caixas de legendas que surgem
com dimensdes diversas, desde 2,4 cm a 4,4 cm; ou elementos textuais
sublinhados que também surgem dispostos em qualquer parte da man-
chautil, com diversas dimensées e inclinagdes.

Com isto cré-se que existe uma estrutura organizadora da pdgina da
esquerda e que a mesma se mantém constante ao longo dos vdrios anos,
nido acompanhando evidentemente nenhuma das dindmicas da moda.
J4 no que diz respeito a pdgina da direita, o layout varia muito e nunca
parece seguir a estrutura da pdgina vizinha. No entanto, essas variacoes
em nada se conseguem relacionar nem com a sazonalidade nem com a

componente ciclica da moda, sé mesmo com a componente efémera.

-Tipografia:

Olhando para os vdrios artigos percebe-se que existem prticas tipogra-
ficas constantes, mas também constata-se que existem vdrias mutagoes.
Onde essas mudancas sdo mais proeminentes € no titulo e nas capitula-
res, sem nenhuma directriz aparente. Por exemplo, no artigo da edicao
de Margo de 2010 o titulo aparece parte na fonte tipo pixel em caixa-
-alta e parte na fonte sem serifa de estilo Humanista na versio romana, a
regular em caixa-alta; e a capitular encontra-se na fonte com serifa, na
fonte Eldorado Display, a itdlico e caixa-alta. Por sua vez, na edicdo de
Marco de 2011 constata-se que o titulo jd parcialmente na fonte com for-
tes contrastes entre tracos grossos e tracos finos da fonte Eldorado Dis-
play a itdlico e caixa-baixa, e parcialmente na fonte sem serifa de estilo
Humanista a regular em caixa-alta; com a capitular na fonte tipo pixel
em caixa-alta. Esta irregularidade € visivel ao longo dos vdrios artigos da
amostra, e pelo que se conseguiu apurar nio acompanha nem a sazona-
lidade da industria de moda nem foi identificado nenhum padrao ciclico.

Fora estes elementos, a tipografia aplicada no resto dos componentes tex-
tuais € extremamente constante. O sub-titulo surge sempre na fonte com
serifa,Eldorado Display, a itdlico e caixa-baixa; as citagdes e titulos secundd-
rios na fonte sem serifa de estilo geométrico a regular em caixa-alta; o corpo
de texto na fonte com serifa Adobe Caslon Pro, a regular e caixa-baixa; e as
legendas das caixa aparecem sempre na variante condensada da fonte sem
serifa de estilo Humanista, a bold e em caixa-alta nos titulos e a regular e em

caixa-baixa no texto.



No caso da cartola e do félio as fontes tipogréficas e a sua formatacgio
também sdo sempre as mesmas. O félio surge na fonte do logétipo da
revista com um tamanho de destaque, e a cartola surge na fonte tipo
pixel num tamanho menor, em caixa-alta.

Nos elementos onde a tipografia é constante evidentemente que nio se
consegue identificar nenhuma distinc¢ao entre edigdes, estacdes ou anos.
E nos elementos em que é mutdvel, também nio, pois as alternancias nao
seguem nenhuma regra, logo nio seguem nenhum dos padrdes préprios

da cadeia produtiva da moda.

.Cor:

Tal como a tipografia a cor nesta seccio, tanto nos elementos tipografi-
cos como nos elementos gréficos, é extremamente irregular. Para além
das duas cores bdsicas - o preto, e o branco, nos artigos € sempre utili-
zada um terceira cor, esta que difere frequentemente de edicio para edi-
¢do sem nenhuma norma evidente. O preto e o branco sao utilizados ora
como cor tipogrifica do texto e dos elementos textuais que surgem em
fundos de cor; ora como cor de preenchimento de caixas e sublinhados.
A terceira cor é entdo empregue geralmente na tipografia do félio, da
capitular, de titulos secunddrios e titulos de caixas, e ainda como cor de
preenchimento de sublinhados e cor de contorno de caixas de destaque.
Tanto a prépria cor como a sua aplicaco sdo elementos que variam e ndo
sdo exactos. No que diz respeito a escolha da cor, nas primeiras edi¢des
até parece existir alguma relacio entre a cor e a sazonalidade, pois as
primeiras duas edi¢des de Marco essa cor é o rosa e nas duas primeiras
edicoes de Setembro a terceira cor € o roxo, contudo na edicio de Margo
de 2012 a terceira cor é um verde claro e na edicdo de Setembro de 2012
a cor é um verde seco e na edicdo de Setembro de 2013 um azul claro. Ou
seja, ndo se percebe se inicialmente houve alguma preocupacio em uti-

lizar a mesma cor ou se foram meras coincidéncias.

-Imagem:

Em todas as pdginas analisadas referentes a esta seccdo, observa-se que
as imagens sdo sempre fotografias que se assumem como um elemento
importante que auxilia o texto regra geral, presente nas duas pdginas.

Em seis dos oito artigos analisados verifica-se o que as imagens sur-

247



248

gem a cores, o seu tratamento € que nio € sempre o mesmo, por exem-
plo olhando para o artigo de Marco de 2011, onde existe um evidente
trabalho cromdtico de saturacdo de cores e sobreposicdo de cores com
transparéncia, e olhando para o artigo da edi¢io de Marco de 2012, que
as imagens apresentam-se cromaticamente realista e sem grande traba-
lho grdfico, percebe-se que o factor da imagem e o seu tratamento nio
estd relacionado com a sazonalidade nem com outra dinimica da moda,
a excepcdo da efemeridade. Os outros dois artigos comprovam isso
mesmo, em ambos as imagens surgem a preto e branco, porém um ¢ na
edicdo de Marco de 2010 e outro na edi¢do de Setembro de 2010.

Assim sendo, tendo apenas como critério a forma como as imagens siao
utilizadas e tratadas nio é possivel fazer a distin¢cio nem sazonal nem
anual entre nenhuma das publica¢gdes nem identificar nenhum dos cri-

térios referentes 2 moda.

3.5.2.4
Shopping

-Suporte:

Ao longo dos cinco anos analisados, a secgio do shopping foi constante no
que diz respeito ao suporte. Em todas as edicoes manteve-se sempre igual
tanto a nivel do tipo de papel (Couché brilho 80 gr), como o tipo de impres-
sdo e quantidade de cores (policromia) e ainda a nivel de formato, 23 cm x
29,7cm.Tal leva a crer que, a nivel do suporte, esta seccio nio apresenta ter

qualquer tipo de relacio com as dinAimicas moda.

.Grelha:

Nesta seccdo também nio se consegue identificar uma grelha exacta. As duas
primeiras pdginas da sec¢io do Shopping decorrem sempre da mesma forma,
uma imagem ou composi¢io gréfica que ocupa toda a pdgina da esquerda
€ uma montagem entre um recurso grafico, uma linha, e as vdrias imagens
de produtos. Esta linha tem sempre a mesma forma e o mesmo tamanho,
fazendo com que o layout desta pdgina permaneca praticamente igual em
todas as edi¢des. No entanto a pdgina da esquerda nio € tio regular, ao longo
da amostra observam-se composi¢des completamente diferentes que a inica
coisa que tém em comum s30 mesmo as margens ( margem superior de 1,5cm
eas restantes de 2 cm).

Apesar da pagina da esquerda variar consideravelmente de layout considera-



-se que a grelha/ estrutura desta secgo ¢ relativa- e )

mente regular. Em nenhum momento se consegue
identificar a influéncia de alguma das dindmicas da
moda na grelha ou na estrutura desta seccio. As
Unicas alteragdes que se conseguem perceber em
nada se relacionam com a sazonalidade, com a efe-

meridade ou com o revivalismo.

DECOR
HAPP
SHOPPING

-Tipografia:

Tipograficamente as tinicas mudangas que se observam na seccdo do shop-
ping encontram-se na pigina da esquerda. Nas vdrias paginas da esquerda das
seccdes analisadas é possivel observar cinco fontes distintas. Estas diferencas
manifestam-se apenas no titulo da seccio, o sub-titulo surge sempre na fonte
display tipo pixelizado, e a cartola e félio surgem sempre na fonte sem serifa
Eurostile. Relativamente & pdgina da direita, apenas uma fonte ¢ utilizada, a
fonte sem serifa de estilo Humanista condensada que € empregue a bold e em
caixa-baixa.

Considera-se que as mudancas tipograficas nio parecem ter qualquer tipo
de relacdo com as dinamicas da moda pois essas ndo parecem seguir nem

sazonalidade, nem um ciclo.

-Cor:

Ao olhar para todas as pdginas de shopping da amostra, ¢ perceptivel que a
pdgina da esquerda ndo nenhuma regra exacta e recorre a cor de uma forma
muito flexivel, enquanto que a pdgina da direita, tem uma paleta cromadtica
constante onde para além da policromia das imagens fotogréficas, apenas
recorre ora ao branco e ao preto (nas primeiras duas edi¢des) ou apenas ao
preto.

Nas vdrias seccdes observa-se tanto o uso do roxo, como do rosa, como do
azul, do amarelo e do laranja, sem nenhuma razio aparente. Em todas elas,
as cores sao conjugadas com o preto, ora aplicado na tipografia ora como cor
de preenchimento da caixa onde frequentemente surge inserido o sub-titulo.

Ao estudar o uso da cor nesta seccio percebe-se que numa pdgina observa-
-se uma grande flexibilidade cromatica e na outra uma paleta praticamente
constante. Em nenhuma delas se consegue identificar nem o cardcter sazo-
nal nem ciclico da moda, quanto muito apenas o caricter efémero no caso da

pagina da esquerda.

FIGURA 99

Pagina da seccao Shop-
ping da Happy Portugal
- edicdo Setembro de

2012.

(Happy - edicdo de
Setembro de 2012)
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-Imagem:

Olhando paras as vérias pdginas de shopping recolhidas percebe-se que
o elemento grifico imagem apresenta-se de vdrias formas. Na pdgina
da direita as imagens, geralmente de produtos, sio sempre fotogra-
flas a cores, sem fundo, recortadas pelos limites das respectivas figu-
ras, porém, na pdgina da esquerda a imagem tanto aparece como uma
ilustragio (edi¢do de Marco e Setembro de 2010); tanto aparece como
fotografias a cores de grandes dimensdes com fundo mas esse recor-
tado assimetricamente (edi¢des de Margo e Setembro de 2011); ou como
fotografias a cores sem fundo (edigio de Marco de 2011). Apesar de todas
estas diferencas, as imagens, quando fotogrificas, independentemente
da pédgina, da edicdo ou do ano, surgem sempre cromaticamente realis-
tas, isto €, sem grande tipo de tratamento da cor.

A forma como as imagens sdo utilizadas e trabalhadas na pdgina da
esquerda por momentos parece seguir um ritmo anual, porém esse
padrio desaparece. Ji na pdgina da direita as imagens surgem sempre no
mesmo tipo de formato e aplicadas sempre da mesma forma. Indepen-
dentemente da pdgina, ndo parece existir nenhuma diferenca relativa ao
tratamento das imagens que permita fazer a diferenciacdo entre as edi-
¢oes de Primavera/Verio e as edi¢cdes de Outono/Inverno, nem entre os

diferentes anos.

3.5.2.5
Editorial

-Suporte:

Ao longo dos cinco anos analisados, o suporte dos oito editoriais per-
maneceu constante, quer a nivel do tipo de papel (Couché brilho 80 gr),
quer o tipo de impressdo e quantidade de cores (policromia) e quer a
nivel do formato, 23cm x 29,7cm.

Ou seja, claramente o suporte dos editorais de moda nesta revista nao
é algo que demonstre seguir nenhuma das caracteristicas e dinamicas da

industria da moda.



-Grelha:

Ao observar os vdrios editoriais encontram-se vdrios layouts e percebe-
-se que em todos existe uma preocupacdo em ndo preencher toda a
pdgina e criar espacos em branco. Esses espagos variam mas ajudam a
perceber que realmente existe uma grelha modular. Esta organiza-se de
acordo com as margens: superior inferior de 1,5 cm, e laterais 2 cm. O
mais comum € na pdgina da esquerda a imagem aparecer em menores
dimensodes, deixando espago para o titulo e sub-titulo que surgem na
maioria dos casos na zona superior. O titulo surge sempre encostado a
margem lateral esquerda, a disposicdo do sub-titulo por sua vez jd varia
mais, tanto aparece na zona superior encostada a margem lateral direita
(Margo e Setembro 2012), como por de baixo do titulo encostado tam-
bém a margem lateral esquerda (Margo de 2011 e Setembro de 2013) ou
mesmo encostado ao titulo (Marco de 2010). Ainda na pdgina da esquerda
as legendas surgem em colunas no canto inferior direito das margens,
porém, tal como as imagens, estas surgem com larguras tio dispares de
edicdo para edicdo que ndo se consegue identificar uma grelha exacta que
se aplique a todas as variantes.

J4 na pdgina da direita a imagem surge em maior escala, no entanto,
o layout, apesar de na mesma linguagem, tende a variar. Por exemplo,
nas trés primeiras edigdes analisadas (Margo de 2010, Setembro de 2010
e Margo de 2010) observa-se que a imagem ¢é inserida nas margens e fica
com uma espécie de moldura, por sua vez na em edi¢gdes como Marco de
2012 e Setembro de 2012 observa-se que a imagem encosta ao extremo
direito da pdgina, sangrando entdo o extremo superior, inferior e direito
e deixando uma longa margem na esquerda. Essa margem no entanto a
nivel de medidas jd ndo é a igual.

Ou seja, apesar de nio se ter conseguido identificar uma grelha, con-
clui-se pelo menos que a estrutura organizadora da pdgina, apesar de
em alguns casos parecer continua, nio € rigida, e que as variantes que se
detectam ao longo dos vdrios editoriais estudados nio estio relacionadas

ora com a sazonalidade ora com a componente ciclica da moda.

-Tipografia:

Tipograficamente a secc¢do do Editorial ¢ extremamente constante, para
além das duas fontes utilizadas na cartola e no félio (fonte display tipo
pixelizado e fonte Eurostile) s6 se observam mais duas fontes, a fonte

sem serifa de estilo Humanista em versdo condensada, sempre aplicada

251



252

no titulo e nas legendas, e a fonte sem serifa de estilo Humanista na sua
versdo regular aplicada no sub-titulo. O titulo surge sempre no mesmo
tamanho, sempre a bold, sempre em caixa-alta e sempre alinhado a
esquerda. O sub-titulo sempre no tamanho de letra a regular, em caixa-
-alta, ora alinhado em bandeira a esquerda ora alinhado em bandeira a
direita, de acordo com a sua disposi¢do na pdgina. Por fim as legendas,
que também surgem sempre no mesmo tamanho de letra, a regular e
em caixa-baixa, também com alinhamento alternado entre bandeira a
esquerda ora a direita.

Sempre constante, percebe-se que através da tipografia ¢ impossivel
distinguir qual quer que seja a dinimica da moda entre uma edicio e

outra.

-Cor:

No que toca aos elementos textuais, ao olhar para todas as pdginas dos
vdrios editoriais € perceptivel que a revista ndo recorre a nenhuma cor
cores para além do preto. Independentemente do més ou do ano da edi-
¢do a tipografia do Editorial apresenta-se a preto em todos os elementos.

Deste modo, pode-se afirmar que nesta seccio identificar alguma das
dinamicas da moda apenas pela escolha da cor € algo impossivel pois
estas o preto é uma constante e tanto aparece nas edigdes de Mar¢o como

de Setembro como no ano 2010 como no ano 2014.

-Imagem:

Em todos os editoriais estudados as imagens sdo sempre fotografias a
cores, no entanto, os seus discursos podem ser bastante diferentes. Uti-
lizadas na maioria das vezes com grandes dimensdes, estas surgem sem-
pre com fundo e em formato rectangular. Em todos os editoriais analisa-
dos percebe-se facilmente que houve manipulagio cromdtica, em alguns
mais que outros, e que através dessa mesma manipulacio adquirem ati-
tudes bem diferentes. Por exemplo, olhando para o editorial da edicdo
de Setembro de 2010 e para o editorial da edicdo de Setembro de 2011
as diferencas sdo notdrias. No primeiro nota-se a manipulacio através
dos contrastes exagerados, dos tons que surgem pouco saturados, e do
realce dos tons azuis que conferem a imagem um ar frio. Ja no editorial de
Setembro de 2011 nota-se o inverso, continua-se a assistir uma manipu-

lacdo dos contrastes, mas nota-se o realce dos tons saturados e dos tons



quentes que torna a imagem mais calorosa. Este exemplo demonstra bem
que ndo existe uma regra relativa & forma como as imagens sdo utilizadas
e trabalhadas, que se aplique a todas as edicoes de um determinado meés.
Ao olhar para os vdrios editoriais percebe-se que hd uma grande flexi-
bilidade e liberdade para explorar as possibilidades cromdticas de uma

imagem, que em nada estd vinculadas com as dinamica sazonal da moda.

3.5.3
Sintese

A revista Happy Woman € a revista mais recente das trés analisadas, ape-
nas presente no mercado hd nove anos. Muito provavelmente € por esse
motivo que se constata que ao contrdrio das outras duas publicacées, o
seu projecto editorial ndo passou por nenhuma mudanca.

De acordo com os resultados da andlise de estudo de casos, esta publi-
cacdo também nio demonstra ter uma grande relacio entre os critérios
gréficos e as dindmicas da moda, salvo o critério da cor, que apenas na
capa parece funcionar relativamente com a sazonalidade. Coincidéncia
ou ndo, algumas cores surgem sempre nos mesmos meses, e até apro-
priadas simbolicamente & estagdo da edigdo. No miolo, independente-
mente da seccdo, o mesmo jd ndo se verifica. O preto e o branco estdo
praticamente sempre presentes, no entanto ao longo das virias edi¢oes
percebe-se que a cada numero € capaz de apresentar quatro ou cinco
cores, sem nenhum tipo de padrio nem regra, e sem nenhuma relagio
entre as mesmas e as dinimicas da moda.

Relativamente ao suporte, tanto da capa como do miolo mantém-se
exactamente iguais em todos os exemplares analisados, tornando impos-
sivel diferenciar qualquer tipo de dindmica da moda entre os mesmos.

Tal como nas outras duas publicacdes os layout funcionam de uma
forma tdo flexivel que nio se conseguiu identificar uma grelha fixa que
se conseguisse aplicar nem as vdrias seccdes nem mesmo a paginas per-
tencentes 2 mesma seccdo. No entanto foram identificadas as estruturas
organizadoras do layout nas vdrias secgdes e verificou-se que essas, fle-
xiveis mas minimamente constantes. Em nenhum caso se consegue rela-
cionar um tipo de organizacio a uma das dinamicas da moda.

Relativamente a tipografia, a revista Happy Woman ¢é a revista com uma
maior variedade de fontes, e também a que mais varia a sua utilizagao. Variando
bastante nos titulos e nas capitulares estas alternincias ndo parecem seguir
nenhuma norma ou ciclo, parecem escolha meramente estéticas que de

nenhum modo tem que ver com as dinimicas que regem o sistema da moda.
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Quanto a imagem e ao seu tratamento gréfico, esta revista também ¢
extremamente constante. As imagens, geralmente fotografias, e geral-
mente a cores, as imagens que compde as pdginas das tendéncias e do
shopping aparecem sempre da mesma forma durante os cinco anos, com
dimensodes distintas, ora surgem com fundo em formato rectangular,
ora recortadas assimetricamente, ora totalmente sem fundo recortadas
pelos limites das respectivas figuras. Em qualquer das configuracoes nao

aparentam grande tipo de tratamento cromdtico.

No entanto, nas imagens de capa, nas imagens dos artigos e nas imagens
dos editoriais o tratamento cromdtico € mais evidente e torna-se carac-
teristico pelos seus fortes contrastes e pelo seu cardcter exuberante. De
uma forma geral, a imagem nestas sec¢des aparenta seguir um tipo de
tratamento cromdtico que realca os tons saturados e vibrantes das ima-
gens e lhes aplica uma espécie de “filtro” de cor. Esses “filtros” de cor
variam mas nio de uma forma rigorosa e exacta que se relacione com

alguma das dinamicas da moda.



3.6
Andlise comparativa das trés revistas

Como referenciado ao longo do trabalho, a moda, com o seu cardcter efé-
mero, faz parte de um fenémeno social que através de sistemas de significa-
c¢do e diversas formas de expressdo, se tornou num sistema e numa industria
que impulsionam o consumismo da sociedade actual. Essa obsolescéncia,
divulgada em primeira mio pelas publicacoes do meio, € o que alimenta a
revista de moda e é o que a torna parte integrante desta industria.

Com base na actualizagdo ciclica e sazonal propria da cadeia produtiva
da moda, estas publicacées fortalecem a dinAmica bi-anual pela qual o sis-
tema da moda se rege (Primavera/Verdo, Outono/Inverno); intensificam a
distingiio social (através do que estd in e o que estd out); sdo elas proprias
um exemplo da efemeridade e sdo ainda registos da componente ciclica da
moda.

Contudo, mediante os resultados da andlise das 3 revistas de moda, veri-
fica-se que, apesar da informacio e do conteido destas revistas seguirem
o calenddrio e a cadeia produtiva da moda, graficamente a forma como a
informagcdo ¢ veiculada pouco ou nada demonstra esse dinamismo e essas
vdrias caracteristicas. Raras sdo as ocasides em que se observa algum tipo de
relacdo entre os vdrios critérios graficos analisados- a grelha, a tipografia, a
imagem, a cor, e o suporte, e as dindmicas desta industria.

Na andlise conjunta das trés revistas, conclui-se que nenhuma delas mos-
tra sinais de relacionar o seu grafismo com as dindmicas préprias da moda,
e que para além disso, graficamente tém algumas semelhangas entre elas.

Tome-se por exemplo o suporte. Apesar de estas publicacoes se desti-
narem a publicos distintos, ao olhar para o suporte, essa diferenciagio de
publico, nio se faz de maneira nenhuma perceber. As trés revistas apre-
sentam as suas capas sempre no mesmo tipo de papel, Couché brilho 140
gr, com o mesmo tipo de impressio e quantidade de cores, policromia, e
o mesmo tipo de acabamento, encadernacio brilhante e lombada colada,
s6 diferem no formato. Relativamente ao miolo o mesmo acontece, todas
usam sempre o mesmo tipo de papel, Couché brilho 80 gr, com o mesmo
tipo de impressdo e quantidade de cores (policromia). Isto é, em nenhuma
das revistas o design do suporte nio tem um papel diferenciador nem a nivel
distingdo social, nem a nivel da sazonalidade, nem a nivel de revivalismos.
Quanto a grelha, em nenhuma das trés revistas se conseguiu identificar uma
grelha exacta em nenhuma das secgdes pois a maioria dos layouts surge de
uma forma tdo flexivel, quer a nivel de dimensdes quer a nivel de disposi-

¢do, que ndo se consegue reconhecer uma grelha que justifique as imen-
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sas variagdes. Consegue-se perceber que, mais ou menos organizadas, as
capas das trés revistas seguem relativamente a mesma estrutura organiza-
dora: o logétipo fixo sempre no topo da pagina, duas colunas laterais onde se
encontram as chamadas secunddrias e uma manchete destacada com uma
disposicio flexivel. Esta estrutura estd presente em todas as capas estudadas
e mantém-se ao longo dos cinco anos, independentemente da publicacio,
época/estacgio, e ano, logo compreende-se que a nivel de estrutura em nada
acompanha as dinamicas da moda. Relativamente ao miolo, cada publica-
¢io e cada secgio tem as suas carateristicas, umas mais constantes e outras
mais irregulares, no entanto percebe-se que a em nenhum caso a forma
como o layout e a estrutura se apresentam ¢ ditada pelos critérios dinami-
cos da moda. O unico conceito que se pode identificar em algumas secgdes
é mesmo o da efemeridade mas nio se conseguiu identificar uma intencao
aparente.

No campo da tipografia, também se notam algumas semelhancas entres
as trés, apesar de nenhuma fonte surgir em mais do que uma publicacio,
nota-se que se exploram os mesmos contrastes tipogréficos, principal-
mente entre a revista Vogue Portugal e a Elle Portuguesa. Nestas duas revis-
tas num determinado periodo a tipografia sofre algumas alteragdes porém
estas devem-se a mudangas dos respectivos projetos editoriais. Nem na
Vogue Portugal, nem na Elle Portuguesa nem na Happy Woman, a tipografia
surge como um elemento que distingue e transmite qualquer tipo de dina-
mica da moda.

O uso da cor em nenhuma das revistas se relaciona com os dinamismos da
moda, mesmo que cada publicacio opere de forma diferente. Regra geral,
as cores na capa sio utilizadas de forma a se conjugarem harmoniosamente
com a imagem de fundo, no miolo, a Vogue Portugal e a Elle Portuguesa tém
uma paleta cromadtica “institucional” que independentemente do més da
edicio oudo ano € sempre utilizada, jd a Happy Woman, no miolo a cor varia
regularmente, tanto entre edicdes como entre secc¢des e até mesmo entre
pdginas da mesma secgao.

No que diz respeito a forma como a imagem € utilizada, estas trés publica-
¢oes tém as suas parecengas, todas criam um jogo entre imagens com fundo
e outras sem, recortadas pelos limites das figuras. No entanto a nivel do tra-
tamento cromdtico das imagens de capa e dos editoriais na percebe-se que
existem algumas diferencas.

A revista Vogue Portugal tende a manipular as imagens, muitas vezes com
“filtros” e a salientar certos tons; a revista Elle Portuguesa parece seguir
uma estética mais naturalista e realista; e a revista Happy Woman gosta de
exagerar e apresentar as imagens com tons vibrantes e saturados com gran-

des contrastes.



Perante estes resultados uma das conclusdes desta andlise € que a expressao
Prét-a-porter que consta no titulo desta dissertacio € uma tendéncia que se
aplica ndo s6 ao fenémeno da massificagio da moda como a standardizacio

do grafismo das publicagdes que lhe dd voz.

Tanto a moda como o design grafico sio meios de producdo de significados,
que se preocupam com o transmitir das mensagens, e como estas exercem
uma interagdo com as pessoas de modo a produzir significados e emocoes.
Por esse motivo considera-se algo inesperado constatar que graficamente
a revista de moda - o objecto gréfico resultante da associacdo dessas duas
dreas, ¢ um objecto pouco comunicativo, que nao usufrui das referén-
cias simbdlicas existentes na sociedade referentes as dindmicas da moda
e a comunicagdo visual como forma de evocar emocdes e potencializar o
comunicar da mensagem.

Existem diversas possibilidades grdficas que podem melhorar a transmis-
sdo da mensagem nestas revistas, e muitas delas ndo acrescentam qualquer
tipo de impacto a nivel de custos adicionais para a publica¢io, como € o caso
de solucoes relativas a tipografia, a cor e & imagem, que sdo ficeis de imple-

mentar.

Relativamente a cor, como jd foi referido anteriormente, existem diver-
sos estudos que se focam em entender a utilidade das cores e sua influéncia
sobre o homem. Grande parte destes estudos indica qualidades e simbolos
as cores, desde a descrigdo da personalidade até explicacdo de determinados
impulsos e reaccdes. Devido a esse seu poder de impacto, ao seu contetido
emocional e a sua expressividade de fdcil assimilacdo, a cor anda lado a lado
com o design grifico contribuindo fortemente para a transmissdo da men-
sagem idealizada. Logo, a adequacio dela a sua finalidade deve ser precisa.
E € essa adequagio que se cré que pode ser melhor trabalhada pois no estu-
dos de casos observou-se vdrias vezes o uso de cores quentes em edicoes
que tratam o Inverno, assim como o inverso. Acredita-se que se as revistas
de moda passarem a usar a cor tendo em conta os significados e as sensa-
¢oes a ela associadas de acordo com a as sazonalidade presente no sistema

da moda, a mensagem seria muito mais intuitiva.

Nesse seguimento, o mesmo deveria ser aplicado ao tratamento das imagens
editoriais, tentar conjugar o tipo de discurso cromédtico das mesmas com a

sazonalidade da moda.
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4.1
Sugestoes

66 [...] cada um dos nossos sentidos est4 inerentemente ligado aos
outros. Cheiramos sabores. Vemos com as mios e ouvimos com os
olhos. 99 (Lindstrom, 2013, p.92)

No que diz respeito a tipografia, tal como se sucede com a cor, de fontes
tipograficas também acarrectam significados e por isso podem ser utiliza-
das de forma a promover a sua compreensio, a fim de facilitar a transmissdo
da mensagem. Por exemplo, Haverkamp (2013) defende que muitas vezes
os cinco sentidos se confundem, e que tal leva uma pessoa a fazer associa-
¢oes andlogas como o associar o pesado ao frio (Outono/Inverno) e o leve
ao quente (Primavera/Verdo). Logo, por que ndo usar, por exemplo, fontes

mais “leves” no verdo e fontes mais pesadas no inverno?

Quanto ao suporte, a componente palpdvel facilita a compreensao e atra-
vés de pequenos detalhes (como a sua lisura, rugosidade ou cor) podem ser
proporcionadas experiéncias tdcteis ao utilizador de modo a facilitar a lei-
tura de conteudos e a captar a sua atencio e interesse. Nesse sentido, a pre-
sente investigacio pretende ainda apresentar algumas sugestdes que podem
potencializar a componente comunicativa dos suportes fisicos das revistas
de moda, proporcionando uma comunicagio diferenciadora dos contetidos
e captar a atencio e o interesse dos leitores.

Nessa optica, relembrou-se a teoria de Haverkamp (2013) que defende
que as coneccgdes simbdlicas de cada pessoa estdo intrinsecamente ligadas
aos cinco sentidos, e considerou-se enriquecedor para a presente investiga-
c¢do identificar algumas oportunidades de interaccio e analogias sensoriais
que o design editorial pode oferecer a revista de moda através dos virios

sentidos e dos vdrios signos.

Passa-se a enumerar algumas dessas técnicas que julgamos serem uma mais

valia para as revistas de moda:

-Verniz: Uma das formas de conferir uma melhor aparéncia as capas ou

sobrecapas de qualquer trabalho impresso € o envernizamento.
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-Verniz UV total: A principal caracteristica que o Verniz UV total oferece
aos materiais € o brilho e a lisura, dando um aspecto sofisticado e ousado

4 totalidade da superficie.

-Verniz UV localizado: Proporciona brilho e lisura em certos elementos
que devem ser destacados. A aplicacdo do verniz localizado pode ser feita
em qualquer tipo de papel, mas em alguns casos € necessdrio que haja um
revestimento. Assim como o relevo, o Verniz UV localizado oferece uma

gama imensa de possibilidades. (Ver imagem 101)

-Laminacio: A laminagio proporciona um revestimento brilhante ou fosco,
em todo o material. O processo de laminagio € feito com uma pelicula plds-
tica sob altas temperaturas, que tem como resultado um aspecto aveludado

que garante maior valorizagdo de qualquer impresso.

- Laminagéo brilho: Proporciona um revestimento com brilho, conferindo
um outro aspecto ao material. Além disso, aumenta a espessura e a rigidez
do material, propiciando maior proteccio e resisténcia. A Laminagio bri-
lhante ¢ ideal para ser aplicada em capas de publicagdes, catdlogos, pas-
tas promocionais e cartdes de visita, pois nio interfere no contraste ou nas

cores do material.

- Laminacio fosca: Proporciona um revestimento fosco, sem brilho, em
todo o material. O processo de laminacao € feito com uma pelicula pldstica
fosca sob altas temperaturas, que tem como resultado um aspecto avelu-
dado que garante maior valorizagio de qualquer impresso

Considerado como um acabamento discreto e resistente, ¢ ideal para
impressos com dobra e outros acabamentos. Para além de ser considerada
uma éptima base para a aplicagio de verniz localizado (verniz U.V.) a lami-
nacio fosca € o seu toque sedoso, que minimiza marcas de digitais nesses

materiais.

-Laminacdo PET Metalizadas - Laminagdes ouro e prata (brilho ou fosco).
Ap6s alaminagao, a superficie pode ser impressa com tinta UV ou tinta com

secagem por oxidagao.

-Laminacio PET Hologrifico: Laminacoes com diversos efeitos, que vem

com primer acrilico aplicado.

-Laminagio Gofrada: Filme de laminacio sofisticado com vdrias texturas

possiveis, substituindo a gofragem comum adquirida através de cilindro.

FIGURA 101

Exemplo da aplicacdo
de verniz uv localizado
em papel.
(http-//2.bp.blogspot.
com/-GMvSnKjJJILM/
VO1XVw3bZnl/AAAAAA-
AB7UU/mYyyly8jmek/
$960/Unicorn_Vederniko
v_03Vedernikov_03phot
ography-in-black-and-
-white-print-on)

FIGURA 102

Exemplo do acaba-
mento - relevo seco,
aplicado em papel,
neste caso num rétulo
de uma garrafa de
vinho.
(http-//2.bp.blogspot.
com/-GMvSnKjJJILM/
VO1XVw3bZnl/AAAA-
AAAB7UU/mYyyly8j-
mek/s960/Unicorn_)

FIGURA 103

Exemplo do acaba-
mento - estampagem
a quente ou hot-foil
aplicado em papel.
(http-//www.etsy.com/
listing/173402030/
photography-in-black-
-and-white-print-on)

FIGURA 104
Exemplo da impressao
num papel translticido.

(http://thebookdesig-
nblog.com/catalog-
-design-inspiration/
seta-look-book)

FIGURA 105

Exemplo da impressao
num papel metalizado.
Neste caso no papel
“Chromolux Metallic
Magic Torraspapel.”
(http-//www.under-
consideration.com/
fpo/archives/2015/02/
festival-10-sentidos-
~collateral.phpk)
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-Laminagio Soft Touch (Toque suave): Filme fosco com superficie aveludada
e maior resisténcia a riscos. Além do apelo tdctil, o filme tem uma camada
extra-mate, e possibilita também a combinacdo com outros acabamentos

como vernizes e hot-stamping.

-Relevo: Existem procedimentos técnicos que permitem adicionar relevo a
superficie lisa do papel. Tal pode ser obtido por meio de formas e contra-
moldes (tipo macho e fémea), que, por pressio modificam a superficie do
papel. Quando a imagem sobressai na superficie, o efeito é¢ chamado de alto-

-relevo; quando aprofundada, baixo-relevo.

- Relevo Seco: A técnica de impressiao em relevo pode ser aplicada também
sem qualquer tipo de tinta, resultando numa estampagem a seca (dry stam-
ping), em que € deixada apenas a marca da pressdo em baixo-relevo.

(Ver imagem 102)

-Estampagem a quente (Hot Stamping): E um sistema que consiste pressio-
nar uma matriz aquecida, contendo a imagem que deseja reproduzir, con-
tra uma fita de material sintético coberto com uma fina camada de metal
posicionada sobre o suporte. Esse acabamento pode oferecer o maximo em
apelo decorativo. O mais comum ¢ a utilizacdo de fitas douradas e prateadas,
mas existe uma vasta gama de fitas holograficas e pigmentadas. O Hot Stam-
ping € utilizado em pequenos detalhes ou logos que serdo mais destacados
gragas ao efeito metalizado, garantido assim um toque de classe ao material
impresso. As cores de Hot Stamping mais usadas sdo a ouro e a prata, porém

existe mais cores. (Ver imagem 103)

-Tintas Termocrémicas: Sao tintas que mudam de cor em funcio da tem-
peratura. Sdo coloridas e opacas no frio, se tornam transparentes no calor.

Quando estdo quentes, deixam entdo ver o fundo.

-Verniz Rub-n-smell (raspe e cheire): Os vernizes Rub-n-smell sio aplicados
em dreas escolhidas de folhas impressas e a fragrancia ¢ liberada esfregando-
-se suavemente. Existem mais de 100 fragrancias jd desenvolvidas.

Dito isto, cré-se que com tantas solugdes gréficas os suportes devem deixar
de ser encarados como um mero elemento para a aplica¢io e reproducio das
mensagens, mas sim considerados como um elemento que também pode

constituir e interferir no seu projecto.
- Papéis transparentes ou translicidos. (Ver imagem 104)

- Papéis metalizados. (Ver imagem 105)



4.2
Consideracdes Finais

Com o presente estudo procurou-se perceber como o projecto grifico
de uma revista de moda se tem vindo a adequar ao seu contetido e como
tem vindo a representar graficamente o sistema que retrata, o sistema da
moda. E foi também com essa intencio que foram analisados minuciosa-
mente os cinco principais elementos que compdem o projecto grifico de
trés revistas do meio e se tentou tragcar um paralelo entre eles e as dinami-
cas da moda. Contudo foram raros os casos onde tal foi possivel.

Identificadas as dindmicas desta industria, conclui-se que o design des-
tas revistas parece concentrar-se meramente em questoes estéticas de
forma superficial, negligenciando em parte a componente comunicativa e
simbdlica tanto da moda como do préprio design grafico. Estas duas dreas
que tém como motivacio o acto de contar histdrias, sio meios de comu-
nicagio, e é com alguma surpresa que se chega a estes resultados. Pensa-
-se que estas revistas deveriam comegar a tirar partido dos vérios signos e
coédigos de cada uma das dreas como forma de gerar emogdes e criar uma
relacdo de proximidade entre o objecto de comunicacio e o tema da moda,
assim como uma relagio de proximidade entre o objecto e o seu publico-
-alvo. Através do uso de simbolos e caracteristicas reconheciveis capazes
de activar certas memorias e referéncias memorizadas, uma revista pode-
-se tornar muito mais do que um objecto de leitura, pode-se tornar uma
experiéncia que transcende a dimensdo do puramente visual.

Dito isto, considera-se que estas experiéncias e estes estimulos senso-
riais podem revolucionar a forma como o leitor de uma revista de moda
interage com o objecto de comunicagio, ainda mais em face do desafio
actual de conviver com os novos media. A agregacdo de valor pode dar-se
através da utilizacdo de recursos gréficos tais como relevos, hot-stamping,
vernizes especiais, localizados, texturado, perfumados e laminagdes com
filmes hologréficos, bem como a utiliza¢do consciente da tipografia e das
paletas cromdticas. Estas sdo solugdes grificas que agregam valor ao pro-
duto e estrategicamente trabalhadas podem contribuir para uma trans-
missdo da mensagem muito mais eficaz e memordvel, e portanto contri-
buir para uma maior visibilidade das publicacoes.

Através do estudo de vdrias possibilidades grdficas, umas mais praticas e
econdmicas que outras, pensa-se que € possivel criar um projeto grafico
que, além de tornar o objecto mais atractivo, ajuda a potenciar a men-
sagem que se pretende transmitir. Tal abordagem permitiria uma maior
especificidade da mensagem ressaltando as particularidades de cada

numero e de cada edicio.
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Apesar dos resultados do estudo de casos, espera-se com este trabalho,
contribuir para a construgio de um novo olhar que reflecte sobre a revista
de moda enquanto um objecto gréfico possuidor de um enorme potencial
comunicativo gragas ao cariz simbdlico e signico da moda. Esse cardcter
estd ainda por explorar, mas espera-se que esta investigacio desperte o
espirito criativo de algumas publicacdes do meio e que estas considerem
adoptar algumas das recomendagdes aqui feitas, como forma de apro-
fundar a revista com um objecto de comunicacio, capaz de causar uma

melhor experiéncia de interacgio com o seu publico leitor.
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Anexo A

Fichas de analise da Revista

ELLE



FICHA N.° 1: ELLE- MARGO 2010 Capa

SUPORTE

Formato: 22 cm x 29,5 cm
Técnica de Impressdo: Impressao a CMYK ¢/ encadernagao brilhante
Material: Couché 140gr. Capa em desdobravel duplo.

scio
HILURONICO
NOROSTO
SIM 0U'NAO?

COR

Sdo utilizadas 3 cores: o preto, no logétipo, em parte do sub-titulo de 1e em algumas das
chamadas sec.; o azul escuro usado na manchete em em algumas chamadas sec.; e o
FACTORL ; -

Fcestveaal | » 89 rosa 2 chamadas secundarias.

ou hardcore?, ¢
O EASMUL LS \ |
PE 1 SOBRE
PORNOGRAFIA

GRELHA -LAYOUT

0 layout aparece sobre uma imagem de fundo totalmente sangrada, seguindo uma
grelha modular com uma margem ao redor de 0,5 cm.

0 layout compde-se pelo logétipo, que aparece na zona superior da capa com 21,5 cm
de largura por 6,5 cm de altura; pela manhete com 15 cm de largura e 3 cm de altura

e o sub-titulo com 21 cm por 1,8 cm, que se encontram na zona inferior da pagina,
relativamente alinhados ao meio; por uma coluna lateral com a largura de 8,5 cm, onde
estio inseridas as chamadas secundarias alinhadas,de vérias dimensdes, em bandeira
ao respectivo lado, a 1cm do extremo esquerdo da pagina e 0,5cm do logétipo; e ainda
por uma chamada secunddria isolada localizada na drea do logdtipo, entre as duas
primeiras letras, e por uma chamada secundaria relativa ao suplemento de moda, no
canto inferior direito.

TIPOGRAFIA

Manchete: Fonte Baskerville - bold, caixa-alta. Alinhamento ao centro.

Sub-titulo: Fonte Baskerville - regular e bold, caixa-alta. Alinhamento ao centro.

Chamadas Secunddrias: Existem 2 chamadas com o titulo na fonte Futura - heavy, caixa-alta, e outra com o sub-titulo na fonte
Baskerville - regular, caixa-alta; existe também 2 chamadas com titulo na fonte a fonte Baskerville - itélico, caixa-baixa, e o sub-
-titiulo na fonte Futura - heavy, caixa-alta, existe uma outra toda na fonte Baskerville- itdlico, caixa-baixa e caixa-alta; e por fima
chamada do suplemento que se apresenta toda na fonte Futura. A excepcao desta Ultima que surge alinhada a direita, todas as outras
surgem alinhadas em bandeira a esquerda.

IMAGEM

Aimagem fotografica apresenta-se sem o fundo original que foi substituido por uma (o branco). Em termos crométicos a imagem encon-
tra-se a cores, com um aspecto realista, sem manipulagdes notdrias. O logdtipo sobrepde-se a imagem.
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FICHA N.° 2: ELLE - MARCO 2010 Tendéncias

SUPORTE

Formato: 22,5 cm x 29,7 cm
Técnica de Impressdo: Impressao a CMYK
Material: Couché brilhante 90gr

COR

S3o utilizadas 2 cores: o preto aplicado em na tipografia de quase todos os elementos textu-
ais, na cartola, no sub-titulo, e nas legendas, e como cor das caixas e no contorno dos fios;
e o branco utilizado na tipografia do titulo e de algumas legendas.

Oe

GRELHA -LAYOUT

0O layout organiza-se de forma flexivel com a margem superior de 1,5cm; e as res-
tantes de 2 cm. Ndo se consegue definir uma grelha exacta sobre a qual os vérios
elementos se organizam.

- A cartola, morde a margem superior e sitancia-se da margem lateral esquerda por 6
— cm, e o félio rompe as margens mas alinha-se a margem lateral esquerda a 0,5 cm
do extremo inferior da pagina. Na mancha (til, o layout organiza-se em redor de um
mddulo com 10,5 cm de largura e 7,5 cm de altura, que se encontra relativamente
l centrado, que contém a caixa do titulo com 10,5 cm de largura e 4,5 cm de altura e do
sub-titulo.
? As imagens, todas com dimensdes distintas, interagem com os vdrios elementos de

texto de uma forma flexivel. £ possivel observar um alinhamento entre as imagens
que tém fundo, uma alinha-se ao canto superior esquerdo, sangrando a pagina e duas
alinham-se ao canto inferior direito, respeitando as margens respectivas.

Existe ainda um mddulo composto por uma coluna horizontal de uma legenda com 11,5 cm de largura e 2,2 cm de altura.

TIPOGRAFIA

Cartola: Seccao: fonte Clarendon -regular, caixa-alta. Tema-fonte Baskerville - itdlico, caixa-baixa.
Titulo: Fonte Baskerville - italico, caixa-baixa, e regular,caixa-alta. Alinhamento a esquerda.
Sub-titulo: Fonte Baskerville - itélico, caixa-baixa. Alinhamento a esquerda.

Legendas: Fonte Clarendon - light e regular, caixa-baixa. Alinhamento a esquerda.

IMAGEM

0 layout apresenta-se de acordo com uma montagem de imagens, todas sao fotografias, todas a cores, algumas com fundo,
outras recortadas pelos limites das proprias figuras. Nenhuma apresenta grande tipo de tratamento cromaticas notdrio.
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FICHA N.° 3: ELLE - MARCO 2010 Shopping

SUPORTE

Formato: 22,5 cm x 29,7 cm
Técnica de Impressdo: Impressao a CMYK
Material: Couché brilhante 90gr

COR

Sdo utilizadas 2 cores: o preto aplicado na tipografia
de quase todos os elementos textuais e como cor das
caixas e no contorno dos fios; e o branco utilizado na
tipografia de algumas legendas.

® O

GRELHA-LAYOUT

0 layout organiza-se de forma flexivel com a mar-
gem superior de 1,5cm; e as restantes de 2 cm. Nao
se consegue definir uma grelha exacta sobre a qual
0s varios elementos se organizam. Em cada pagina

o layout decorre essencialmente de acordo com 6
mddulos, 1 coluna vertical que morde a margem
lateral do respectivo lado de fora e a margem inferior;
4 colunas pequenas assentes na margem inferior; e 1
coluna central. Na pagina da esquerda a coluna verti-
cal tem 2,5 cm de largura e 26 cm de altura; a coluna
horizontal tem 17 cm de largura e 4,8 cm de altura.
Ambas enqudram-se dentro das margens estabele-
cidas e balizam a coluna central com 19 cm de largura

(sangra a margem interior) e 20 cm de altura. Na pagina da esquerda, a dnica diferenca é que a coluna lateral tem 4,5 cm de largura
e sangra a margem lateral. As oito colunas tém o mesmo tamanho, assim como as imagens que incorporam com 3,5 cm de largura e
4,3 cm de altura.

TIPOGRAFIA

Cartola: Seccao: fonte Clarendon -regular, caixa-alta. Tema-fonte Baskerville - itdlico, caixa-baixa.

Titulo vertical: Fonte Baskerville - semi-bold a itdlico, caixa-alta.

Titulo horizontal : Fonte Baskerville - italico, caixa-baixa e regular, caixa-alta. Alinhamento a esquerda.
Sub-titulo: Fonte Baskerville - italico, caixa-baixa. Alinhamento em bandeira a esquerda.

Legendas: Fonte Clarendon - light e regular, caixa-baixa. Alinhamento em bandeira a esquerda, ao centro e a direita.
Legendas Designer: Fonte Clarendon - light, caixa-alta.

IMAGEM

0 layout apresenta-se de acordo com uma montagem de imagens, todas fotografias, todas a cores, algumas com fundo, outras
recortadas pelos limites das proprias figuras. Nao se verificam sinais notdrios de tratamento cromatico.
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FICHA N.° 4: ELLE - MARCO 2010 Artigo

SUPORTE

Formato: 22,5 cm x 29,7 cm
Técnica de Impressdo: Impressao a CMYK
Material: Couché brilhante 90gr

COR

Sdo utilizadas 2 cores: o preto aplicado na tipografia
de quase todos os elementos textuais e como cor das
caixas e no contorno dos fios; e o branco utilizado na
tipografia de algumas legendas.

® O

GRELHA-LAYOUT

0 layout organiza-se de forma flexivel com a mar-
gem superior de 1,5cm; e as restantes de 2 cm. Nao
se consegue definir uma grelha exacta sobre a qual
os vdrios elementos se organizam.

0 layout organiza-se de acordo com varios modulos,
com dimensoes variadas.

TIPOGRAFIA

Cartola: Seccao: fonte Clarendon -regular, caixa-alta. Tema-fonte Baskerville - itdlico, caixa-baixa.

Titulo: Fonte Baskerville - semi-bold a regular e a itdlico, caixa-alta. Alinhamento misto.

Sub-titulo: Fonte Baskerville - italico, caixa-baixa. Alinhamento em bandeira a esquerda.

Capitular: Fonte Baskerville - semi-bold, caixa-alta.

Corpo de Texto: Fonte Baskerville - regular, caixa-baixa. Alinhamento justificado.

Titulos Sec.: Fonte Baskerville - italico, caixa-baixa, e regular, caixa-alta. Alinhamento em bandeira 3 esquerda.

IMAGEM

0 layout apresenta uma imagem fotografica de grandes dimensées na pagina da direita montagem de imagens, a cores, sem
manipulagdes cromdticas notdrias. Percebe-se que existe um tratamento grafico relativo ao fundo da imagem. Na pagina da
direita vé-se trés fotografias, todas com fundo, a cores (cromaticamente realistas), e todas do mesmo tamanho.




FICHA N.° 5: ELLE - MARGO 2010 Editorial

SUPORTE

Formato: 22,5 cm x 29,7 cm
Técnica de Impressao: Impressao a CMYK
Material: Couché brilhante 90gr

COR

E apenas utilizada 1 cores: o preto aplicado no titulo,
no sub-titulo e na legenda.

GRELHA-LAYOUT

N3o se detecta nenhuma grelha exacta. O layout
decorre com duas imagem de fundo totalmente
sangradas, uma em cada uma das pdginas. Os res-
tantes elementos respeitam as margens de 1,5cm
no topo e 2 cm nas restantes.

Na pagina da esquerda, é visivel apenase uma
legenda com 3 cm de largura encostada a margem
esquerda da pagina.

Na pagina da direita para além da imagem de fundo
encontra-se o titulo e sub-titulo, encostados ao
canto inferior direito, inseridos numa coluna com
7 cm de largura., Existe ainda uma legenda ¢/ 3 cm
de largura encostada a margem lateral esquerda,
alinhada a da outra paginda da pdgina.

TIPOGRAFIA

Titulo: Fonte Baskerville - regular, caixa-alta, com transparéncia. Alinhamento misto.
Sub-titulo: Titulo: Fonte Baskerville - itdlico, caixa-baixa. Alinhamento em bandeira a esquerda.
Legendas: Fonte Clarendon - light e regular, caixa-baixa. Alinhamento em bandeira a esquerda.

IMAGEM

As duas imagens fotograficas encontra-se a cores, sem grandes manipulagées cromdticas notdrias.
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FICHA N.° 6: ELLE- SETEMBRO 2010 Capa

SUPORTE

Formato: 22 cm x 29,5 cm
Técnica de Impressdo: Impressdo a CMYK ¢/ encadernacao brilhante
Material: Couché 140gr. Capa em desdobravel duplo.

COR

o S3o utilizadas 2 cores: o vermelho, no logétipo, na manchete e num titulo de uma cha-
DO MAKE-UP L P
i mada secunddria; e o branco em tudo o resto, no sub-titulo e em todas as chamadas
AO RTTMO DOS
ANOS 50, 60 E 70

secunddrias.

® O

Saiide
ESTINV

GRELHA -LAYOUT

0 layout aparece sobre uma imagem de fundo totalmente sangrada, seguindo uma
grelha modular com uma margem ao redor de 0,5 cm.
0 layout compde-se pelo logotipo (entre-letra: 4,3cm), que aparece centrado na zona
superior da capa com 21cm de largura por 6,5 cm de altura; pela manhete de 4 linhas
com 9,7 cm de largura e 6 cm de altura e o sub-titulo com 8,5 cm por 1,5 cm, que se
encontram organizada na vertival na zona lateral esquerda da pagina a uma distan-
cia de 0,5cm do logétipo, e que se junta a coluna onde estdo inseridas as chamadas
secundarias de varias dimensdes, alinhadas em bandeira ao respectivo lado, a 1cm do
extremo esquerdo da pagina; e ainda por uma chamada secundaria isolada localizada
na drea do logdtipo com 4,5 cm de largura 4 cm de altura, entre as duas primeiras
letras, e por uma chamada secundaria relativa ao suplemento de moda, no canto infe-
rior direito.

TIPOGRAFIA

Manchete: Fonte Baskerville - bold, caixa-alta, com sombra. Alinhamento misto.

Sub-titulo: Fonte Baskerville - bold, caixa-alta, com sombra. Alinhamento misto.

Chamadas Secundarias: Existem 2 chamadas com o titulo na fonte Futura - heavy, caixa-alta e com o sub-titulo na fonte Basker-
ville - regular, caixa-alta; existe também 2 chamadas com titulo na fonte Baskerville - itdlico, caixa-baixa com o sub-titulo na f fonte
Baskerville - regular, caixa-alta; e por fim a chamada do suplemento que se apresenta toda na fonte Futura - heavy, caixa-alta. A
excepgdo desta tltima que surge alinhada a direita, todas as outras surgem alinhadas em bandeira a esquerda.

IMAGEM

Aimagem fotografica apresenta-se sem o fundo original que foi substituido por uma (o branco). Em termos crométicos a imagem encon-
tra-se a cores, com um aspecto realista, sem manipulagées notérias. A cabeca da modelo sobrepde-se ao logétipo.
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FICHA N.° 7: ELLE - SETEMBRO 2010 Tendéncias

SUPORTE

Formato: 22,5 cm x 29,7 cm
Técnica de Impressdo: Impressao a CMYK
Material: Couché brilhante 90gr

COR

Sdo utilizadas 2 cores: o preto aplicado em na tipografia de quase todos os elementos textu-
ais, na cartola, no sub-titulo, e nas legendas, e como cor das caixas e no contorno dos fios;
e o branco utilizado na tipografia do titulo e de algumas legendas.

OX

GRELHA -LAYOUT

0 layout organiza-se de forma flexivel com a margem superior de 1,5cm; e as res-
tantes de 2 cm. Nao se consegue definir uma grelha exacta sobre a qual os varios
elementos se organizam.

0 layout organiza-se em redor do titulo e do sub-titulo e de uma imagem de maiores
dimensées. A caixa do titulo e o sub-titulo inserem-se numa coluna de 7 m de lar-
gura que se encontra centrada entre as margens da pagina.

A maioria das imagens, todas com diferentes tamanhos, algumas com fundo e outras
sem, sangram as margens pagina. A imagem de destaque, que tem 11,5 cm de largura
e 15 cm de altura, centra-se na pdgina sangrando o topo.

TIPOGRAFIA

Cartola: Secgao: fonte Clarendon -regular, caixa-alta. Tema-fonte Baskerville - itdlico, caixa-baixa.

Titulo: Fonte Baskerville - italico, caixa-baixa, e regular,caixa-alta. Alinhamento a esquerda.

Sub-titulo: Fonte Baskerville - itdlico, caixa-baixa. Alinhamento a esquerda.

Legendas: Fonte Clarendon - light e regular, caixa-baixa. Alinhamento a esquerda.

IMAGEM

0 layout apresenta-se de acordo com uma montagem de imagens, todas sao fotografias, todas a cores, algumas com fundo,
outras recortadas pelos limites das proprias figuras. Nenhuma apresenta grande tipo de tratamento cromaticas notdrio.
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FICHA N.° 8: ELLE - SETEMBRO 2010 Shopping

SUPORTE

| ELLEestilo

Formato: 22,5 cm x 29,7 cm
Técnica de Impressdo: Impressdo a CMYK
Material: Couché brilhante 90gr

COR

WORK WEAR
=t |

Sdo utilizadas 2 cores: o preto aplicado na tipografia
de quase todos os elementos textuais e como cor das
caixas e no contorno dos fios; e o branco utilizado na
tipografia de algumas legendas.

® O

B
iy
K

GRELHA-LAYOUT

0 layout organiza-se de forma flexivel com a mar-
gem superior de 1,5cm; e as restantes de 2 cm. Nao
se consegue definir uma grelha exacta sobre a qual
os vdrios elementos se organizam. Em cada pdgina

o layout decorre essencialmente de acordo com 6
mddulos, 1 coluna vertical que morde a margem
lateral do respectivo lado de fora e a margem inferior;
4 colunas pequenas assentes na margem inferior; e 1
coluna central. Na pagina da esquerda a coluna verti-
caltem 2,5 cm de largura e 26 cm de altura; a coluna
horizontal tem 17 cm de largura e 4,8 cm de altura.
Ambas enqudram-se dentro das margens estabele-
cidas e balizam a coluna central com 19 cm de largura

U

(sangra a margem interior) e 20 cm de altura. Na pagina da esquerda, a Unica diferenca é que a coluna lateral tem 4,5 cm de largura
e sangra a margem lateral. As oito colunas tém o mesmo tamanho, assim como as imagens que incorporam com 3,5 cm de largura e
4,3 cm de altura.

TIPOGRAFIA

Cartola: Secgao: fonte Clarendon -regular, caixa-alta. Tema-fonte Baskerville - itdlico, caixa-baixa.

Titulo vertical: Fonte Baskerville - semi-bold a itdlico, caixa-alta.

Titulo horizontal : Fonte Baskerville - italico, caixa-baixa e regular, caixa-alta. Alinhamento a esquerda.
Sub-titulo: Fonte Baskerville - italico, caixa-baixa. Alinhamento em bandeira a esquerda.

Legendas: Fonte Clarendon - light e regular, caixa-baixa. Alinhamento em bandeira a esquerda, ao centro e a direita.
Legendas Designer: Fonte Clarendon - light, caixa-alta.

IMAGEM

0O layout apresenta-se de acordo com uma montagem de imagens, todas fotografias, todas a cores, algumas com fundo, outras
recortadas pelos limites das préprias figuras. Nao se verificam sinais notérios de tratamento cromatico.
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FICHA N.° 9: ELLE - SETEMBRO 2010 Artigo

SUPORTE

ELLEbeleza

Formato: 22,5 cm x 29,7 cm
Técnica de Impressao: Impressdo a CMYK
Material: Couché brilhante 90gr

COR

Sdo utilizadas 2 cores: o preto usado em praticamente
toda a tipografia e como cor de fundo de pequenas eti-
quetas; e o branco aplicado na tipografia dessas mesas
etiquetas.

® O

GRELHA-LAYOUT

Na pdgina da esquerda, é visivel que o layout orga-

niza-se de acordo com trés colunas, de dimensdes
distintas e por uma imagem. A maioria dos elementos

respeitam as margens de 1,5cm no topo e 2 cm nas
restantes, excepto a imagem que fica a 0,5cm do

topo e a 0,5 cm do extremo esquerdo.

A citagao, que serve de sub-titulo ocupa um médulo
de 13 cm de largura por 2,5 de altura.

A coluna de texto apresenta-se com 10 cm de lagrura

a 0,5 cm da coluna mais préxima. Essa e a vizinha da

direita tém uma largura de 3,5 cm, e uma distancia

— ente as mesmas de 0,8 cm.

A pagina da direita ¢ composta por uma composicdo de 30 imagens, todas do mesmo tamanho (5,3 cm por 4,7cm) que formam
um maédulo e ocupam uma mancha de 22cm por 28,7 cm. Com estas dimensées ultrapassa todas as margens.

TIPOGRAFIA

Cartola: Secgao: fonte Clarendon -regular, caixa-alta. Tema-fonte Baskerville - itdlico, caixa-baixa.
Sub-titulo: Fonte Baskerville - italico, caixa-baixa. Alinhamento em bandeira a esquerda.
Capitular: Fonte Baskerville - semi-bold, caixa-alta.

Corpo de Texto: Fonte Baskerville - regular, caixa-baixa. Alinhamento justificado.

Legendas: Fonte Clarendon - light e regular, caixa-baixa. Alinhamento em bandeira a esquerda.

IMAGEM

Todas as imagens sao fotografias, todas a encontram-se a cores, sem grande tipo de alteragdes cromaticos.
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FICHA N.° 10: ELLE - SETEMBRO 2010

Editorial

SUPORTE

Formato: 22,5 cm x 29,7 cm
Técnica de Impressdo: Impressao a CMYK
Material: Couché brilhante 90gr

COR

Séo utilizadas 2 cores: o branco aplicado na tipografia
do titulo e sub-titulo, de um titulo secundario e de uma
legendas; e preto utilizado na tipografia de um titulo
secunddrio e de uma legenda.

® O

GRELHA-LAYOUT

Nao se detecta nenhuma grelha exacta. O layout
decorre com duas imagem de fundo, uma em cada
pagina, com uma moldura branca de 0,5 cm em
redor das mesmas, excepto no lado interior. Os res-
tantes elementos respeitam as margens de 1,5cm
no topo e 2 cm nas restantes.

Na pagina da esquerda, é visivel apena uma coluna
de legenda com 4 cm de largura encostada ao canto
inferior esquerdo da pagina.

Na pagina da direita para além da imagem de fundo,
os elementos organizam-se todos de acordo um
coluna que se encostam a margem lateral direita.
Esta contém o titulo com 10,2 cm de largura, o sub-
-titulo com 8,5 cm de largura, e ainda uma legenda

com 4,5 cm de largura., Existe ainda uma legenda ¢/ 3 cm de largura encostada a margem lateral esquerda, alinhada a da outra

paginda da pagina.

TIPOGRAFIA

Titulo: Fonte Baskerville - semi-bold, caixa-alta. Alinhamento em bandeira a esquerda.

Sub-titulo: Fonte Baskerville - italico, caixa-baixa. Alinhamento em bandeira a esquerda.

Titulo Sec.: Fonte Baskerville - regular, caixa-alta. Alinhamento em bandeira a esquerda.

Legendas: Fonte Clarendon - light e regular, caixa-baixa. Alinhamento em bandeira a esquerda.

IMAGEM

As duas imagens fotograficas encontra-se a cores. Nota-se um tratamento relativamente a pouca saturacao dos tons.
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FICHA N.° 11: ELLE- MARGO 2011 Capa

SUPORTE

Formato: 22 cm x 29,5 cm
Técnica de Impressao: Impressao a CMYK c/ encadernacao brilhante
Material: Couché 140gr. Capa em desdobravel duplo.

COR

Sao utilizadas 3 cores na tipografia: o vermelho, no logétipo e em trés chamadas secun-
darias; o branco na manchete. em duas chamadas secundarias e no ante-titulo de uma
outra; e o preto, também em duas chamadas-secundarias.

NEOFRUGAT ISMO
IO ESSE!

UMESTILO DE VIDA CENTRADO N a . O .

GRELHA -LAYOUT

O layout aparece sobre uma imagem de fundo totalmente sangrada, seguindo uma
grelha modular com uma margem ao redor de 0,5 cm.

O layout aparece sobre uma imagem de fundo totalmente sangrada, seguindo uma
grelha modular com uma margem ao redor de 0,5 cm.

0 layout compée-se pelo logétipo (entre-letra: 4cm), que aparece na zona superior da
capa com 21cm de largura por 6,5 cm de altura; pela manhete com 13 cm de largura

e com 1,8 cm de altura, que se encontram na zona inferior da pagina, relativamente
alinhados ao meio; por duas colunas laterais, a da esquerda com a larguraaproximada
de 10 cm, onde estdo inseridas 4 chamadas secundarias alinhadas, de varias dimensées,
em bandeira ao respectivo lado, alinhada a margem esquerda da pagina e a uma distan-
cia de 1cm do logotipo, jd a coluna da direita, com 6,8 cm de largura, composta por uma
2 chamadas secundarias, 1relativa ao suplemento de moda, alinhadas a margem lateral
direita. O layout conta ainda com uma chamada secundaria com 4,5 cm de largura e 3,6
de altura, isolada localizada na drea do logétipo, entre as duas primeiras letras.

TIPOGRAFIA

Manchete: Fonte Baskerville - itlico, caixa-baixa. Efeito sombra. Alinhamento ao centro.

Chamadas Secunddrias: 4 das chamadas secundarias surgem totalmente na fonte Baskerville, 2 com o titulo a italico em caixa-baixa
e o sub-titulo a regular e caixa-alta; 1a toda ela a regular e em caixa-alta; e 1toda a itdlico e em caixa-alta. Outras 2 misturam,
1surge com o titulo toda na fonte Baskerville - regular, caixa-alta e o sub-titulo na fonte Futura - heavy, caixa-alta, e a outra o
inverso, com o titulo na fonte Futura - heavy, caixa-alta, e o sub-titulo na fonte Baskerville. A chamada do suplemento surge na
fonte Futura - heavy, caixa-alta. A maioria delas surge alinhada em bandeira ao respectivo lado da coluna em que se encontram.

IMAGEM

Aimagem fotografica apresenta-se sem o fundo original que foi substituido por uma (o branco). Em termos cromaticos a imagem encon-
tra-se a cores, com um aspecto realista, sem manipulagées notdrias. O logdtipo sobrepe-se a imagem.




FICHA N.° 12: ELLE - MARCO 2011 Tendéncias

SUPORTE

Formato: 22,5 cm x 29,7 cm
Técnica de Impressdo: Impressao a CMYK
Material: Couché brilhante 90gr

COR

Sdo utilizadas 2 cores: o preto aplicado em na tipografia de quase todos os elementos textu-
ais, na cartola, no sub-titulo, e nas legendas, e como cor das caixas e no contorno dos fios;
e o branco utilizado na tipografia do titulo e de algumas legendas.

Oe®

GRELHA -LAYOUT

0O layout organiza-se de forma flexivel com a margem superior de 1,5cm; e as res-
tantes de 2 cm. N3o se consegue definir uma grelha exacta sobre a qual os varios
elementos se organizam.

A cartola, morde a margem superior e distancia-se da margem lateral esquerda por
13,5 cm, e o félio rompe as margens mas alinha-se a margem lateral esquerda a 0,5
cm do extremo inferior da pagina. Na mancha (til, o layout organiza-se em redor
da caixa do titulo com 8,5 cm de largura e 4 cm de altura e do sub-titulo que se
encontram na zona inferior da pagina. As imagens, todas com dimensées distintas,
interagem com os vdrios elementos de texto de uma forma flexivel, e grande parte
sangra as margens definidas.

TIPOGRAFIA

Cartola: Secgao: fonte Clarendon -regular, caixa-alta. Tema-fonte Baskerville - itélico, caixa-baixa.

Titulo: Fonte Baskerville - itdlico, caixa-baixa, e regular,caixa-alta. Alinhamento a esquerda.

Sub-titulo: Fonte Baskerville - itdlico, caixa-baixa. Alinhamento a esquerda.
Legendas: Fonte Clarendon - light e regular, caixa-baixa. Alinhamento a esquerda e ao centro.

IMAGEM

0 layout apresenta-se de acordo com uma montagem de imagens, todas séo fotografias, todas a cores, algumas com fundo,
outras recortadas pelos limites das proprias figuras. Surgem ainda duas fotografias com fundo inclinadas, cada uma para uma
direccao diferente. Nenhuma apresenta manipulagdes cromdticas notérias.




FICHA N.° 13: ELLE - MARCO 2011 Shopping

SUPORTE

Formato: 22,5 cm x 29,7 cm
Técnica de Impressdo: Impressdo a CMYK
Material: Couché brilhante 90gr

COR

Sdo utilizadas 2 cores: o preto aplicado na tipografia de
quase todos os elementos textuais, na cartola, no titulo
e sub-titulo, e nas legendas, e como cor das caixas e no
contorno dos fios; e o branco utilizado na tipografia de
algumas legendas.

® O

GRELHA-LAYOUT

0 layout organiza-se de forma flexfvel com a mar-
gem superior de 1,5cm; e as restantes de 2 cm. Nao
se consegue definir uma grelha exacta sobre a qual
os varios elementos se organizam. Em cada pagina

o layout decorre essencialmente de acordo com

6 modulos, 1 coluna vertical que morde a margem
lateral do respectivo lado de fora e a margem inferior;
4 colunas pequenas assentes na margem inferior; e 1
coluna central. Na pagina da esquerda a coluna verti-
caltem 2,5 cm de largura e 26 cm de altura; a coluna
horizontal tem 17 cm de largura e 4,8 cm de altura.
Ambas enqudram-se dentro das margens estabele-
cidas e balizam a coluna central com 19 cm de largura

DA | B

(sangra a margem interior) e 20 cm de altura. Na pagina da esquerda, a nica diferenca é que a coluna lateral tem 4,5 cm de largura
e sangra a margem lateral. As oito colunas tém o mesmo tamanho, assim como as imagens que incorporam com 3,5 cm de largura e
4,3 cmde altura.

TIPOGRAFIA

Cartola: Secgao: fonte Clarendon -regular, caixa-alta. Tema-fonte Baskerville - itdlico, caixa-baixa.

Titulo vertical: Fonte Baskerville - semi-bold a itdlico, caixa-alta.

Titulo horizontal : Fonte Baskerville - italico, caixa-baixa e regular, caixa-alta. Alinhamento a esquerda.
Sub-titulo: Fonte Baskerville - italico, caixa-baixa. Alinhamento em bandeira a esquerda.

Legendas: Fonte Clarendon - light e regular, caixa-baixa. Alinhamento em bandeira a esquerda, ao centro e a direita.
Legendas Designer: Fonte Clarendon - light, caixa-alta.

IMAGEM

0 layout apresenta-se de acordo com uma montagem de imagens, todas sao fotografias, todas a cores, algumas com fundo, outras
recortadas pelos limites das proprias figuras. Nenhuma apresenta grandes alteragoes cromaticas visiveis.
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FICHA N.° 14: ELLE - MARCO 2011 Artigo

SUPORTE

Formato: 22,5 cm x 29,7 cm
Técnica de Impressdo: Impressao a CMYK
Material: Couché brilhante 90gr

COR

Sdo utilizadas 2 cores: o preto aplicado em na tipografia de quase todos os elementos tex-
tuais, na cartola, no sub-titulo, e nas legendas; e o branco utilizado na tipografia de parte da
cartola e como cor da moldura da imagem rectangular de maiores dimensées.

® O

GRELHA -LAYOUT

0 layout organiza-se de acordo com a margem superior de 1,5cm; e as restantes de
2cm.

E visivel que o layout organiza-se de acordo com trés colunas, com 5,5 cm de largura.
O titulo e o sub-titulo, inserem-se num mdédulo com 11,5 cm de largura, isto é, com a
largura de 2 colunas, e encostam-se a margem lateral esquerda, relativamente a meio
da pagina. Nesta pagina existe ainda uma montagem de imagens, todas com formatos
e dimensoes diferentes, que dispde-se na pagina ocupando a mesma largura que o
mddulo do titulo. As legendas e o titulo secunddrio por sua vez jd ndo seguem a estru-
tura das 3 colunas.

A maioria das imagens respeita as margens, porém existe uma imagem de maiores
dimensoes, rectangular e inclinada, que se encontra no topo da pagina e sangra tanto a
margem superior como a margem lateral esquerda.

——
I

TIPOGRAFIA

Cartola: Seccao: fonte Clarendon -regular, caixa-alta. Tema-fonte Baskerville - itdlico, caixa-baixa.
Titulo: Fonte Baskerville - itdlico, caixa-baixa, e regular,caixa-alta. Alinhamento a esquerda.
Sub-titulo: Fonte Baskerville - itdlico, caixa-baixa. Alinhamento a esquerda.

Capitular: Fonte Baskerville - regular, caixa-alta.

Legendas: Fonte Clarendon - thin e regular, caixa-baixa. Alinhamento a esquerda e ao centro.

IMAGEM

0 layout apresenta-se de acordo com uma montagem de imagens, todas sao fotografias, todas a cores, algumas com fundo,
outras recortadas pelos limites das préprias figuras. A imagem de destaque surge com fundo inclinada, inserida numa moldura
branca com efeito sombra. Nenhuma apresenta manipulagdes cromaticas notdrias.




FICHA N.° 15: ELLE - MARCO 2011

Editorial

SUPORTE

Formato: 22,5 cm x 29,7 cm
Técnica de Impressdo: Impressao a CMYK
Material: Couché brilhante 90gr

COR

E apenas utilizada 1 cores: o branco aplicado no
titulo, no sub-titulo e na legenda.

O

GRELHA-LAYOUT

NZo se detecta nenhuma grelha exacta. O layout
decorre com duas imagem de fundo totalmente
sangradas, uma em cada uma das pdginas. Os res-
tantes elementos respeitam as margens de 1,5cm
no topo e 2 cm nas restantes.

Na pdgina da esquerda, encontra-se o titulo e sub-
-titulo ao meio da pagina. O titulo com 12 cm de
largura ndo tem uma disposicao rigida e morde a
margem lateral direita. O sub-tftulo organiza-se
numa coluna vertical com 6 cm de largura por de
baixo do tftulo. E visivel ainda uma legenda com

9 c¢m de largura encostada as margens do canto
inferior direito.

Na pdgina da direita para além da imagem de fundo encontra-se uma legenda c/ 9 cm de largura encostada as margens do canto

inferior esquerdo, alinhada a da outra paginda da pagina.

TIPOGRAFIA

Titulo: Fonte Baskerville - regular e semi-bold, caixa-baixa. Alinhamento misto.
Sub-titulo: Titulo: Fonte Baskerville - italico, caixa-baixa. Alinhamento em bandeira a esquerda.
Legendas: Fonte Clarendon - thin e regular, caixa-baixa. Alinhamento em bandeira a esquerda.

IMAGEM

As duas imagens fotograficas encontra-se a cores. E notdria uma manipulacdes cromatica através dos tons amarelados das ima-

gens.
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FICHA N.° 16: ELLE- SETEMBRO 2011 Capa

SUPORTE

Formato: 22 cm x 29,5 cm
Técnica de Impress3do: Impressao a CMYK ¢/ encadernacao brilhante
Material: Couché 140gr. Capa em desdobravel duplo.

COR

S3o utilizadas 2 cores: o branco, no logétipo, em parte da manchete, em parte do sub-
-titulo, e em algumas das chamadas sec.; e o bordd aplicado em parte da manchete, na
maioria do sub-titulo e nas restantes chamadas secundarias.

O e

GRELHA -LAYOUT

0 layout aparece sobre uma imagem de fundo totalmente sangrada, seguindo uma
grelha modular com uma margem ao redor de 0,5 cm.

0 layout compde-se pelo logétipo (entre-letra: 4 cm), que aparece na zona superior da
capa com 21cm de largura por 6,5 cm de altura; e por duas colunas laterais. Na coluna
da esquerda com 9,5 cm de largura; estd inserida a manhete com 4 linhas e 6,7 cm de
altura, e o seu ante-titulo com duas linhas e 1,4 cm de altura. Fazem também parte desta
coluna 3 chamadas secundarias de varias dimensoes, alinhadas em bandeira ao res-
pectivo lado. Na coluna da direita, que morde a margem lateral da pagina encontram-se
mais duas chamadas sec. alinhadas em bandeira a direita. Por fim, existe o layout apre-
senta ainda uma outra chamada sec. isolada localizada na area do logétipo com 3,5 cm
de altura e largura, entre as duas primeiras letras, e por uma chamada secundaria relativa
ao suplemento de moda, no canto inferior direito.

TIPOGRAFIA

Manchete: Fonte Baskerville - bold, caixa-alta, com sombra. Alinhamento misto.

Sub-titulo: Fonte Baskerville - bold, caixa-alta, com sombra. Alinhamento misto.

Chamadas Secundarias: Existem apenas 2 chamadas que surgem todas na fonte Baskerville, 1a regular e caixa-alta com o sub-
-titulo a itdlico e caixa-alta e outra com o titulo em italico e caixa-baixa e o sub-titulo a regular e caixa-alta. Existem também duas
chamadas com o titulo na fonte Baskerville - regular, caixa-alta e o sub-titulo na fonte Futura - book, caixa-alta; e 1 chamada com
o titulo na fonte Futura - heavy, caixa-alta e o sub-titulo na fonte Baskerville - italico, caixa-baixa e caixa-alta. Todas estas surgem
alinhadas em bandeira ao lado da coluna a que pertencem. A chamada isolada no topo encontra-se toda na fonte Futura - light, com
uma palavra a heavy, em caixa-alta, alinhada ao centro.

IMAGEM

Aimagem fotografica com fundo encontra-se a cores, com a cabeca da modelo a tapar uma das letras do logétipo. A nivel cromdtico aima-
gem ndo parece fugir muito a realidade.
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FICHA N.° 17: ELLE - SETEMBRO 2011 Tendéncias

SUPORTE

Formato: 22,5 cm x 29,7 cm
Técnica de Impressao: Impressao a CMYK
Material: Couché brilhante 90gr

COR

Sdo utilizadas 2 cores: o preto aplicado em na tipografia de quase todos os elementos textu-
ais, na cartola, no sub-titulo, e nas legendas, e como cor das caixas e no contorno dos fios;
e o branco utilizado na tipografia do titulo e de algumas legendas.

O @

GRELHA -LAYOUT

0 layout organiza-se de forma flexivel com a margem superior de 1,5cm; e as res-
tantes de 2 cm. Nao se consegue definir uma grelha exacta sobre a qual os varios
elementos se organizam.

0O layout organiza-se em redor de uma imagem rectangular de destaque com 11cm
de largura e 16 cm de altura e de uma coluna com 7 cm de largura que insere o titulo
e do sub-titulo que se encontra na parte inferior da pagina respeitando as devidas
margens.

A maioria das imagens, todas com diferentes tamanhos, algumas com fundo e outras
sem, sangram as margens pagina. A imagem de destaque, que tem 11,5 cm de largura
e 15 cm de altura, centra-se na pagina sangrando o topo.

TIPOGRAFIA

Cartola: Secgao: fonte Clarendon -regular, caixa-alta. Tema-fonte Baskerville - itdlico, caixa-baixa.

Titulo: Fonte Baskerville - italico, caixa-baixa, e regular,caixa-alta. Alinhamento a esquerda.

Sub-titulo: Fonte Baskerville - itdlico, caixa-baixa. Alinhamento a esquerda.

Legendas: Fonte Clarendon - thin e regular, caixa-baixa. Alinhamento a esquerda.

IMAGEM

0 layout apresenta-se de acordo com uma montagem de imagens, todas sdo fotografias, todas a cores, duas com fundo (a de
maiores dimensdes e uma pequena inclinada), outras recortadas pelos limites das préprias figuras. Nenhuma apresenta grandes

manipulagées cromaticas.




FICHA N.° 18: ELLE - SETEMBRO 2011 Shopping

SUPORTE

1
@ Formato: 22,5 cm x 29,7 cm

Técnica de Impressao: Impressao a CMYK
Material: Couché brilhante 90gr

ELLEestilo

h
kg
SHATSES OF rALY
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até i dicoda de 70. - COR

JVORE WEAR

Sdo utilizadas 2 cores: o preto aplicado na tipografia
de quase todos os elementos textuais e como cor das
caixas e no contorno dos fios; e o branco utilizado na
tipografia de algumas legendas.

N N

GRELHA-LAYOUT

0 layout organiza-se de forma flexfvel com a mar-
gem superior de 1,5cm; e as restantes de 2 cm. Nao
se consegue definir uma grelha exacta sobre a qual
os varios elementos se organizam. Em cada pagina
o layout decorre essencialmente de acordo com 6
madulos, 1coluna vertical que morde a margem
lateral do respectivo lado de fora e a margem inferior;
4 colunas pequenas assentes na margem inferior; e 1
coluna central.

Na pdgina da esquerda a coluna vertical tem 2,5

cm de largura e 26 cm de altura; a coluna horizon-
tal tem 17 cm de largura e 4,8 cm de altura. Ambas
- enqudram-se dentro das margens estabelecidas e

U

balizam a coluna central com 19 cm de largura (sangra a margem interior) e 20 cm de altura. Na pagina da esquerda, a nica dife-
renga é que a coluna lateral tem 4,5 cm de largura e sangra a margem.
As oito imagens do mesmo tamanho tém 3,5 cm de largura e 4,3 cm de altura.

TIPOGRAFIA

Cartola: Secgao: fonte Clarendon -regular, caixa-alta. Tema-fonte Baskerville - itdlico, caixa-baixa.

Titulo vertical: Fonte Baskerville - semi-bold a itdlico, caixa-alta.

Titulo horizontal : Fonte Baskerville - italico, caixa-baixa e regular, caixa-alta. Alinhamento a esquerda.
Sub-titulo: Fonte Baskerville - italico, caixa-baixa. Alinhamento em bandeira a esquerda.

Legendas: Fonte Clarendon - thin e regular, caixa-baixa. Alinhamento em bandeira a esquerda, ao centro e a direita.
Legendas Designer: Fonte Clarendon - thin, caixa-alta.

IMAGEM

0 layout apresenta-se de acordo com uma montagem de imagens, todas fotografias, todas a cores, algumas com fundo, outras
recortadas pelos limites das préprias figuras. Nao se verificam sinais notérios de tratamento cromatico.
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FICHA N.° 19: ELLE - SETEMBRO 2011 Artigo

SUPORTE

ELLEbeleza

Formato: 22,5 cm x 29,7 cm
Técnica de Impressao: Impressao a CMYK
Material: Couché brilhante 90gr

COR

E utilizada apenas 1 cor: o preto usado em toda a tipografia e como cor do contorno da caixa.

GRELHA -LAYOUT

0 layout organiza-se de forma flexivel com a margem superior de 1,5cm; e as res-
tantes de 2 cm. Nao se consegue definir uma grelha exacta sobre a qual os varios

elementos se organizam.

0 layout organiza-se de acordo com varios modulos, todos com dimensdes distintas.
1dos mddulos corresponde a uma imagem, de 13,5 cm de largura e 15,5 cm de altura
que sangra o topo assim como a lateral esquerda, os restantes sdo bocos de texto que
respeitam as margens de 1,5cm no topo e 2 cm nas restantes.

0 titulo, de 9,5 cm de largura sobrepe-se a imageme e tal como o sub-titulo (7 cm de
largura) alinha-se & margem lateral direita da pagina. ocupa um médulo de 13 cm de
largura por 2,5 de altura.

Para além desses mddulos, exitem mais 5. Trés, um com uma largura de 7cm, outro
com 12 cm e outro, uma caixa, com 11,5 cm enconstam-se também a margem lateral
direita. Os outros 2, um com 11 cm de largura e outro com 5,5 cm, alinham-se paralelos
amargem lateral esquerda, a uma distancia de 0,5 cm.

TIPOGRAFIA

Cartola: Secgao: fonte Clarendon -regular, caixa-alta. Tema-fonte Baskerville - itdlico, caixa-baixa.
Titulo: Fonte Baskerville - semi-bold,caixa-alta. Alinhamento a esquerda.

Sub-titulo: Fonte Baskerville - itdlico, caixa-baixa. Alinhamento a esquerda.

Titulo Sec.: Fonte Baskerville - regular, em caixa-alta, e itdlico, caixa-baixa. Alinhamento a esquerda.
Corpo de texto: Fonte Baskerville - regular, em caixa-baixa. Alinhamento justificado.

Titulo caixa: Fonte Clarendon - regular, caixa-alta.

Texto caixa: Fonte Futura - heavy, caixa-baixa. Alinhamento em bandeira a esquerda.

Legenda: Fonte Clarendon - thin, caixa-baixa. Alinhamento em bandeira a direita.

IMAGEM

A tnica imagem é uma fotografia e encontra-se a cores, sem grande tipo de tratamento grafio ou manipulagdo cromatica.




FICHA N.° 20: ELLE - SETEMBRO 2011 Editorial

SUPORTE

Formato: 22,5 cm x 29,7 cm
Técnica de Impressdo: Impressao a CMYK
Material: Couché brilhante 90gr

COR

E utilizada apenas 1 cor: o branco. em todos os
elementos textuais. Uma das letras do titulo surge
preenchida por um fundo fotografico.

O

GRELHA-LAYOUT

N3o se detecta nenhuma grelha exacta.O layout
decorre com duas imagem de fundo totalmente san-
gradas, uma em cada uma das paginas. Os restantes
elementos respeitam as margens de 1,5cm no topo e
2 cm nas restantes.

Na pagina da esquerda, é visivel apenas uma legenda
com o titulo sec. com 4 cm de largura e a legenda
com 9 cm de lagrura encostada ao canto inferior
esquerdo da pagina.

Na pagina da direita para além da imagem de fundo
encontra-se o titulo com 11 cm de largurae sub-
-titulo com 16 cm de largura, a meio da pégina,
encostados a margem inferior direita. Existe ainda,
na zona superior, uma legenda c/ 3,5 cm de largura

encostada a margem lateral esquerda.

TIPOGRAFIA

Titulo: Fonte Baskerville - semi-bold, caixa-baixa. Alinhamento misto.

Sub-titulo: Fonte Baskerville - itélico, caixa-baixa. Alinhamento em bandeira a direita.

Titulo Sec.: Fonte Baskerville - regular, caixa-alta. Alinhamento em bandeira a esquerda.
Legendas: Fonte Clarendon - thin e regular, caixa-baixa. Alinhamento em bandeira a esquerda.

IMAGEM

0 layout apresenta-se de acordo com duas imagens distintas, ambas fotografias com fundo e ambas a cores. Em nenhuma das
imagens se nota grande tipo de tratamento grafico nem manipulagdo cromatica.
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FICHA N.° 21: ELLE- MARCO 2012 Capa

SUPORTE

Formato: 22 cm x 29,5 cm
Técnica de Impressdo: Impressao a CMYK c/ encadernagdo brilhante
Material: Couché 140gr. Capa em desdobravel duplo.

COR

Sao utilizadas 2 cores: o branco, no logétipo, na manchete e na maioria das chamadas
secundarias; e o preto usado em duas chamadas secundaria.

Oe

GRELHA -LAYOUT

O layout aparece sobre uma imagem de fundo totalmente sangrada, seguindo uma
grelha modular com uma margem ao redor de 0,5 cm.

0 layout compde-se pelo logdtipo, que aparece na zona superior da capa com 21 cm de
largura por 6,5 cm de altura; pela manhete de 4 linhas com 9 cm de largura e 6 cm de
altura e o sub-titulo com 6 cm por 1,4 cm, que se encontram organizada na vertival na
zona lateral esquerda da pagina a uma distancia de 0,5 cm do logdtipo e de 0,5 cm do
extremo esquerdo da pdgina; que se junta a coluna onde estdo inseridas duas chama-
das secundarias com dimensées distintas, alinhadas em bandeira a esquerda. Existem
mais trés chamadas isoladas. 1encostada a margem lateral direita, 1encostada a
margem inferior, sem alinhamento aparente a nada, e ainda uma chamada secundaria

_ isolada localizada na drea do logdtipo com 3 cm de largura e 3 cm de altura, alinhada
entre as duas primeiras letras desse mesmo.

TIPOGRAFIA

Manchete: Fonte Baskerville - semi-bold, caixa-alta. Alinhamento a direita.

Ante-titulo: Fonte Baskerville - itdlico, caixa-alta. Alinhamento misto.

Chamadas Secunddrias: Existem 2 chamadas com o titulo e o sub-titulo na fonte Baskerville - regular, caixa-alta; existe também 2
chamadas que aparecem na fonte Futura - book e heavy, caixa-alta, e existe ainda uma outra que mistura as duas fontes. Essa apre-
senta o titulo na fonte Futura - heavy, caixa-alta com o sub-titulo Baskerville - regular, caixa-alta. A excepgao da chamada isolada,
que surge alinhada ao meio, todas as outras surgem alinhadas em bandeira ou a esquerda ou a direita, consoante o lado da pagina
onde se encontram.

IMAGEM

Aimagem fotografica com fundo encontra-se a cores, sem grande manipulagao cromdtica, com a cabega da modelo sobreposta ao logs-
tipo.




FICHA N.° 22: ELLE - MARGO 2012 Tendéncias

SUPORTE

Formato: 22,5 cm x 29,7 cm
Técnica de Impressdo: Impressao a CMYK
Material: Couché brilhante 90gr

COR

Sdo utilizadas 2 cores: o preto aplicado em na tipografia de quase todos os elementos textu-
ais, na cartola, no sub-titulo, e nas legendas, e como cor das caixas e no contorno dos fios;
e o branco utilizado na tipografia do titulo e de algumas legendas.

Oe®

GRELHA -LAYOUT

0O layout organiza-se de forma flexivel com a margem superior de 1,5cm; e as res-
tantes de 2 cm. N3o se consegue definir uma grelha exacta sobre a qual os varios
elementos se organizam.

A cartola, morde a margem superior e distancia-se da margem lateral esquerda por
13,5 cm, e o félio rompe as margens mas alinha-se & margem lateral esquerda a 0,5
cm do extremo inferior da pagina. Na mancha (til, o layout organiza-se em redor da
caixa do titulo com 8 cm de largura e 4 cm de altura e do sub-titulo que se encon-

tram na zona inferior da pagina. As imagens, todas com dimensées distintas, intera-
gem com os vdrios elementos de texto de uma forma flexivel, e grande parte sangra

as margens definidas.

TIPOGRAFIA

Cartola: Secgao: fonte Clarendon -regular, caixa-alta. Tema-fonte Baskerville - itdlico, caixa-baixa.
Titulo: Fonte Baskerville - itdlico, caixa-baixa, e regular,caixa-alta. Alinhamento a esquerda.
Sub-titulo: Fonte Baskerville - itdlico, caixa-baixa. Alinhamento a esquerda.

Legendas: Fonte Clarendon - thin e regular, caixa-baixa. Alinhamento a esquerda e ao centro.

IMAGEM

0 layout apresenta-se de acordo com uma montagem de imagens, todas sao fotografias, todas a cores, algumas com fundo,
outras recortadas pelos limites das préprias figuras. Surgem ainda duas fotografias com fundo inclinadas, cada uma para uma
direccdo diferente. Nenhuma apresenta manipulagdes cromaticas notdrias.
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FICHA N.° 23: ELLE - MARCO 202 Artigo

SUPORTE

Formato: 22,5 cm x 29,7 cm
Técnica de Impressao: Impressao a CMYK
Material: Couché brilhante 90gr

COR

Séo utilizadas duas cores: o preto usado em praticamente toda a tipografia e como cor do
fundo da caixa; e o branco, na tipografia da caixa.

GRELHA -LAYOUT

0 layout organiza-se de forma flexivel com a margem superior de 1,5cm; e as res-
tantes de 2 cm. Nao se consegue definir uma grelha exacta sobre a qual os varios

elementos se organizam.

0 layout organiza-se de acordo com varios modulos, todos com dimensdes distintas.
1dos mddulos corresponde a uma imagem, de 13,5 cm de largura e 15,5 cm de altura
que sangra o topo assim como a lateral esquerda, os restantes sdo bocos de texto que
respeitam as margens de 1,5cm no topo e 2 cm nas restantes.

0 titulo, de 8 cm de largura, tal como o sub-titulo (9,5 cm de largura) encontra-se a
meio da pagina, alinhados a margem lateral esquerda da pdgina.

Para além desses mddulos, exitem dois com uma largura de 5,5cm, outro com 12 cm,
mais dois e uma caixa, com 9 cm, outros dois 7 cm de largura e um com 11 cm de lar-
gura e outro com 6,5 cm.

TIPOGRAFIA

Cartola: Secgao: fonte Clarendon -regular, caixa-alta. Tema-fonte Baskerville - itdlico, caixa-baixa.
Titulo: Fonte Baskerville - semi-bold,caixa-alta. Alinhamento a esquerda.

Sub-titulo: Fonte Baskerville - itdlico, caixa-baixa. Alinhamento a esquerda.

Capitular: Fonte Baskerville - semi-bold,caixa-alta.

Titulo Sec.: Fonte Baskerville - regular, em caixa-alta, e itdlico, caixa-baixa. Alinhamento a esquerda.
Corpo de texto: Fonte Baskerville - regular, em caixa-baixa. Alinhamento justificado.

Titulo caixa: Fonte Clarendon - thin, caixa-alta.

Texto caixa: Fonte Futura - bold, caixa-baixa. Alinhamento em bandeira a esquerda.

Legenda: Fonte Clarendon - thin, caixa-baixa. Alinhamento em bandeira a direita.

IMAGEM

A tinica imagem ¢ uma fotografia e encontra-se a cores, sem grande tipo de tratamento grafio ou manipulagdo cromatica.




FICHA N.° 24: ELLE - MARCO 2012 Editorial

SUPORTE

Formato: 22,5 cm x 29,7 cm
Técnica de Impressdo: Impressao a CMYK
Material: Couché brilhante 90gr

/ “ y

‘ i COR
)ﬁk '
‘ Folliﬂn  voste as

4 E utilizada apenas 1 cor: o branco. No entanto ¢
endenClaS utilizado com diferentes opacidades. No titulo e sub-

; -titulo apresenta-se com vdrios niveis de transpa-
réncia e nas legendas é utilizado a 100%.

O

CHLOE

GRELHA-LAYOUT

N3o se detecta nenhuma grelha exacta.O layout
decorre com duas imagem de fundo totalmente
sangradas, uma em cada uma das paginas. Os res-
tantes elementos respeitam as margens de 1,5cm
no topo e 2 cm nas restantes.

Na pdgina da esquerda, é visivel uma legenda com
3,5 cm de largura encostada a margem direita da
pagina e um titulo secunddrio com 2,5 cm de lar-
gura.

Na pdgina da direita para além da imagem de

fundo encontra-se o titulo (16,5 cm de largura)

e sub-titulo na parte inferior da pagina com um

alinhamento variado em que o sub-titulo (12 cm de

largura) morde a margem lateral direita.

Existe ainda um titulo secunddrio com 2,5 cm de largura.

TIPOGRAFIA

Titulo: Fonte Baskerville - semi-bold, caixa-baixa. Alinhamento misto.

Capitular: Fonte Baskerville - itdlico, caixa-baixa, com transparéncia.

Sub-titulo: Fonte Baskerville - itélico, caixa-baixa. Alinhamento em bandeira a direita.

Titulo Sec.: Fonte Baskerville - italico, caixa-alta. Alinhamento em bandeira a esquerda.
Legendas: Fonte Clarendon - thin e regular, caixa-baixa. Alinhamento em bandeira a esquerda.

IMAGEM

0 layout apresenta-se de acordo com duas imagens distintas, ambas fotografias com fundo e ambas a cores. Em nenhuma das
imagens se nota grande tipo de tratamento grafico nem manipulagdo cromatica.
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FICHA N.° 25: ELLE- SETEMBRO 2012 Capa

SUPORTE

Formato: 22 cm x 29,5 cm
Técnica de Impressao: Impressao a CMYK c/ encadernacao brilhante
Material: Couché 140gr. Capa em desdobravel duplo.

COR

Sdo utilizadas 2 cores: 0 azul escuro, no logétipo, em parte da manchete e sub-titulo, e
em algumas chamadas secunddrias; e o preto em parte da manchete e também em algu-

i

mas chamadas secunddrias.
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GRELHA -LAYOUT

O layout aparece sobre uma imagem de fundo totalmente sangrada, seguindo uma
grelha modular com uma margem ao redor de 0,5 cm.

0 layout compdes pelo logétipo (entre-letra: 2cm), que aparece na zona superior da
capa com 21cm de largura por 6,5 cm de altura; pela manhete de 4 linhas com 8,5 cm
de largura e 5,5 cm de altura e o sub-titulo com 10 cm por 0,5 cm, que se encontram
alinhados em bandeira a esquerda e que incorporam na coluna lateral onde estam
inseridas duas chamadas secunddrias com diferentes dimensées, alinhadas também
em bandeira a esquerda. Existem mais trés chamadas que constituem a coluna lateral
direita com uma largura de 4,2 cm encostada a margem lateral direita, alinhadas em
bandeira a direita. Existe ainda 1chamada secundaria isolada localizada na area do
logétipo com 3 cm de largura e 2 cm de altura, alinhada entre as duas primeiras letras
desse mesmo.

TIPOGRAFIA

Manchete: Fonte Baskerville - light e medium, caixa-alta. Alinhamento a direita.

Sub-titulo: Fonte Futura - heavy, caixa-alta. Alinhamento a esquerda.

Chamadas Secunddrias: Existem 3 chamadas que surgem todas na fonte Futura - caixa-alta alternando entre light, book e heavy.
Duas outras surgem com o titulo na fonte Baskerville - um a regular, caixa-alta, outro a italico, com o sub-titulo na fonte Futura -
um a heavy e outro a medium, caixa-alta. Por fim uma chamada secundaria surge de forma inversa, com o titulo na fonte Futura -
heavy e o sub-titulo na fonte Baskerville - semi-bold e em caixa-alta;-alta. A excepgdo da chamada isolada, que surge alinhada ao
centro, todas as outras surgem alinhadas em bandeira ao respectivo lado da pagina em que se encontram.

IMAGEM

Aimagem fotografica apresenta-se como fundo de 1cor, em vez do fundo fotografico original. Encontra-se a cores, sem grande manipula-
¢do cromatica, e é sobreposta pelo logétipo.
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FICHA N.° 26: ELLE - SETEMBRO 2012 Shopping

SUPORTE

{;;

Formato: 22,5 cm x 29,7 cm
Técnica de Impressdo: Impressdo a CMYK
Material: Couché brilhante 90gr

COR

S3o utilizadas 2 cores: o preto aplicado na tipografia de
quase todos os elementos textuais, na cartola, no titulo
e sub-titulo, e nas legendas, e como cor das caixas e no
contorno dos fios; e o branco utilizado na tipografia de
algumas legendas.

®O

{58 LOOK MILITAR

GRELHA-LAYOUT

0 layout organiza-se de forma flexfvel com a mar-
gem superior de 1,5cm; e as restantes de 2 cm. Nao
se consegue definir uma grelha exacta sobre a qual
os vdrios elementos se organizam. Em cada pdgina

o layout decorre essencialmente de acordo com 6
mddulos, 1 coluna vertical que morde a margem
lateral do respectivo lado de fora e a margem inferior;
4 colunas pequenas assentes na margem inferior; e 1
coluna central. Na pagina da esquerda a coluna verti-
cal tem 2,5 cm de largura e 26 cm de altura; a coluna
horizontal tem 17 cm de largura e 4,8 cm de altura.

- Ambas enqudram-se dentro das margens estabele-
cidas e balizam a coluna central com 19 cm de largura

(sangra a margem interior) e 20 cm de altura. Na pagina da esquerda, a Unica diferenca é que a coluna lateral tem 4,2 cm de largura
e sangra a margem lateral. Apesar das seis imagens ndo terem a mesma altura (as da pagina da esquerda tém 3 cm de altura, e as da
pagina da direita tém 4,3 cm de altura) ambas tém 3,5 cm de largura, medida de largura de todas as colunas pequenas.

TIPOGRAFIA

Cartola: Secgao: logdtipo. Tema: fonte Baskerville - itdlico, caixa-baixa.

Titulo vertical: Fonte Baskerville - semi-bold a itdlico, caixa-alta.

Titulo horizontal : Fonte Baskerville - italico, caixa-baixa e regular, caixa-alta. Alinhamento a esquerda.
Sub-titulo: Fonte Baskerville - italico, caixa-baixa. Alinhamento em bandeira a esquerda.

Legendas: Fonte Clarendon - thin e regular, caixa-baixa. Alinhamento em bandeira a esquerda, ao centro e a direita.
Legendas Designer: Fonte Clarendon - thin, caixa-alta.

IMAGEM

0 layout apresenta-se de acordo com uma montagem de imagens, todas sao fotografias, todas a cores, algumas com fundo,
outras recortadas pelos limites das proprias figuras. Nenhuma apresenta grandes alteragdes cromdticas visiveis.
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FICHA N.° 27: ELLE - SETEMBRO 2012 Artigo

SUPORTE

BLLECorpo

Formato: 22,5 cm x 29,7 cm
Técnica de Impressao: Impressdo a CMYK
Material: Couché brilhante 90gr

oP

COR

Sdo utilizadas 2 cores: o preto usado toda a tipografia;

e o branco aplicado com transparéncia, no fundo da
coluna da pagina da direita.

® O

GRELHA-LAYOUT

0 layout organiza-se de acordo com a margem
superior de 1,5cm; e as restantes de 2 cm.

Na pagina da esquerda, é visivel que o layout
organiza-se de acordo com trés colunas, com 5,5
cm de largura e por uma imagem inteira e por parte
de outra que ocupa as duas paginas. O titulo, com 12
cm de largura e o sub-titulo, com 8 cm, encostam-
-se a margem esquerdam, na zona superior da
pagina. Nesta pagina todos os elementos respeitam
as margens de 1,5cm no topo e 2 cm nas restantes, o
mesmo nado acontece na outra pagina.

Na pagina da direita, s6 existe uma coluna de texto, a
do meio, também com 5,5 cm de lagura, e trés ima-
gens que se sobrepde entre si, que ultrapassam todas
as margens.

TIPOGRAFIA

Cartola: Secgao: logdtipo. Tema: fonte Baskerville - itdlico, caixa-baixa.

Titulo: Fonte Baskerville - semi-bold, caixa-alta e caixa-baixa.Alinhamento misto.
Sub-titulo: Fonte Baskerville - italico, caixa-baixa. Alinhamento em bandeira a esquerda.
Capitular: Fonte Baskerville - semi-bold, caixa-alta.

Corpo de texto: Fonte Baskerville - regular, em caixa-baixa. Alinhamento justificado.
Legendas: Fonte Clarendon - thin e regular, caixa-baixa. Alinhamento em bandeira a esquerda.

IMAGEM

Todas as imagens sao fotografias, no entanto de periodos diferetes, fazendo com que todas elas aparecam, com cores diferentes
devido as diferengas tecnoldgicas de cada era. Pensa-se ndo haver alteragdes cromdticos feitas pelo designer.
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FICHA N.° 28: ELLE - SETEMBRO 2012

Editorial

night/

SUPORTE

Formato: 22,5 cm x 29,7 cm
Técnica de Impressdo: Impressao a CMYK
Material: Couché brilhante 90gr

COR

E apenas utilizada 1 cores: o branco aplicado no
titulo, no sub-titulo e na legenda.

O

GRELHA-LAYOUT

N3o se detecta nenhuma grelha exacta. O layout
decorre com uma imagem de fundo totalmente
sangrada,comum as duas paginas. Os restantes
elementos respeitam as margens de 1,5cm no topo
e 2 cm nas restantes.

Na pégina da esquerda, encontra-se o tftulo (10 cm

de largura) e sub-titulo na parte inferior da pagina
com um alinhamento variado em que o sub-titulo

(15 cm de largura) morde a margem lateral direita.
Na pdgina da direita para além da imagem de fundo
existe uma legenda com 3,5 cm de largura encos-
tada a margem esquerda.

TIPOGRAFIA

Titulo: Fonte Futura - light, cixa-baixa e Fonte Baskerville - semi-bold, caixa-baixa. Alinhamento misto.

Sub-titulo: Fonte Baskerville - itlico, caixa-baixa. Alinhamento misto.

Legendas: Fonte Clarendon - thin e regular, caixa-baixa. Alinhamento em bandeira a esquerda.

IMAGEM

A imagem fotografica encontra-se a cores com um trabalho notério relativo a satuagao das cores.
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FICHA N.° 29: ELLE- MARCO 2013 Capa

SUPORTE

Formato: 22 cm x 29,5 cm
Técnica de Impressao: Impressao a CMYK c/ encadernacao brilhante
Material: Couché 140gr. Capa em desdobravel duplo.

COR

Sao utilizadas 3 cores: o preto, no logétipo, em parte do sub-titulo de 1e em algumas das
chamadas sec.; o azul escuro usado na manchete em em algumas chamadas sec.; e o
rosa 2 chamadas secunddrias.

LN NO

GRELHA -LAYOUT

O layout aparece sobre uma imagem de fundo totalmente sangrada, seguindo uma
grelha modular com uma margem ao redor de 0,5 cm.

0 layout compédes pelo logétipo, que aparece na zona superior da capa com 21cm de
largura por 6,5 cm de altura; pela manhete que surge a uma distancia de 1,5 cm do
logétipo e alinhada a margem lateral esquerda, com 3 linhas e com 7,8 cm de largura
e 4 cm de altura e o sub-titulo com 7 cm por 2,4 cm, que se encontram alinhados em
bandeira a esquerda e que incorporam na coluna lateral onde estam inseridas duas
chamadas secunddrias com diferentes dimensées, alinhadas também em bandeira a
esquerda. Existem mais trés chamadas, de diferentes dimensées, que constituem a
coluna lateral direita com uma largura de 5,5 cm encostada a margem lateral direita,
alinhadas em bandeira a direita.

TIPOGRAFIA

Manchete: Fonte Baskerville - light e bold, caixa-alta. Alinhamento a esquerda.

Sub-titulo: Fonte Futura - book, caixa-alta. Alinhamento a esquerda.

Chamadas Secunddrias: Todas as chamadas secunddrias surgem na fonte sem serifa - Futura, sempre em caixa-alta. Por sua vez vio
surgindo diferentes contrastes entre peso e inclinagao pois sao utilizadas varias variantes da fonte - light, book, medium, heavy e
bold. Todas elas surgem alinhadas em bandeira a esquerda ou a direita, consoante a coluna lateral a que pertencem.

IMAGEM

Aimagem fotografica apresenta-se como fundo de 1 cor, em vez do fundo fotografico original. Encontra-se a cores, sem grande manipula-
¢do cromatica, e é sobreposta pelo logétipo.




FICHA N.° 30: ELLE - MARCO 2013 Tendéncias

SUPORTE SUPORTE

Formato: 22,5 cm x 29,7 cm
Técnica de Impressdo: Impressao a CMYK
Material: Couché brilhante 90gr

COR

Sdo utilizadas 2 cores: o preto aplicado em na tipografia de quase todos os elementos textu-
ais, na cartola, no sub-titulo, e nas legendas, e como cor das caixas e no contorno dos fios;
e o branco utilizado na tipografia do titulo e de algumas legendas, assim como cor de fundo,
com transparéncia, de caixas de legendas.

Oe

GRELHA -LAYOUT

0O layout organiza-se de forma flexivel com a margem superior de 1,5cm; e as res-
tantes de 2 cm. N3o se consegue definir uma grelha exacta sobre a qual os varios
elementos se organizam.

A cartola, morde a margem superior e distancia-se da margem lateral esquerda por
13,5 cm, e o félio rompe as margens mas alinha-se & margem lateral esquerda a 0,5
cm do extremo inferior da pagina. Na mancha (til, o layout organiza-se em redor do
titulo com 6,5 cm de largura e do sub-titulo com 6 cm de largura que se encontram
centrados a meio da pagina. As imagens, todas com dimensées distintas, interagem

]
| ) )
margens definidas. Aimagem de destaque tem 10 cm de largura e 14,5 cm de altura.

com os vdrios elementos de texto de uma forma flexivel, e grande parte sangra as

TIPOGRAFIA

Cartola: Secgao: logétipo. Tema: fonte Baskerville - italico, caixa-baixa.

Titulo: Fonte Baskerville - itdlico, caixa-baixa, e regular,caixa-alta. Alinhamento a esquerda.
Sub-titulo: Fonte Baskerville - itdlico, caixa-baixa. Alinhamento a esquerda.

Legendas: Fonte Clarendon - thin e regular, caixa-baixa. Alinhamento a esquerda e ao centro.
Legendas Designer: Fonte Clarendon - regular, caixa-alta.

IMAGEM

0 layout apresenta-se de acordo com uma montagem de imagens, todas sao fotografias, todas a cores, algumas com fundo,
outras recortadas pelos limites das proprias figuras. Nenhuma apresenta manipulagées cromaticas notorias.
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FICHA N.° 31: ELLE - MARCO 2013 Shopping

SUPORTE

ELLEestilo

Formato: 22,5 cm x 29,7 cm
Técnica de Impressdo: Impressdo a CMYK
Material: Couché brilhante 90gr

®
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COR

Sdo utilizadas 2 cores: o preto aplicado na tipografia de
quase todos os elementos textuais, na cartola, nos sub-
-titulos, e nas legendas; e o branco utilizado com trans-
paréncia como cor de fundon das caixas das legendas.

® O

GRELHA-LAYOUT

0 layout organiza-se de forma flexivel com a mar-
gem superior de 1,5cm; e as restantes de 2 cm.

Nao se consegue definir uma grelha exacta sobre

a qual os vdrios elementos se organizam. Em cada
pagina o layout decorre essencialmente de acordo
com 2 mddulos, 1coluna lateral, uma coluna vertical
encostada a margem lateral esquerda e uma coluna
central comum as duas paginas sangrando algumas
das margens. Na pagina o sub-titulo tem uma largura
de 10,5 cm.

TIPOGRAFIA

Cartola: Secgao: logdtipo. Tema: fonte Baskerville - itdlico, caixa-baixa.

Titulo vertical: Fonte Baskerville - semi-bold a itdlico, caixa-alta.

Sub-titulo: Fonte Baskerville - italico, caixa-baixa. Alinhamento em bandeira a esquerda.

Legendas: Fonte Clarendon - thin e regular, caixa-baixa. Alinhamento em bandeira a esquerda, ao centro e a direita.

IMAGEM

0 layout apresenta-se de acordo com uma montagem de imagens, todas so fotografias, todas a cores, algumas com fundo,
outras recortadas pelos limites das proprias figuras. Nenhuma apresenta grandes alteragdes cromaticas visiveis.




FICHA N.° 32: ELLE - MARCO 2013 Artigo

‘ SUPORTE

ELLE beleza

Formato: 22,5 cm x 29,7 cm
Técnica de Impressao: Impressao a CMYK
Material: Couché brilhante 90gr

COR

Sdo utilizadas duas cores: o preto usado em praticamente toda a tipografia e como cor dos
fios; e o cinzento, na cor de fundo das caixas.

Tonificar

GRELHA -LAYOUT

0 layout organiza-se de acordo com 3 colunas, respeitando a margem superior de
1,5cm; e as restantes de 2 cm.

0 titulo e o sub-titulo localizam-se destacadamente no topo de forma central, ocu-
pando a largura total da drea util da pagina.

As 3 colunas de 5,5 cm de largura distanciam-se por 0,5 cm entre si. Apenas 2 sdo
preenchidas por texto, a do meio é composta unicamente por uma montagem de
vdrias imagens.Na coluna da direita enontra-se outra coluna de texto de menores
dimensoes, com 4,2 a morder o canto inferior direito das margens. A disposicao fle-
xivel tanto desta coluna menor como a disposicdo das pequenas de legendas fazem
com que nao se consiga defini uma grelha exacta.

TIPOGRAFIA

Cartola: Secgao: logétipo. Tema:fonte Baskerville - italico, caixa-baixa.

Titulo: Fonte Baskerville - semi-bold,caixa-alta. Alinhamento a esquerda.

Sub-titulo: Fonte Baskerville - italico, caixa-baixa. Alinhamento a esquerda.

Titulo Sec.: Fonte Baskerville - regular, em caixa-alta, e itdlico, caixa-baixa. Alinhamento a esquerda.
Corpo de texto: Fonte Baskerville - regular, em caixa-baixa. Alinhamento justificado.

Titulo legenda: Fonte Clarendon - regular, caixa-alta.

Texto caixa: Fonte Futura - book, caixa-baixa. Alinhamento em bandeira a esquerda.

Legenda: Fonte Clarendon - light e roman, caixa-baixa. Alinhamento em bandeira a direita.

IMAGEM

0 layout apresenta-se de acordo com uma montagem de imagens, todas sao fotografias cores, todas sem fundo, recortadas pelos
limites das préprias figuras. Nenhuma apresenta grandes alteragdes cromaticas visiveis.
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FICHA N.° 33: ELLE - MARCO 2013

Editorial

SUPORTE

Formato: 22,5 cm x 29,7 cm
Técnica de Impressdo: Impressao a CMYK
Material: Couché brilhante 90gr

COR

E apenas utilizada 1 cores: o preto aplicado no titulo,
no sub-titulo e na legenda.

GRELHA-LAYOUT

N3o se detecta nenhuma grelha exacta. O layout
decorre com duas imagem de fundo totalmente
sangradas, uma em cada uma das paginas. Os res-
tantes elementos respeitam as margens de 1,5cm
no topo e 2 cm nas restantes.

Na pagina da esquerda, encontra-se o titulo (12,5
cm de largura) e sub-titulo (14,5 cm de largura) na
zona superior da pagina com um alinhamento a
esquerda, encostados a margem lateral esquerda
da pagina.

Na pagina da direita para além da imagem de fundo
existe uma legenda com 3 cm de largura no canto
inferior esquerdo, dentro das margens.

TIPOGRAFIA

Titulo: Fonte Futura - light, caixa-alta. Alinhamento misto.

Sub-titulo: Titulo: Fonte Baskerville - itdlico, caixa-baixa. Alinhamento em bandeira a esquerda.

Titulo Sec.: Futura - light, caixa-alta. Alinhamento em bandeira a esquerda.

Legendas: Fonte Clarendon - light e roman, caixa-baixa. Alinhamento em bandeira a esquerda.

IMAGEM

As duas imagens fotograficas encontra-se a cores. E notéria uma manipulacdes cromatica através dos tons amarelados das ima-

gens.




FICHA N.° 34: ELLE- SETEMBRO 2013 Capa

SUPORTE

Formato: 20 cm x 27 cm
Técnica de Impress3do: Impressao a CMYK ¢/ encadernacao brilhante
Material: Couché 140gr. Capa em desdobravel duplo.

CARREIRA

COR

S3o utilizadas 2 cores: o laranja, no logétipo, no sub-titulo e em algumas das chamadas
secundarias; e 0 branco usado na manchete em em algumas chamadas secundarias.

® O

GRELHA -LAYOUT

0 layout aparece sobre uma imagem de fundo totalmente sangrada, seguindo uma
grelha modular com uma margem ao redor de 0,5 cm.

0 layout compades pelo logétipo, que aparece na zona superior da capa com 19 cm de
largura por 6,5 cm de altura; pela manhete com 3 linhas e com 10 cm de largura e 6 cm
de altura e pelo sub-titulo com 11,2 cm por 0,7 cm, sdo incorporados na coluna lateral
esquerda, que se distancia a 0,7 cm do logétipo e se alinha & margem lateral esquerda,
e possui uma chamada secunddria. Embora com dimensdes diferentes, todos se
alinham em bandeira a esquerda. Junto a margem lateral direita encontramos outra
coluna, esta com a largura de 4,8 cm, onde estdo inseridas mais trés chamadas, com
diferentes tamanhos, alinhadas em bandeira a direita.

TIPOGRAFIA

Manchete: Fonte Futura - book, caixa-alta.Alinhamento a esquerda.

Sub-titulo: Fonte Futura - heavy, caixa-alta. Alinhamento a esquerda.

Chamadas Secundarias: Todas as chamadas secunddrias surgem na fonte sem serifa - Futura, sempre em caixa-alta. Por sua vez vdo
surgindo diferentes contrastes entre peso e inclinagao pois sdo utilizadas varias variantes da fonte - light, book, medium, heavy e
bold. Contudo encontra-se um unico titulo na fonte Baskerville - regular, caixa-alta. Todas as chamadas secundarias surgem alinha-
das em bandeira a esquerda ou a direita, consoante a coluna lateral a que pertencem.

IMAGEM

Almagem fotografica com fundo surge sem grande manipulagdo cromdtica. Apesar de sobreposta pelo logétipo, parte da cabega da modelo
surge por de cima de uma das letras do mesmo.
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FICHA N.° 35: ELLE - SETEMBRO 2013 Tendéncias
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SUPORTE

Formato: 20,8 cm x 27 cm

Técnica de Impressao: Impressao a CMYK
Material: Couché brilhante 90gr

COR

Sdo utilizadas 2 cores: o preto aplicado em na tipografia de quase todos os elementos tex-
tuais, na cartola, no sub-titulo, e nas legendas, e como cor do fio; e o branco utilizado como
cor de fundo da caixa de destaque.

O @

GRELHA -LAYOUT

0O layout organiza-se de forma flexivel com a margem superior de 1,7cm; e as restan-
tes de 2 cm.

A cartola, morde a margem superior e distancia-se da margem lateral esquerda por
7,6 cm, e o félio alinha-se ao centro e rompre a margem ficando a uma distancia de a
0,5 cm do extremo inferior da pagina. Na mancha dtil, o layout organiza-se em redor
da coluna com 6 cm de largura e 9,6 cm de altura e da pégina a 6 cm da margem o

superior e 4,5 cm da margem esquerda. As imagens, a maioria com dimensdes dis-
tintas, interagem com os vdrios elementos de texto de uma forma flexivel, e grande
parte sangra as margens definidas.

Aimagem de destaque, com 7,6 cm de largura e 20,2 cm, sangra o canto superior

esquerdo.

TIPOGRAFIA

Cartola: Secgao: logétipo. Tema: fonte Baskerville - itdlico, caixa-baixa.

Titulo: Fonte Baskerville - regular,caixa-alta. Alinhamento a esquerda.

Texto: Fonte Futura - light e book, caixa-baixa. Alinhamento a esquerda.

Titulo Séc.: Fonte Futura - light, caixa-alta.

Legendas: Fonte Clarendon - light e heavy, caixa-baixa. Alinhamento a esquerda.

IMAGEM

0 layout apresenta-se de acordo com uma montagem de imagens, todas sdo fotografias, todas a cores, algumas com fundo,
outras recortadas pelos limites das proprias figuras. Nenhuma apresenta grandes alteragdes cromaticas visiveis.




FICHA N.° 36: ELLE - SETEMBRO 2013 Shopping

SUPORTE

Formato: 20,8 cm x 27 cm
Técnica de Impressdo: Impressao a CMYK
Material: Couché brilhante 90gr

COR

Sdo utilizadas 2 cores: o preto aplicado em na tipografia de quase todos os elementos tex-
tuais, na cartola, no sub-titulo, e nas legendas, e como cor do fio; e o branco utilizado como
cor de fundo da caixa de destaque.

® O

GRELHA -LAYOUT

0 layout organiza-se de forma flexivel com a margem superior de 1,7cm; e as restan-
tes de 2 cm. A cartola, morde a margem superior e distancia-se da margem lateral
esquerda por 8,5 cm, e o folio alinha-se ao centro e rompre a margem ficando a
uma distancia de a 0,5 cm do extremo inferior da pagina. Na mancha util, o layout
organiza-se em redor da caixa com 6 cm de largura e 10 cm de altura e da pagina a
6 cm da margem o superior e 4,5 cm da margem esquerda. As imagens, a maioria
com dimensoes distintas, interagem com os varios elementos de texto de uma forma

flexivel, e grande parte sangra as margens definidas.
Aimagem de destaque, com 8 cm de largura e 20,2 cm, sangra o canto superior
esquerdo. A

TIPOGRAFIA

Cartola: Secgao: logétipo. Tema: fonte Baskerville - italico, caixa-baixa.

Titulo: Fonte Baskerville - italico, caixa-baixa e semi-bold, caixa-alta.

Sub-titulo: Fonte serifada - estilo Baskerville, italico, caixa-baixa. Alinhamento em bandeira a esquerda.
Texto: Fonte Palatino Pro - roman, caixa-baixa. Alinhamento em bandeira a esquerda.

Legendas: Fonte Clarendon - light e heavy, caixa-baixa. Alinhamento a esquerda e ao centro.

IMAGEM

0 layout apresenta-se de acordo com uma montagem de imagens, todas sao fotografias, todas a cores, algumas com fundo,
outras recortadas pelos limites das proprias figuras. Nenhuma apresenta grandes alteragées cromaticas visiveis.
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FICHA N.° 37: ELLE - SETEMBRO 2013 Artigo

sl SUPORTE

—~ \ Formato: 20,8 cm x 27 cm

A1O0KS e e, s

5 ’7 e Técnica de Impressdo: Impressao a CMYK
[(ODASI

Material: Couché brilhante 90gr

COR

Séo utilizadas duas cores: o preto usado em praticamente toda a tipografia e como cor do
fundo da caixa; e o branco, na tipografia da caixa.

®O

GRELHA -LAYOUT

0 layout organiza-se de acordo com varios modulos, e quase todos respeitam as mar-
gens de 1,5cm no topo e 2 cm nas restantes.

0 titulo, em grande destaque encontra-se no topo da pagina, de forma centra, com
12,2 cm de largura, tal como o sub-titulo (16 cm de largura) encontra-se na zona supe-
rior da pagina, alinhados ao centro.

0 resto do layput organiza-se também 3 colunas, duas de textos e uma com imagens
e uma legenda. Todas com 5,2 cm de lagura e 0,6 cm de entre-coluna. A coluna da
esquerda, a das imagens, trespassa a margem lateral direita por 0,8 cm assim como a
margem inferior.

TIPOGRAFIA

Cartola: Secgao: fonte Clarendon -regular, caixa-alta. Tema-fonte Baskerville - itdlico, caixa-baixa.
Titulo: Fonte Futura SH - extra-light,caixa-alta. Alinhamento ao centro.

Sub-titulo: Fonte Baskerville - itdlico, caixa-baixa. Alinhamento a esquerda.

Titulo Sec.: Fonte Baskerville - regular, em caixa-alta, e itdlico, caixa-baixa. Alinhamento a esquerda.
Corpo de texto: Fonte Palatino Pro - roman, caixa-baixa. Alinhamento justificado.

Legenda: Fonte Clarendon - light e heavy, caixa-baixa. Alinhamento em bandeira a direita.

IMAGEM

O layout apresenta-se de acordo com uma montagem de imagens, todas sao fotografias, todas a cores. Quatro rectangulares com
fundo de dimensdes iguais, sobrepostas entre si, e sete, sem fundo, recortadas pelos limites das préprias figuras. Nenhuma apre-
senta grandes alteragées cromaticas visiveis.




FICHA N.° 38: ELLE - SETEMBRO 2013

Editorial

SUPORTE

Formato: 20,8 cm x 27 cm
Técnica de Impressdo: Impressao a CMYK
Material: Couché brilhante 90gr

COR

Séo utilizadas 2 cores: o branco utilizado na tipografia do
titulo e sub-titulo; e o preto aplicado na tipografia das
legendas.

Oe

GRELHA-LAYOUT

N3o se detecta nenhuma grelha exacta. O layout
decorre com duas imagens de fundo uma em cada
pagina. A maioria dos elementos respeitam as mar-
gens de 1,5cm no topo e 2 cm nas restantes.

Na pagina da esquerda, a imagem sangra total-

mente, o titulo e sub-titulo (18 cm de largura)
encontram-se centrados na zona superior da
pagina dentro das margens, porém a legenda (7 cm
de largura) encostada a margem lateral esquerda e

a sangrar a margem inferior.

Na pagina da direita para além da imagem de fundo
que tem uma moldura de 0,5 cm em seu redor,
existe uma legenda com 4 cm de largura no canto
inferior esquerdo, dentro das margens.

TIPOGRAFIA

Titulo: Fonte sem serifa - estilo display, caixa-alta. Alinhamento misto.

Sub-titulo: Fonte Baskerville - italico, caixa-baixa. Alinhamento em bandeira a esquerda.
Legendas: Fonte Clarendon - light e roman, caixa-baixa. Alinhamento em bandeira a esquerda.

IMAGEM

Ambas as imagens fotograficas encontram-se a cores, sem manipulagées cromaticas notdrias.
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FICHA N.° 39: ELLE- MARCO 2014 Capa

SUPORTE

Formato: 20 cm x 27 cm
Técnica de Impressdo: Impressao a CMYK c/ encadernagdo brilhante
Material: Couché 140gr. Capa em desdobravel duplo.

COR

Sdo utilizadas 2 cores: o rosa, no logétipo, em parte da manchete no sub-titulo e em
algumas das chamadas secunddrias; e o branco usado na outra parte da manchete e em
algumas chamadas secundarias.

® O

GRELHA -LAYOUT

O layout aparece sobre uma imagem de fundo totalmente sangrada, seguindo uma
grelha modular com uma margem ao redor de 0,5 cm. Compde-se pelo logétipo,

que aparece na zona superior da capa com 19 cm de largura por 8 cm de altura; pela
manhete com 3 linhas e com 8 cm de largura e 3,7 cm de altura e pelo sub-titulo com
5 cm por 1,2 cm, s3o incorporados na coluna lateral esquerda, a uma distEncia de 0,5
cm do logétipo, alinhada a margem lateral esquerda, que possui trés chamadas secun-
darias. Embora com dimensdes diferentes, todos se alinham em bandeira a esquerda.
Junto a margem lateral direita encontramos outra coluna, esta com a largura de 4,4
cm, onde est3o inseridas mais duas chamadas, com diferentes tamanhos, alinhadas
em bandeira a direita.

TIPOGRAFIA

Manchete: Fonte Baskerville - regular, caixa-alta. Fonte Futura - heavy, caixa-alta. Alinhamento a esquerda.

Sub-titulo: Fonte Futura - heavy, caixa-alta. Alinhamento a esquerda.

Chamadas Secunddrias: Todas as chamadas secunddrias surgem na fonte Futura, sempre em caixa-alta. Por sua vez véo surgindo
diferentes contrastes entre peso e inclinagdo pois séo utilizadas varias variantes da fonte - light, book, medium e heavy. Contudo uma
chamada sec. tem o titulo na fonte Baskerville - regular, caixa-alta. Todas as chamadas secundarias surgem alinhadas em bandeira a
esquerda ou a direita, consoante a coluna lateral a que pertencem.

IMAGEM

Almagem fotografica com fundo surge sem grande manipulagdo cromdtica. Apesar de aimagem ser sobreposta pelo logétipo, parte da
cabega da modelo surge por de cima de duas das letras do mesmo.




FICHA N.° 40: ELLE - MARCO 2014 Tendéncias

SUPORTE

Formato: 20,8 cm x 27 cm
Técnica de Impressdo: Impressao a CMYK
Material: Couché brilhante 90gr

COR

Sdo utilizadas 2 cores: o preto aplicado em na tipografia de quase todos os elementos tex-
tuais, na cartola, no sub-titulo, e nas legendas, e como cor do fio; e o branco utilizado como
cor de fundo da caixa de destaque.

® O

GRELHA -LAYOUT
m A 0 layout organiza-se de forma flexivel com a margem superior de 1,7cm; e as restan-
tesde 2 cm.
. A cartola, morde a margem superior e distancia-se da margem lateral esquerda por
. 6,7cm. Na mancha (til, o layout organiza-se em redor de uma coluna com 6,4 cm de

largura e 10,2 cm de altura que contém o titulo e o sub-titulo relativamente a meio
pagina a uma distancia de 9,4 cm. As imagens, a maioria com dimensdes distintas,
interagem com os varios elementos de texto de uma forma flexivel, e grande parte

sangra as margens definidas.
]

TIPOGRAFIA

Cartola: Secgao: logétipo. Tema: fonte Baskerville - italico, caixa-baixa.

Titulo: Fonte Baskerville - itdlico, caixa-baixa e semi-bold, caixa-alta. Alinhamento a esquerda.
Texto: Fonte Futura - light e book, caixa-baixa. Alinhamento em bandeira a esquerda.
Legendas: Fonte Clarendon - light, caixa-baixa. Alinhamento a esquerda e ao centro.

IMAGEM

0 layout apresenta-se de acordo com uma montagem de imagens, todas sao fotografias, todas a cores, algumas com fundo,
outras recortadas pelos limites das proprias figuras. Surgem ainda duas fotografias com fundo inclinadas, cada uma para uma
direcgdo diferente. Nenhuma apresenta manipulagdes cromdticas notérias.
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FICHA N.° 41: ELLE - MARCO 2014 Shopping

SUPORTE

Formato: 20,8 cm x 27 cm
Técnica de Impressao: Impressao a CMYK
Material: Couché brilhante 90gr

zoom
y GUIA DE,
~ COMPRAS *

COR

Séo utilizadas duas cores: o preto usado em praticamente toda a tipografia e como cor do
fundo da caixa; e o branco, na tipografia da caixa.

®O

GRELHA -LAYOUT

0O layout organiza-se de forma flexivel com a margem superior de 1,7cm; e as restan-
tesde 2 cm.

A cartola, morde a margem superior e centra-se na pagina. Na mancha util, o layout
organiza-se em redor da caixa localizada mesmo no centro, do titulo e sub-titulo

com 7,2 cm de largura e 7 cm de altura. A sua volta estio mais quatro médulos, 4
colunas dispostas assimetricamente, com dimensoes diferentes. Duas com 4 cm de
largura, um com uma coluna de 3,8 cm e um com a coluna com 4,2 cm. Tal como as
colunas, as imagens, as etiquetas e as legendas também se encontram espalhados

pela pagina de tal forma flexivel que ndo se consegue definir uma grelha reguladora.
A maioria das imagens, todas com dimensdes distintas, interagem com os varios ele-

mentos de texto de uma forma flexivel, e sangram as margens definidas.

Aimagem de destaque, que sangra o canto superior esquerdo tem 6,2 cm de largura

e 11,8 cm de altura.

TIPOGRAFIA

Cartola: Secgao: logétipo. Tema: fonte Baskerville - itdlico, caixa-baixa.

Titulo: Fonte Baskerville - regular, em caixa-alta, e italico, caixa-baixa. Alinhamento a esquerda.
Sub-titulo: Fonte Baskerville - itdlico, caixa-baixa. Alinhamento a esquerda.

Titulo Sec.: Fonte Futura-light,caixa-alta. Alinhamento ao centro.

Corpo de texto: Fonte Palatino Pro - roman, caixa-baixa. Alinhamento justificado.

Legenda: Fonte Clarendon - light, caixa-baixa. Alinhamento em bandeira a direita.

IMAGEM

0O layout apresenta-se de acordo com uma montagem de imagens, todas sdo fotografias, todas a cores, algumas com fundo,
outras recortadas pelos limites das proprias figuras. Nenhuma apresenta grandes alteragdes cromadticas visiveis.




FICHA N.° 42: ELLE - MARCO 2014 Artigo

3 1 SUPORTE

!

\ | ELLE bem-estar
!
|

TODA A VERDADE
SOBRE... HIDRATOS
DE CARBONO

Formato: 20,7 cm x 27 cm

Técnica de Impressdo: Impressdo a CMYK
Material: Couché brilhante 90gr

COR

RSN
Sdo utilizadas 2 cores: o preto aplicado em na tipografia
de todos os elementos textuais; e o branco utilizado

como cor de fundo da caixa de destaque.

®O

GRELHA-LAYOUT

0 layout organiza-se de forma flexivel com a mar-
gem superior de 1,5cm; e as restantes de 2 cm.
Percebe-se que apesar de diferentes, as duas pagi-
nas seguem uma estrutura de colunas.

Na pagina da esquerda, é visivel o médulo do titulo

e sub-titulo localizado no topo da pagina, de acordo
com as margens; uma imagem de destaque com 12,8
cm de largura e 17,8 cm de altura, que sangra a mar-
gem lateral esquerda e margem inferior da pagina; e
ainda uma coluna com 5,5 cm de largura, encostada
ao canto inferior direito, por entre as margens.

Na pdgina da direita observa-se uma composicao de 3
colunas, 5,2 cm de largura a uma distancia entre elas
de 0,6.0bserva-se que a cartola e o félio encontram-

-se centrados na pagina.

TIPOGRAFIA

Cartola: Seccdo: logdtipo. Tema: fonte Baskerville - itdlico, caixa-baixa.

Titulo: Fonte Baskerville - semi-bold regular e itdlico, caixa-alta. Alinhamento ao centro.
Sub-titulo: Fonte Baskerville - italico, caixa-baixa. Alinhamento misto.

Corpo de texto: Fonte Palatino Pro - romano, caixa-baixa.

Titulo Sec.: Fonte Clarendon - light, caixa-alta. Alinhamento em bandeira a esquerda.
Titulo caixa: Fonte Baskerville - regular, caixa-alta. Alinhamento em bandeira a esquerda.
Texto caixa: Fonte Futura - light, caixa-baixa. Alinhamento em bandeira a esquerda.

IMAGEM

Todas as imagens sao fotografias, todas a encontra-se a cores, sem grande tipo de alteragdes cromaticos.




FICHA N.° 43: ELLE - MARCO 2014

Artigo

SUPORTE

Formato: 22,5 cm x 29,7 cm
Técnica de Impressdo: Impressao a CMYK
Material: Couché brilhante 90gr

COR

Sdo utilizadas 2 cores: o branco aplicado em na tipogra-
fia do titulo e sub-titulo; e o preto utilizado na tipografia
dalegenda.

OGN

GRELHA-LAYOUT

0 layout organiza-se de acordo com a margem
superior de 1,5cm; e as restantes de 2 cm.

0 tinico elemento que respeita as margens de 1,5cm
no topo e 2 cm ¢ a legenda (3,5 cm de largura)
localizada no canto inferior esquerdo da pagina da
esquerda.

Na pagina da esquerda, encontra-se também o titulo
(18,5 cm de largura) e sub-titulo (16,5 cm de largura)
dispostos na diagonal na zona superior da pagina com

um alinhamento ao centro.Na pagina da direita para
além da imagem de fundo ndo existe mais nada.

TIPOGRAFIA

Titulo: Fonte estilo display - caixa-alta e caixa-baixa.
Sub-titulo: Fonte Baskerville - italico, caixa-baixa. Alinhamento ao centro.

Legendas: Fonte Clarendon - light, caixa-baixa. Alinhamento em bandeira a esquerda.

IMAGEM

A imagem fotogrdfica encontra-se a cores sem grande tipo de trabalho grafico notério.
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FICHA N.° 44: ELLE- SETEMBRO 2014 Capa

SUPORTE

Formato: 20 cm x 27 cm
Técnica de Impress3do: Impressao a CMYK ¢/ encadernacao brilhante
Material: Couché 140gr. Capa em desdobravel duplo.

OUTON
ROMANDCRS
EPADROES POP.
DIVIRTA-SE!

e : COR
£ O NOVO

e - T S3o utilizadas 4 cores: o verde, no logétipo, na manchete, em algumas das chamadas
PARA VISITAR ¥ L. . .

osasy secundarias e em 2 fios; 0 azul presente no sub-titulo, em trés chamadas sec. e num fio;
o preto em trés chamadas sec, e o branco usado em 1chamadas sec.

LN MO

GRELHA -LAYOUT

0 layout aparece sobre uma imagem de fundo totalmente sangrada, seguindo uma
grelha com uma margem ao redor de 0,5 cm.

0 layout compades pelo logétipo, que aparece na zona superior da capa com 19 cm de
largura por 6,5 cm de altura; pela manhete de apenas 1linha, com 14,3 cm de largura e
4,7 cm de altura e pelo sub-titulo com 16,8 cm por 0,7 cm, que surgem no canto infe-
rior esquerdo da pagina, respeitrando as devidas margens. O layout conta também com
a coluna lateral esquerda, de 5 cm de largura, que incorpora trés chamadas secun-
darias, que se distancia a 0,6 cm do logétipo e se alinha a margem lateral esquerda.
Embora com dimensées diferentes, todas as chamadas se alinham em bandeira a
esquerda. Junto a margem lateral direita encontramos uma chamada sec. isolada, esta
com a largura de 4,7 cm, alinhada em bandeira a direita.

TIPOGRAFIA

Manchete: Fonte Futura - book, caixa-alta. Alinhamento a esquerda.

Sub-titulo: Fonte Futura - heavy, caixa-alta. Alinhamento a esquerda.

Chamadas Secundérias: Todas as chamadas secunddrias surgem na fonte Futura - sempre em caixa-alta. Por sua vez vao surgindo
diferentes contrastes entre peso e inclinagao pois sdo utilizadas varias variantes da fonte - light, book, medium e heavy. Contudo
encontra-se um unico titulo na fonte Baskerville - regular, caixa-alta. Todas as chamadas secunddrias surgem alinhadas em bandeira
a esquerda ou a direita, consoante a coluna lateral a que pertencem.

IMAGEM

Almagem fotografica com fundo surge sem grande manipulagdo cromatica. Esta, para além de ser sobreposta e de se sobrepor ao logétipo
com a cabeca da modelo, surge também sobreposta a parte da manchete, através de um trabalho grafico na mao da modelo.
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FICHA N.° 45: ELLE- SETEMBRO 2014 Tendéncias

SUPORTE

Formato: 20,8 cm x 27 cm
Técnica de Impressao: Impressao a CMYK
Material: Couché brilhante 90gr

COR

Sdo utilizadas 2 cores: o preto aplicado na tipografia de quase todos os elementos textuais,
na cartola, no sub-titulo, e nas legendas, e no contorno do fio; e o branco utilizado na tipo-
grafia de uma legenda e na cor de fundo da caixa que incorpora a coluna.

O @

GRELHA -LAYOUT

0O layout organiza-se de forma flexivel com a margem superior de 1,7cm; e as restan-
tes de 2 cm.

A cartola, morde a margem superior e centra-se na pagina. Na mancha util, o layout
organiza-se em redor de uma coluna com 6,4 cm de largura e 10,2 cm de altura que

contém o titulo e o sub-titulo relativamente a meio pagina a uma distancia de 9,4
cm. As imagens, a maioria com dimensdes distintas, interagem com os varios ele-
mentos de texto de uma forma flexivel, e grande parte sangra as margens definidas.
Aimagem de destaque apresenta-se com 5,2 cm de largura e 17,4 cm de altura. No
canto inferior esquerdo tres imagens com fundo apresentam-se todas com as mes-
mas dimensaes.

TIPOGRAFIA

Cartola: Secgao: logétipo. Tema: fonte Baskerville - itdlico, caixa-baixa.

Titulo: Fonte Baskerville - italico, caixa-baixa e regular,caixa-alta. Alinhamento a esquerda.
Texto: Fonte Futura - light, caixa-baixa. Alinhamento a esquerda.

Titulo Sec: Fonte Futura - light, caixa-alta.

Legendas: Fonte Clarendon - light e heavy, caixa-baixa. Alinhamento a esquerda e a direita.
Legenda Designer: Clarendon - light, caixa-alta.

IMAGEM

0 layout apresenta-se de acordo com uma montagem de imagens, todas sao fotografias, todas a cores, algumas com fundo,
outras recortadas pelos limites das proprias figuras. Nenhuma apresenta grandes alteragdes cromaticas visiveis.




FICHA N.° 46: ELLE- SETEMBRO 2014 Shopping

SUPORTE

Formato: 20,8 cm x 27 cm
Técnica de Impressdo: Impressao a CMYK
Material: Couché brilhante 90gr

COR

Sdo utilizadas 2 cores: o preto aplicado em na tipografia de quase todos os elementos tex-
tuais, na cartola, no sub-titulo, e nas legendas, e como cor do fio; e o branco utilizado como
cor de fundo das varias caixas.

® O

GRELHA -LAYOUT

0O layout organiza-se de forma flexivel com a margem superior de 1,7cm; e as restan-
tes de 2 cm.

A cartola, morde a margem superior e centra-se na pagina. Na mancha util, o layout
organiza-se em redor da caixa localizada mesmo no centro, do tftulo e sub-titulo

com 7,2 cm de largura e 7 cm de altura. A sua volta estao mais quatro médulos, qua-
tro colunas, duas com 4 cm de largura, um com uma coluna de 3,4 cm e um com a
coluna com 4,4 cm.

A maioria das imagens, todas com dimensdes distintas, interagem com os vérios
elementos de texto de uma forma flexivel, e sangram as margens definidas.
Aimagem de destaque, com 6,2 cm de largura e 13,2 cm de altura, ultrapassa a mar-
gem lateral e sangra o topo da pagina.

TIPOGRAFIA

Cartola: Secgdo: logétipo. Tema: fonte Baskerville - italico, caixa-baixa.

Titulo: Fonte Baskerville - italico, caixa-baixa e semi-bold, caixa-alta.

Sub-titulo: Fonte serifada - estilo Baskerville, italico, caixa-baixa. Alinhamento em bandeira a esquerda.
Texto: Fonte Palatino Pro - roman, caixa-baixa. Alinhamento em bandeira a esquerda.

Legendas: Fonte Clarendon - light e heavy, caixa-baixa. Alinhamento a esquerda e ao centro.

IMAGEM

0 layout apresenta-se de acordo com uma montagem de imagens, todas sao fotografias, todas a cores, algumas com fundo,
outras recortadas pelos limites das proprias figuras. Nenhuma apresenta grandes alteragées cromaticas visiveis.
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FICHA N.° 47: ELLE- SETEMBRO 2014 Artigo

SUPORTE

Formato: 20,8 cm x 27 cm
Técnica de Impressao: Impressao a CMYK
Material: Couché brilhante 90gr

COR

A MODELO DO
MOMENTO

Séo utilizadas 3 cores: o preto aplicado na tipografia de quase todos os elementos textuais,

na cartola, no sub-titulo, e nas legendas, e no contorno do fio; o branco utilizado na tipo-

grafia do sub-titulo da caixa redonda; e o vermelho como cor de fundo dessa mesma caixa.

| @e0e@

GRELHA -LAYOUT

0 layout organiza-se de forma flexivel com a margem superior de 1,7cm; e as res-

tantes de 2 cm. Organiza-se de acordo com 3 colunas com 5,2 cm de largura e 0,5
cm de entre-coluna. Quase todos os elementos respeitam as margens de 1,5cm no
topo e 2 cm nas restantes, excepto a imagem de destaque que sangra o canto superior
esquerdo da pagina. As restantes imagens, tém dimensdes menores e distintas entre
elas. Uma interfere com a coluna da direita.

Tanto a cartola como o félio apresentam-se centrados, a cartola dentro das margens
a morder a margem superior, e o fdlio fora das margens, a uma distancia de 0,5 cm do
extremo inferior da pagina.

TIPOGRAFIA

Cartola: Secgao: logétipo. Tema: fonte Baskerville - itdlico, caixa-baixa.

Titulo: Fonte Clarendon - light, caixa-alta. Alinhamento ao centro.

Sub-titulo: Fonte Baskerville - itdlico, caixa-baixa. Alinhamento a esquerda.

Titulo Sec.: Fonte Clarendon - regular, caixa-alta. Alinhamento ao centro.

Corpo de texto: Pergunta: Fonte Clarendon - regular, caixa-baixa. Resposta: Fonte Palatino Pro - roman, caixa-baixa. Alinhamento
em bandeira a esquerda.

Legenda: Fonte Clarendon - light, caixa-baixa. Alinhamento em bandeira a esquerda e a direita.

IMAGEM

0 layout apresenta-se de acordo com uma montagem de imagens, todas sdo fotografias, todas a cores. A imagem de desta-
que com fundo, e uma montagem de trés com menores dimensées, e tamanhos diferentes entre si, duas com fundo e uma sem,
sobrepostas entre si. Nenhuma apresenta grandes alteragées cromaticas notdrias.




FICHA N.° 48: ELLE- SETEMBRO 2014

Editorial

SUPORTE

Formato: 20,8 cm x 27 cm
Técnica de Impressao: Impressao a CMYK
Material: Couché brilhante 90gr

COR

Sdo utilizadas 2 cores: o branco aplicado em na tipogra-
fia do titulo e sub-titulo; e o preto utilizado na tipografia
dalegenda.

ON

GRELHA-LAYOUT

0 layout organiza-se de acordo com a margem
superior de 1,5cm; e as restantes de 2 cm.

0 layout decorre com uma Unica imagem de fundo
totalmente sangrada. Todos os elementos respeitam
as margens de 1,5cm no topo e 2 cm.

Na pagina da esquerda, encontra-se o titulo (7,4 cm
de largura) e sub-titulo (10,8 cm de largura) dispostos
no meio da pagina, alinhamento ao centro. Na pagina
da direita para além da imagem de fundo existe uma
legenda com 3,5 cm de lagura, encostada ao canto
inferior esquerdo das margens.

TIPOGRAFIA

Titulo: Fonte estilo display - caixa-alta. Alinhamento ao centro.

Sub-titulo: Fonte Baskerville - itélico, caixa-baixa e caixa-alta. Alinhamento ao centro.

Legendas: Fonte Clarendon - regular, caixa-baixa. Alinhamento em bandeira a esquerda.

IMAGEM

Aimagem fotografica encontra-se a cores sem grande tipo de trabalho grafico notério.
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FICHA N.° 1: VOGUE PORTUGAL - MARCO 2010 Capa

QQUE E SEX¥Y
NAS MULHERES?.
OWVEREDIG 3

RUIREININHO E
PAULO.FURTADO
%

%
»

SUPORTE

Formato: 22 cm x 28,5 cm
Técnica de Impressao: Impressao a CMYK c/ encadernagdo brilhante
Material: Couché 140gr

COR

Sao utilizadas 4 cores na tipografia: o laranja aplicado no logétipo e numa chamada
secundaria; 0 amarelo e o preto na manchete e em chamadas secundarias; e o branco
apenas numa chamada secundaria.

® 00

GRELHA -LAYOUT

0O layout aparece sobre uma imagem de fundo totalmente sangrada, seguindo uma
grelha modular com uma margem ao redor de 0,5 cm.

0 logétipo aparece na zona superior da capa com 20,7 cm de largura por 5 cm de
altura. A manchete surge centrada na parte inferior na pagina com o titulo com uma
largura de 20 cm e o sub-titulo com 21cm.

As chamadas secundarias surgem todas com diferentes dimensdes entre elas, inseri-
das em duas colunas laterais da capa, alinhadas em bandeira respectivamente.

A distancia entre o logétipo e a chamada secunddria mais proxima é de 1,5 cm.

TIPOGRAFIA

Manchete: Fonte Bauer Bodoni - regular, caixa-alta. Alinhada ao centro.
Sub-titulo: Fonte Aaux Next- regular, caixa-alta. Alinhado ao centro
Chamadas Secundarias: 1surge com uma fonte Bauer Bodoni - regular, com o titulo em caixa-alta e o sub-titulo a a caixa-baixa.

3 surgem com a mesma fonte Aaux Next, todas em caixa-alta, com variagdes de regular, medium, semi-bold, bold e italico. Ali-

nhado em bandeira a esquerda e a direita, de acordo com a lateral onde se encontram.

IMAGEM

Almagem fotografica de fundo encontra-se a cores. A imagem surge cromaticamente realista, ndo é notério nenhum tratamento

grafico de grande relevancia.




FICHA N.° 2: VOGUE PORTUGAL - MARCO 2010 Shopping

SUPORTE

Formato: 22 cm x 28,5 cm
Técnica de Impressao: Impressao a CMYK
Material: Couché brilhante 90gr

COR

S3o utilizadas 3 cores, 2 na tipografia: o preto aplicado no titulo e sub-titulo e na maioria
das legendas; o branco apenas na cartola e em 1legenda; e 1 cor, o vermelho usado na
faixa diagonal da cartola.

| NON )

GRELHA-LAYOUT

0 layout organiza-se de forma flexivel com a margem superior de 1cm; a margem
inferior com 1,5 cm; e as margens laterais com 1,5 cm. Nao se consegue definir uma
grelha exacta sobre a qual os vdrios elementos se organizam.

As imagens sangram as todas margens excepto a margem inferior.

0 titulo, com uma largura de 7 cm e o sub-titulo com 7,5 cm, aparecem relativa-
mente centrados na pagina, alinhados as duas imagens de maiores dimensoes.
Quanto as legendas, apesar a sua disposigao parecer aleatéria, regra geral estas
organizam-se de acordo a quadricula de 0,5 cm.

TIPOGRAFIA

Cartola: Fonte Aaux Next - regular, caixa-alta.

Titulo: Fonte Bauer Bodoni - regular, caixa-baixa. Alinhado a esquerda.

Sub-titulo: Fonte Aaux Next - hairline, caixa-alta. Alinhado em bandeira a esquerda.

Legendas: Fonte Aaux Next - light e semi-bold, caixa-baixa. Alinhadas em bandeira a esquerda.

Legendas Marca/Designer: Fonte Aaux Next - semi-bold, caixa-alta.

IMAGEM

0 layout apresenta-se de acordo com uma montagem de imagens, todas fotografias e todas a cores, sem sem grandes alteragoes

cromaticas visiveis. 3 imagens surgem com fundo, 1delas inserida numa moldura branca com efeito de sombra; e as restastes

surgem sem fundo, recortadas pelos seus limites.
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FICHA N.° 3: VOGUE PORTUGAL - MARCO 2010 Artigo

SUPORTE

Formato: 22 cm x 28,5 cm
Técnica de Impressao: Impressao a CMYK
Material: Couché brilhante 90gr

COR

Sao utilizadas 3 cores, 2 na tipografia: o preto aplicado no titulo e sub-titulo, corpo de texto
e na maioria das legendas; o branco apenas na cartola e em 1legenda; e 1 cor, o verme-
Iho usado na capitular e numa caixa titulo.

| NONX

GRELHA-LAYOUT

0 layout organiza-se em trés colunas verticais de 6 cm de largura e 0,5 cm de entre-
-coluna, e segue uma grelha modular com a margem superior de 1cm; a margem

inferior com 1,5 cm; e as margens laterais com 1,5 cm.

Layout
0 titulo e o sub-titulo ndo se adaptam a grelha de colunas e ultrapassam as dimen-
soes de uma coluna. Surgem com uma largura de 8 cm, alinhados a margem lateral

esquerda na parte inferior da pagina. Nao se identifica uma grelha que justifique a

disposicdo flexivel das legendas e das caixas.
As imagens, todas de diferentes dimensdes, também ndo cumprem essa grelha de
trés colunas e sangram as margens estabelecidas.

TIPOGRAFIA

Cartola: Secgao: Fonte Aaux Next - regular, caixa-alta.Tema: Fonte Aaux Next - light, caixa-baixa.

Titulo: Fonte Bauer Bodoni - regular, caixa-baixa. Alinhado a esquerda

Sub-titulo: Fonte Aaux Next - hairline, caixa-alta. Alinhado em bandeira a esquerda.

Corpo-texto: Fonte Times New Roman - regular, caixa-baixa. Texto com alinhamento justificado.
Capitulares: Fonte Bauer Bodoni - thin, caixa-baixa.

Etiqueta: Fonte Bauer Bodoni - itdlico, caixa-baixa. Alinhado ao centro

Legendas: Fonte Aaux Next - light e semi-bold, caixa-baixa. Alinhadas em bandeira a esquerda e a direita.

IMAGEM

0 layout apresenta-se com uma montagem de imagens, todas fotografias e cinco a cores e uma a preto e branco, sem sem gran-
des alteragées cromaticas visiveis. 3 imagens surgem com fundo, 1delas inserida numa moldura branca com efeito de sombra; as
restastes surgem sem fundo, recortadas pelos seus limites.




FICHA N.° 4: VOGUE PORTUGAL - MARCO 2010

Editorial

SUPORTE

Formato: 22 cm x 28,5 cm
Técnica de Impressao: Impressao a CMYK
Material: Couché brilhante 90gr

COR

So utilizadas 2 cores: o preto aplicado em parte do
titulo, no sub-titulo e na legenda; e o bege aplicado
na outra parte do titulo.

GRELHA-LAYOUT

N3o se identifica nenhuma grelha aparente.

Na pagina da esquerda o layout organiza-se de
forma central a pagina, com uma coluna central
com uma largura de 13,5 cm e uma coluna, rela-
tiva ao sub-titulo com 19 cm. Ambas respeitam
as margens da grelha. Relativamente a pagina da
direita a imagem aparege totalmente sangrada,
com uma legenda paralela a margem lateral
direita.

TIPOGRAFIA

Titulo: Fonte Bauer Bodoni - itdlico, caixa-baixa, com sombra, e fonte Bauer Bodoni - itdlico, caixa-alta.
Sub-titulo: Fonte Fonte Aaux Next - hairline, caixa-baixa. Alinhamento ao centro.
Legendas: Fonte Aaux Next - light e semi-bold, caixa-baixa. Alinhamento ao centro.

IMAGEM

Aimagem fotografica encontra-se a cores, com fundo, cromaticamente realista, sem grande tipo de tratamento grafico notdrio.
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FICHA N.° 5: VOGUE PORTUGAL - SETEMBRO 2010 Capa

SUPORTE

Formato: 22 cm x 28,5 cm
Técnica de Impressao: Impressao a CMYK c/ encadernagdo brilhante
Material: Couché 140gr

COR

Sao utilizadas 3 cores na tipografia: o branco aplicado no logétipo, na manchete e em
3 chamadas secundarias; o vermelho aplicado em 2 chamadas secunddrias e na faixa
ReGRes0AS rvABBS AN0S 50  CORTES QASSIOS EFEMNNGS diagonal; e o preto numa chamada sec.

= Oee

GRELHA -LAYOUT

0O layout aparece sobre uma imagem de fundo totalmente sangrada, seguindo uma
grelha modular com uma margem ao redor de 0,5 cm.

0 logdtipo aparece na zona superior da capa com 20,7 cm de largura por 5 cm de
altura, sobreposto por uma faixa diagonal no canto sup. esq.

A manchete surge centrada na parte inferior na pagina com o titulo com uma largura
de 18 cm e o sub-titulo com 21 cm.

As chamadas secunddrias surgem todas com diferentes dimensdes entre elas, inse-
ridas em duas colunas laterais da capa, alinhadas em bandeira ao respectivo lado,
excepto uma que entre si alinha-se ao centro.

- A distancia entre o logétipo e a chamada secunddria mais proxima é de 1,5 cm.

TIPOGRAFIA

Manchete: Fonte Bauer Bodoni - regular, caixa-baixa. Alinhada ao centro.

Sub-titulo: Fonte Aaux Next - semi-bold, caixa-alta. Alinhado ao centro

Chamadas Secundarias: 2 chamadas sec. na fonte Bauer Bodoni, ambas com os titulos em caixa-alta e sub-chamadas a caixa-
-baixa. 3 chamadas sec. na fonte Aaux Next, todas em caixa-alta, com variagdes de regular, medium, semi-bold e italico. Alinhado
em bandeira a esquerda e a direita, de acordo com a lateral onde se encontra, excepto uma que se centra entre si mesma.

IMAGEM

A imagem fotografica fundo encontra-se a preto e branco, com fundo. Para além dessa manipulagdo cromadica, ndo é notério
nenhum tratamento grafico de grande relevancia.




FICHA N.° 6: VOGUE PORTUGAL - SETEMBRO 2010 Tendéncias

SUPORTE

ESTILO tendéncias

Formato: 22 cm x 28,5 cm
Técnica de Impressao: Impressao a CMYK
‘ Material: Couché brilhante 90gr

Dll&WlM(le‘%es( ‘

‘ COR

Sao utilizadas 3 cores: 0 branco no titulo e na legenda
da caixa; o vermelho nas capitulares e nas caixas; e o
preto em tudo o resto.

| NON

GRELHA-LAYOUT

Ambas as paginas seguem um layout de trés colunas
verticais de 6 cm de largura e 0,5 cm de entre-
-coluna, e respeitam uma esquadria com a margem
superior de 1cm; e as restantes de 1,5 cm.

Na pagina da esquerda, a imagem sangra na lateral

esquerda, o titulo ocupa a largura total das trés

colunas, e o sub-titulo a largura de duas colunas.
Relativamente a pagina da direita, existe uma
montagem de imagens que se organiza no topo da
coluna da esquerda e sangra a margem superior e a
margem interna. Ja a coluna do meio é afectada por
uma caixa inserida na coluna da direita que excede
as dimensées da mesma.

TIPOGRAFIA

Cartola: Seccdo: Fonte Aaux Next - regular, caixa-alta.Tema: Fonte Aaux Next - light, caixa-baixa.
Titulo: Fonte Bauer Bodoni - regular, caixa-baixa, com sombra. Alinhamento ao centro.
Sub-titulo: Fonte Aaux Next - hairline, caixa-baixa. Alinhamento em bandeira a esquerda.
Corpo-texto: Fonte Times New Roman - regular, caixa-baixa. Texto com alinhamento justificado.
Capitulares: Fonte Bauer Bodoni - thin, caixa-baixa.

Citacao: Fonte Bauer Bodoni - light, caixa-baixa. Alinhamento justificado.

Titulo caixa: Fonte Bauer Bodoni - itdlico, caixa-baixa. Alinhamento a esquerda.

Texto caixa: Fonte Aaux Next - regular, caixa-baixa. Alinhamento em bandeira a esquerda.

IMAGEM

Aimagem fotografica da pagina da esquerda encontra-se a preto e branco. Na pagina da direita, todas a cores, sem tratamento
cromatico aparente. No canto superior esquerdo apresenta-se uma montagem de fotografias, duas com fundo e duas sem, recor-
tadas pelos limites das respectivas figuras. No canto inferior direito, uma fotografia isolada com fundo.
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FICHA N.° 7: VOGUE PORTUGAL - SETEMBRO 2010 Shopping

15 hats,
imperdi§

SUPORTE

Formato: 22 cm x 28,5 cm
Técnica de Impress3do: Impressdo a CMYK
Material: Couché brilhante 90gr

COR

Sao utilizadas 3 cores: o vermelho aplicado no titulo, na faixa da cartola e em algumas cai-
xas; o preto usado no sub-titulo, na maioria das legendas e em duas caixas; e o branco na
cartola, na tipografia das caixas e em 2 legendas.

| NON

GRELHA-LAYOUT

N3o se identifica nenhuma grelha exacta. O layout flexivel segue uma esquadria com
a margem superior de 1cm; a margem inferior com 1,5 cm; e as margens laterais com
1,5 cm.

As maioria das imagens ultrapassa as margens definidas, e algumas imagens sangram
mesmo a pagina.

0 titulo, com uma largura de 9 cm e 3 de altura e o sub-titulo com 7cm de largura e 2
de altura, surgem na parte inferior da pagina alinhados a margem esquerda.

Quanto as legendas, apesar a sua disposigao parecer aleatdria, regra geral estas
organizam-se de acordo a quadricula de 0,5 cm. As etiquetas de destaque, variam de
largura mas mantém uma altura de 0,7 cm, aparecendo muitas vezes inclinadas, ndo
parecem seguir nenhuma grelha estruturadora.

TIPOGRAFIA

Cartola: Secgao: Fonte Aaux Next - regular, caixa-alta.Tema: Fonte Aaux Next - light, caixa-baixa.

Titulo: Fonte Bauer Bodoni - itélico e regular, caixa-baixa, com sombra. Alinhado a esquerda.

Sub-titulo: Fonte Aaux Next - hairline, caixa-alta. Alinhado em bandeira a esquerda.

Legendas: Fonte Aaux Next - light e semi-bold, caixa-baixa. Alinhadas em bandeira a esquerda e a direita.

Legendas Marca/Designer:Fonte Aaux Next - emi-bold, caixa-alta.

Etiqueta: Fonte Bauer Bodoni - regular, caixa-alta. Alinhamento ao centro.

IMAGEM

0 layout apresenta-se de acordo com uma montagem de imagens, todas fotografias e todas a cores, cromaticamente realistas.

3 imagens surgem com fundo, 2 delas inserida numa moldura branca com efeito de sombra; e as restastes surgem sem fundo,

recortadas pelos limites das respectivas figuras.




FICHA N.° 8: VOGUE PORTUGAL - SETEMBRO 2010 Artigo

SUPORTE

Formato: 22 cm x 28,5 cm
Técnica de Impressdo: Impressdo a CMYK
Material: Couché brilhante 90gr

COR

Sao utilizadas 3 cores: o vermelho no titulo e nas
capitulares; o branco na cartola; e o preto no sub-
~titulo, no texto, e no félio.

_ NONX

GRELHA-LAYOUT

0 layout organiza-se de acordo com trés colunas
verticais de 6 cm de largura e 0,5 cm de entre-
-coluna, segue uma grelha com uma margem

superior de 1cm; e as restantes de 1,5 cm. Na

pagina da esquerda, a imagem sangra nas 2 late-

rais e no topo, o titulo e o sub-titulo tem 12,5 cm
de largura.

Na pagina da direita, as colunas mantém a largura
das da pagina do lado, todavia, a caixa inserida na
coluna direita tem 7,7 cm de largura, pelo que san-
gra a margem lateral respectiva.

TIPOGRAFIA

Cartola: Secgao: Fonte Aaux Next - regular, caixa-alta.Tema: Fonte Aaux Next - light, caixa-baixa.
Titulo: Fonte Bauer Bodoni - regular, caixa-baixa. Alinhamento ao centro.

Capitulares: Fonte Bauer Bodoni - thin, caixa-baixa.

Corpo-texto: Fonte Times New Roman - regular, caixa-baixa. Texto com alinhamento justificado.
Citacdo: Fonte Aaux Next - light, caixa-baixa. Alinhamento ao centro.

Etiqueta: Fonte Bauer Bodoni - itélico, caixa-alta. Alinhado ao centro

Legendas: Fonte Aaux Next - light e semi-bold, caixa-baixa. Alinhamento em bandeira a esquerda.

IMAGEM

A imagem fotografica da pagina da esquerda encontra-se a cores com fundo. Ja na pagina da direita, todas as imagens surgem
sem fundo, recortadas pelos limites das respectivas figuras. Todas surgem a cor, sem manipulagdes cromaticas notdrias.
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FICHA N.° 9: VOGUE PORTUGAL - SETEMBRO 2010 Editorial

SUPORTE

Formato: 22 cm x 28,5 cm
Técnica de Impressdo: Impressdo a CMYK
Material: Couché brilhante 90gr

NOSS1
SELE

Pautados pela irreveréncia e

COR

E apenas utilizada 1 cores: o preto aplicado no titulo,
no sub-titulo e na legenda.

GRELHA-LAYOUT

N3o se detecta nenhuma grelha exacta. As duas
paginas sao prenchidas na sua totalidade por uma
imagem comum. Na pagina da direita o layout
consiste apenas numa imagem totalmente san-
grada, ja na pagina da esquerda existem elemen-
tos textuais que se organizam de forma central a
pagina, respeitando as margens da grelha.

Tanto o tftulo como o sub-titulo tém uma largura
de 19 cm. Relativamente a legenda, esta encon-
tra-se alinhada a margem lateral direita e sangra
a margem inferior.

342

TIPOGRAFIA

Titulo: Fonte Bauer Bodoni - itdlico, caixa-baixa. Alinhamento misto.
Sub-titulo: Fonte Aaux Next -light, caixa-baixa. Alinhamento ao centro.
Legendas: Fonte Aaux Next - light e semi-bold, caixa-baixa. Alinhadas em bandeira a esquerda e a direita.

IMAGEM

A imagem fotografica ocupa as duas paginas, encontra-se a cores, com fundo, com um tratamento cromatico notério através d
dos tons pouco saturados e “amarelados”. Este filtro cromatico concede a imagem um aspecto vintage.




FICHA N.° 10: VOGUE PORTUGAL - MARCO 2011 Capa

NUTS

. CHEGOU
A PRIMAVERA!
ANOS 70, COF

RES

SUPORTE

Formato: 22 cm x 28,5 cm
Técnica de Impressdo: Impressao a CMYK c/ encadernagao brilhante
Material: Couché 140gr

COR

S3o utilizadas 3 cores na tipografia: o vermelho aplicado no logétipo, e em 3 chama-
das secundarias; o branco aplicado na manchete; e o preto em 4 chamada secundarias.

OO0 e

GRELHA -LAYOUT

N3o se identifica uma grelha exacta, porém percebe-se que existe uma organizagdo
estruturada. O layout aparece sobre uma imagem de fundo totalmente sangrada,
inserido numa esquadria com uma margem ao redor de 0,5 cm.

0 logdtipo aparece na zona superior da capa com 20,7 cm de largura por 5 cm de
altura. A manchete surge centrada na parte inferior na pagina com o titulo com uma
largura de 20 cm.

As chamadas secundarias surgem todas com diferentes dimensdes entre elas, inse-
ridas em duas colunas laterais da capa, alinhadas em bandeira ao respectivo lado,
excepto uma que entre si alinha-se ao centro.

A distancia entre o logétipo e a chamada secundaria mais préxima é de 2 cm.

TIPOGRAFIA

Manchete: Fonte Bauer Bodoni - regular, caixa-baixa, com sombra. Alinhada ao centro.
Chamadas Secundarias: 1surge com uma fonte Bauer Bodoni - regular, com o titulo em caixa-alta e o sub-titulo a a caixa-baixa,

que se alinha ao centro entre si mesma. 5 surgem com a mesma fonte Aaux Next todas em caixa-alta, com variagées de regular,
medium e semi-bold. Alinhadas em bandeira a esquerda e a direita, de acordo com a lateral onde se encontra.

IMAGEM

Aimagem fotografica com fundo encontra-se a cores. E notério um tratamento cromatico da imagem, tanto a nivel da saturagao

das cores visivel nas cores fortes e garridas, como a nivel da manipulagdo cromdtica dos tons visivel na cara da modelo onde se

nota que a imagem se encontra em tons azulados.
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FICHA N.° 11: VOGUE PORTUGAL - MARCO 2011 Tendéncias

SUPORTE

Formato: 22 cm x 28,5 cm
Técnica de Impress3do: Impressdo a CMYK
Material: Couché brilhante 90gr

COR

Sao utilizadas 3 cores: o preto aplicado no titulo, no sub-titulo, no corpo de texto, na car-
tola, no félio, e em algumas legendas; o vermelho usado, na capitular e numa caixa; e o
branco, na tipografia da caixa e em legendas.

| NON

GRELHA-LAYOUT

0 layout organiza-se em trés colunas verticais de 6 cm de largura e 0,5 cm de entre-
-coluna, segue uma grelha com a margem superior de 1cm; e as restantes de 1,5 cm.
A maioria das imagens ultrapassa as margens definidas, e algumas imagens sangram
mesmo a pagina.

0 titulo, com uma largura de 9 cm e 3 de altura e o sub-titulo com 7cm de largura e

2 de altura, relativamente a meio da pagina alinhados a esquerda o maximo possivel

devido a uma imagem.
Quanto as legendas, a sua disposicao parece aleatéria, ndo se consegue identificar
uma grelha que justifique a organizagdo espacial das mesmas.

TIPOGRAFIA

Cartola: Secgdo: Fonte Aaux Next - regular, caixa-alta.Tema: Fonte Aaux Next - light, caixa-baixa.

Titulo: Fonte Bauer Bodoni - regular, caixa-baixa. Alinhado a esquerda.

Sub-titulo: Fonte Aaux Next - hairline, caixa-alta. Alinhado em bandeira a esquerda.

Capitular: Fonte Bauer Bodoni - thin, caixa-baixa.

Corpo de texto: Fonte Times New Roman - regular, caixa-baixa. Texto com alinhamento justificado.
Legendas: Fonte Aaux Next - light e semi-bold, caixa-baixa. Alinhadas em bandeira a esquerda e a direita.
Legenda Marca/Designer: Fonte Aaux Next - semi-bold, caixa-alta.

IMAGEM

0 layout apresenta-se de acordo com uma montagem de imagens, todas fotografias e todas a cores, sem sem grandes alteragées
cromaticas visiveis. 4 imagens surgem com fundo, todas elas inseridas numa moldura branca com efeito de sombra; e 2 restastes
surgem sem fundo, recortadas pelos seus limites.




FICHA N.° 12: VOGUE PORTUGAL - MARCO 2011 Shopping

SUPORTE

Formato: 22 cm x 28,5 cm
Técnica de Impressdo: Impressao a CMYK
Material: Couché brilhante 90gr

COR

Sdo utilizadas 3 cores: o vermelho aplicado na faixa da cartola; o preto usado na tipografia
do titulo, do sub-titulo, da maioria das legendas, como cor de fundo de duas caixas e
como cor do fio; e o branco na tipografia da cartola, na tipografia das caixas.

00O

GRELHA-LAYOUT

Nao se identifica nenhuma grelha exacta. O layout flexivel segue uma esquadria com a
margem superior de 1cm; a margem inferior com 1,5 cm; e as margens laterais com 1,5
cm. O titulo e o sub-titulo encontram-se relativamente a meio e ao centro da pagina.

_ titulo, com uma largura de 9 cm e 3 de altura e o sub-titulo com 7cm de largura e 2

Com dimensaes distintas, muitas das imagens ultrapassam as margens definidas. O

de altura, surgem na parte inferior da pagina alinhados a margem esquerda.
Quanto as legendas, apesar a sua disposicdo parecer aleatdria, regra geral estas
organizam-se de acordo a quadricula de 0,5 cm. As etiquetas de destaque, variam

de largura mas mantém uma altura de 0,7 cm n3o parecem seguir nenhuma grelha
estruturadora.

.- |

TIPOGRAFIA

Cartola: Secgao: Fonte Aaux Next - regular, caixa-alta.Tema: Fonte Aaux Next - light, caixa-baixa.

Titulo: Fonte Bauer Bodoni - regular, caixa-baixa. Alinhamento ao centro.

Sub-titulo: Fonte Aaux Next - hairline, caixa-baixa. Alinhamento ao centro.

Legendas: Fonte Aaux Next - light e semi-bold, caixa-baixa. Alinhadas em bandeira a esquerda e a direita.
Legendas Marca/Designer:Fonte Aaux Next - emi-bold, caixa-alta.

Etiqueta: Fonte Bauer Bodoni - regular, caixa-alta. Alinhamento ao centro.

IMAGEM

0 layout apresenta-se de acordo com uma montagem de imagens, todas fotografias e todas a cores, cromaticamente realistas. 2
imagens surgem com fundo, inseridas numa moldura branca com efeito de sombra; as restastes surgem sem fundo, recortadas
pelos limites das respectivas figuras.
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FICHA N.° 13: VOGUE PORTUGAL - MARCO 2011 Artigo

SUPORTE

Formato: 22 cm x 28,5 cm
Técnica de Impressdo: Impressdo a CMYK
Material: Couché brilhante 90gr

COR

S3o utilizadas 3 cores: o vermelho no titulo e em
2 caixas; o branco na tipografia de varias caixas e
legendas; e o preto em tudo o resto.

l_ NON )

GRELHA-LAYOUT

0O layout de trés colunas verticais de 6 cm de lar-

gurae 0,5 cm de entre-coluna, segue uma esqua-

dria com a margem superior de 1cm; e as restantes

de1,5cm.

Na pagina da esquerda, com um layout de trés
colunas verticais de 6 cm de largura e 0,5 cm de
entre-coluna, para além de uma imagem que san-

gra no topo, e outra na margem inferior, tudo res-

peita as margens. O titulo e o sub-titulo inserem-

e e

-se na largura de uma das colunas.
Relativamente a pagina da direita, o layout conti-

nua a organixar-se em trés colunas, porém s¢ duas é que sdo preenchidas com texto e uma é composta por uma caixa e imagens.
esta sangra a margem pois j3 se apresenta com 7,7 cm. A entre-coluna mantém-se 0,5 cm.

TIPOGRAFIA

Cartola: Seccao: Fonte Aaux Next - regular, caixa-alta.Tema: Fonte Aaux Next - light, caixa-baixa.

Titulo: Fonte Bauer Bodoni - regular, caixa-baixa. Alinhamento a esquerda.

Sub-titulo: Fonte Aaux Next - hairline, caixa-baixa. Alinhamento em bandeira a esquerda.

Titulo sec.: Fonte Aaux Next - semi-bold, caixa alta e Fonte Aaux Next - light, caixa-baixa.

Corpo de texto: Fonte Times New Roman - regular, caixa-baixa. Texto com alinhamento justificado.

Etiqueta: Fonte Bauer Bodoni - regular, caixa-alta. Alinhamento ao centro.

Legendas: Fonte Aaux Next - light e semi-bold, caixa-baixa. Alinhadamento em bandeira a esquerda e a direita.
Texto caixa: Fonte Aaux Next - semi-bold, caixa-baixa. Alinhamento em bandeira a esquerda.

IMAGEM

Em ambas as paginas, as imagens sao todas fotografias a cores, sem grande tratamento cromdtico. A nivel de trabalho grafico, 2
das imagens que aparecem com fundo foram inseridas em molduras com o efeito de sombra; as que aparem sem fundo, foram
recortadas pelos limites das mesmas. Regra geral, a nivel cromatico as imagens surgem relativente realistas.




FICHA N.° 14: VOGUE PORTUGAL - MARCO 2011 Editorial

SUPORTE

Formato: 22 cm x 28,5 cm
Técnica de Impressdo: Impressdo a CMYK
Material: Couché brilhante 90gr

COR

Sao utilizadas 3 cores: o vermelho no titulo e em
2 caixas; o branco na tipografia de varias caixas e
legendas; e o preto em tudo o resto.

| NON

GRELHA-LAYOUT

0 layout decorre sobre uma imagem de fundo
totalmente sangrada, comum as duas paginas.

Na pagina da esquerda, para além dessa imagem
existe uma unica legenda que respeita a esquadria
com a margem superior de 1cm; e as restantes de
1,5 cm, e morde a margem lateral direita.

Na pagina da direita é visivel que o titulo e sub-
-titulo sangram a margem lateral por 0,5 cm. O

titulo tem 22 cm de largura e o sub-titulo 7,7cm.

TIPOGRAFIA

Titulo: Fonte Bauer Bodoni - bold itdlico, caixa-baixa e caixa-alta. Alinhamento a direita.
Sub-titulo: Fonte Aaux Next - hairline, caixa-alta. Alinhado em bandeira a direita.
Legendas: Fonte Aaux Next - light e semi-bold, caixa-baixa. Alinhadas em bandeira a esquerda e a direita.

IMAGEM

Aimagem fotografica que aparece nas duas paginas encontra-se a cores. E notdrio algum trabalho cromatico relativo aos niveis de
claro-escuro, devido aos elevados contrastes, com cores algo saturadas mas pouco vibrantes (excepto a sola do sapato).




FICHA N.° 15: VOGUE PORTUGAL - SETEMBRO 2011 Capa

SUPORTE

Formato: 22 cm x 28,5 cm
Técnica de Impressdo: Impressao a CMYK c/ encadernagao brilhante
Material: Couché 140gr

FURSTE!

COR

Sdo utilizadas 3 cores na tipografia: o rosa aplicado no logétipo e na manchete; o
branco aplicado no sub-titulo e em 4 chamadas secundarias; e o preto em 2 chamadas
secundarias (1 delas é a faixa do canto superior esquerdo).

L NON

8hos 20, as'cLivas U0
heroiras dos ands ol

GRELHA -LAYOUT

N3o se identifica uma grelha exacta, porém percebe-se que existe uma organizagdo
estruturada. O layout aparece sobre uma imagem de fundo totalmente sangrada,
inserido numa esquadria com uma margem ao redor de 0,5 cm.

0 logdtipo aparece na zona superior da capa com 20,7 cm de largura por 5 cm de
altura, sobreposto por uma faixa diagonal no canto sup. esq.

A manchete surge alinhada a margem esquerda na parte inferior na pagina com o
titulo com uma largura de 15,5 cm e o sub-titulo de 17 cm.

As chamadas secundarias surgem todas com diferentes dimensdes entre elas, inse-
ridas em duas colunas laterais da capa, alinhadas em bandeira ao respectivo lado,
excepto uma que entre si alinha-se ao centro.

A distancia entre o logétipo e a chamada secundaria mais préxima é de 1,8 cm.

TIPOGRAFIA

Manchete: Fonte Bauer Bodoni - regular, caixa-baixa, com sombra. Alinhamento a esquerda.

Sub-titulo: Fonte Aaux Next - light, caixa-alta. Alinhamento a esquerda.

Chamadas Secundarias: 1surge com uma fonte Bauer Bodoni - regular, com o titulo em caixa-alta e o sub-titulo a a caixa-baixa.
4 surgem na fonte Aaux Next, todas em caixa-alta, com variagées de regular, medium, semi-bold e itdlico. Todas surgem alinha-
das em bandeira a esquerda e a direita, de acordo com a lateral onde se encontra, excepto uma do lado direito que se alinha ao
centro entre si.

Faixa: Fonte Aaux Next - semi-bold e regular, caixa-alta. Alinhamento ao centro.

IMAGEM

Aimagem fotografica com fundo encontra-se a cores. E visivel uma manipulagio cromtica de toda a imagem notéria pelos tons
amarelados.
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FICHA N.° 16: VOGUE PORTUGAL - SETEMBRO 2011 Tendéncias

SUPORTE

Formato: 22 cm x 28,5 cm
Técnica de Impressdo: Impressdo a CMYK
Material: Couché brilhante 90gr

COR

S3o utilizadas 3 cores: o vermelho aplicado no titulo, e na capitular; o preto, usado no sub-
-titulo, no corpo de texto, na cartola, no félio, e nas legendas; o branco usado com transpa-
réncia, como cor de fundo em caixas de legendas.

L_NON J

GRELHA-LAYOUT

N3o se identifica uma grelha exacta. O layout flexivel segue uma esquadria com a
margem superior de 1cm; e as restantes de 1,5 cm.

0 titulo, com uma largura maxima de 8,5 cm, apresenta-se relativamente ao centro
da pagina. Alinhados também ao centro, o sub-titulo com 6,5 cm de largura e a Unica
coluna de texto com 7,5 cm de largura, aparecem na parte inferior da pagina.

A maioria das imagens ultrapassa as margens definidas.
Quanto as legendas, a sua disposicao parece algo aleatdria. Nao se identifica nenhuma
grelha que justifique a organixacdo das mesmas.

TIPOGRAFIA

Cartola: Secgao: Fonte Aaux Next - regular, caixa-alta.Tema: Fonte Aaux Next - light, caixa-baixa.

Titulo: Fonte Bauer Bodoni - regular, caixa-baixa e caixa-alta. Alinhamento ao centro.

Sub-titulo: Fonte Aaux Next - hairline, caixa-baixa. Alinhamento em bandeira a esquerda.

Corpo de texto: Fonte Times New Roman - regular, caixa-baixa. Texto com alinhamento justificado.
Capitular: Fonte Aaux Next - light, caixa-baixa.

Legendas: Fonte Aaux Next - light e semi-bold, caixa-baixa. Alinhamento em bandeira a esquerda e a direita.
Legendas Marca/Designer: Fonte Aaux Next - semi-bold, caixa-alta.

IMAGEM

0 layout apresenta-se de acordo com uma montagem de imagens, todas fotografias e todas a cores, excepto uma fotografia a
preto e branco antiga. Nenhuma apresenta alteragées cromaticas notdrias. As 3 imagens que surgem com fundo, surgem inseridas
numa moldura branca com efeito de sombra; as restastes surgem sem fundo, recortadas pelos seus limites.
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FICHA N.° 17: VOGUE PORTUGAL - SETEMBRO 2011 Shopping

SUPORTE

Formato: 22 cm x 28,5 cm
Técnica de Impressdo: Impressao a CMYK
Material: Couché brilhante 90gr

COR

Sdo utilizadas 3 cores: o vermelho aplicado no titulo, na faixa da cartola e em algumas cai-
xas; o preto usado no sub-titulo, na maioria das legendas e em duas caixas; e o branco na
cartola, na tipografia das caixas e em 2 legendas.

L NON

GRELHA-LAYOUT

N3o se identifica uma grelha exacta. O layout flexivel segue uma esquadria com a
margem superior de 1cm; e as restantes de 1,5 cm.

As maioria das imagens ultrapassa as margens definidas, algumas sangram mesmo a
pagina.

0 titulo, com a largura de 9 cm e o sub-titulo com 7,5 cm de largura, surgem na parte
inferior da pagina alinhados a margem esquerda.

Quanto as legendas e s etiquetas de destaque (que variam de dimensées e inclina-
¢bes) variam de largura mas mantém uma altura de 0,7 cm, aparecendo muitas vezes
inclinadas, ndo parecem seguir nenhuma grelha estruturadora.

TIPOGRAFIA

Cartola: Secgao: Fonte Aaux Next - regular, caixa-alta.Tema: Fonte Aaux Next - light, caixa-baixa.

Titulo: Fonte Bauer Bodoni - regular e itdlico, caixa-baixa. Alinhamento a esquerda.

Sub-titulo: Fonte Aaux Next - hairline, caixa-baixa. Alinhamento a esquerda.

Legendas: Fonte Aaux Next - light e semi-bold, caixa-baixa. Alinhadas em bandeira a esquerda e a direita.

Legendas Marca/Designer:Fonte Aaux Next - emi-bold, caixa-alta.

Etiqueta: Fonte Bauer Bodoni - regular, caixa-alta. Alinhamento ao centro.

IMAGEM

0 layout apresenta-se de acordo com uma montagem de imagens, todas fotografias e todas a cores, sem sem grandes alteracées

cromadticas visiveis. 3 imagens surgem com fundo, 2 delas inserida numa moldura branca com efeito de sombra; e as restastes

surgem sem fundo, recortadas pelos seus limites.




FICHA N.° 18: VOGUE PORTUGAL - SETEMBRO Artigo

SUPORTE

GOURMET dieta

- s
" = Formato: 22 cm x 28,5 cm
Técnica de Impressado: Impressdo a CMYK

Material: Couché brilhante 90gr

COR

Sao utilizadas 3 cores: o vermelho no titulo e em
2 caixas; o branco na tipografia de varias caixas e
legendas; e o preto em tudo o resto.

| JON

GRELHA-LAYOUT

Seguindo as marges (superior de 1cm; e as restan-
tes de 1,5 cm), o layout organiza-se em 3 colunas
verticais de 6 cm de largura e 0,5 cm de entre-
-coluna.

Na pagina da esq. aimagem, tem a largura de 2

colunas, respeita todas as margens e surge alinhada

amargem lateral esq.

0 titulo com 8 cm, encontra-se relativamente a
meio da pagina. O sub-titulo ocupa também prati-
camente a largura de duas colunas.

Na pagina da direita, o layout continua a organi-

xar-se em trés colunas, com 3 colunas de texto de

6 cm de largura e uma caixa com 19 cm de largura.

TIPOGRAFIA

Cartola: Seccao: Fonte Aaux Next - regular, caixa-alta.Tema: Fonte Aaux Next - light, caixa-baixa.

Titulo: Fonte Bauer Bodoni - regular, caixa-baixa. Alinhamento a esquerda.

Sub-titulo: Fonte Aaux Next - hairline, caixa-baixa. Alinhamento em bandeira a esquerda.

Titulo sec.: Fonte Bauer Bodoni - itdlico, caixa-baixa. Alinhamento a esquerda.

Corpo de texto: Fonte Times New Roman - regular, caixa-baixa. Texto com alinhamento justificado.

Etiqueta: Fonte Bauer Bodoni - regular, caixa-alta. Alinhamento ao centro.

Legendas: Fonte Aaux Next - light e semi-bold, caixa-baixa. Alinhadamento em bandeira a esquerda e a direita.

IMAGEM

Todas as imagens sao fotografias e encontram-se a cores. Tanto na imagem com fundo da pagina da esquerda, como nas varias ima-
gens que compde a montagem da pagina da direita, recortadas pelos seus limites, ndo € notério grande tipo tratamento cromatico.
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FICHA N.° 19: VOGUE PORTUGAL - SETEMBRO 2011 Editorial

SUPORTE

Formato: 22 cm x 28,5 cm
Técnica de Impressdo: Impressao a CMYK
Material: Couché brilhante 90gr

COR

E utilizada apenas 1 cor: o preto. quer para o
titulo, sub-titulo e legendas.

GRELHA-LAYOUT

N3o se identifica uma grelha exacta. O layout
decorre sobre uma imagem de fundo totalmente
sangrada, comum as duas paginas, respeitando
Seguindo as marges (superior de cm; e as restan-

Na pagina da esquerda, é visivel que o titulo e sub-
_ -titulo esttdo organizados ao centro. O titulo tem
19 cm de largura e o sub-titulo 12 cm.

Na pagina da direita ndo existe nenhum elemento
para além da imagem de fundo.

TIPOGRAFIA

Titulo: Fonte Bauer Bodoni - italico, caixa-baixa.
Sub-titulo: Fonte Aaux Nect - light, caixa-baixa. Alinhamento ao centro.

IMAGEM

Aimagem fotografica encontra-se a cores com fundo. E notério algum trabalho a nivel da saturacio das cores, assim como a nivel
de manipulagdo cromatica dos proprios tons, fazendo com que a imagem apresente-se com um realce do amarelo.
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FICHA N.° 20: VOGUE PORTUGAL - MARCO 2012

Capa

ACESSORIOS

‘ DAESTACAO
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10 MANDAMENTOS
DA DECORA’SAO
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REGRE A 3 3
DE 20, 50 € 70,E REIN gt
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| sol
| g ACRISE?

SUPORTE

Formato: 22 cm x 28,5 cm
Técnica de Impressdo: Impressao a CMYK c/ encadernagdo brilhante
Material: Couché 140gr

COR

S3o utilizadas 3 cores na tipografia: o rosa aplicado no logétipo, em parte do sub-titulo
e numa chamada sec.; o azul aplicado na manchete e em 3 chamadas secundarias; e o
preto no sub-titulo e em 4 chamadas sec.

GRELHA -LAYOUT

N3o se identifica uma grelha exacta, porém percebe-se que existe uma organizagdo
estruturada. O layout aparece sobre uma imagem de fundo totalmente sangrada,
inserido numa esquadria com uma margem ao redor de 0,5 cm.

0 logdtipo aparece na zona superior da capa com 20,7 cm de largura por 5 cm de
altura. A manchete surge alinhada a margem esquerda na parte inferior na pagina
com o titulo com uma largura maxima de 13 cm e o sub-titulo de 10,5cm.

As 5 chamadas secunddrias surgem todas com diferentes dimensoes entre elas, inse-
ridas em duas colunas laterais da capa, alinhadas em bandeira ao respectivo lado,
excepto uma que entre si alinha-se ao centro. A distancia entre o logétipo e a cha-
mada secunddria mais proxima é de 1cm.

TIPOGRAFIA

Manchete: Fonte Bauer Bodoni - regular, caixa-baixa. Alinhamento a esquerda.

Sub-titulo: Fonte Aaux Next - regular itlico e semi-bold itdlico, caixa-alta. Alinhamento em bandeira a esquerda.

Chamadas Secundarias: 1surge com o titulo na fonte Bauer Bodoni - regular, em caixa-alta e o sub-titulo com a fonte sem serifa
- estilo Transicional, a bold itélico, caixa-alta. 1surge com o titulo na fonte sem serifa - estilo Transicional, a bold itdlico e caixa-
-alta e sub-titulo com na fonte Bauer Bodoni - estilo Moderno, regular, em caixa-alta. As outras 3 surgem com a mesma fonte
Aaux Next, todas em caixa-alta, com variagoes de regular, medium, semi-boldbold e itdlico. Todas surgem alinhadas em bandeira
a esquerda e a direita, de acordo com a lateral onde se encontra, excepto uma do lado direito que se alinha ao centro entre si.
Faixa: Fonte sem serifa - estilo Transicional, bold e regular, caixa-alta. Alinhamento ao centro.

IMAGEM

Aimagem fotografica encontra-se a cores. E notdrio um tratamento grafico relativo ao fundo da imagem, pois o fundo fotografico foi
retirado e substituido por um fundo de uma cor homdégenea, o branco.




FICHA N.° 21: VOGUE PORTUGAL - MARCO 2012 Tendéncias

SUPORTE

Formato: 22 cm x 28,5 cm
Técnica de Impressao: Impressao a CMYK
Material: Couché brilhante 90gr

COR

P

Sao utilizadas 3 cores: o vermelho aplicado no titulo e nas capitulares; o preto, usado no
sub-titulo, no corpo de texto, na cartola, no fdlio, e nas legendas; o branco usado em varias
legendas e na tipografia da caixa.

00O

GRELHA-LAYOUT

N3o se identifica uma grelha exacta. O layout flexivel segue uma esquadria com a
margem superior de 1cm; e as restantes de 1,5 cm.

0 layout de trés colunas verticais de 6 cm de largura e 0,5 cm de entre-coluna, segue
uma grelha modular com a margem superior de 1cm; e as restantes de 1,5 cm.

Algumas das imagens ultrapassam as margens definidas.
0 titulo, com uma largura de 18 cm e o sub-titulo com 19 cm de largura, encontram-

-se alinhados a matgem esquerda da pagina. Quanto as capitulares, estas surgem ali-
nhadas ao extremo esquerdo lateral da coluna onde se inserem, ambas tém a largura
de 1,5 cm, e de altura o “p” (com descendente) mede 2 cm e 0 “a”1,5 cm.
Relativamente as legendas, apesar a sua disposicao parecer aleatoria, regra geral

estas organizam-se de acordo a quadricula de 0,5 cm.

TIPOGRAFIA

Cartola: Secgdo: Fonte Aaux Next - regular, caixa-alta.Tema: Fonte Aaux Next - light, caixa-baixa.

Titulo: Fonte Bauer Bodoni - regular, caixa-baixa. Alinhamento a esquerda.

Sub-titulo: Fonte Aaux Next - hairline, caixa-baixa. Alinhamento a esquerda.

Capitular: Fonte Aaux Next - light, caixa-baixa.

Corpo de texto: Fonte Times New Roman - regular, caixa-baixa. Texto com alinhamento justificado.

Legendas: Fonte Aaux Next - light e semi-bold, caixa-baixa. Alinhadamento em bandeira a esquerda e a direita.
Legendas Marca/Designer: Fonte Aaux Next - semi-bold, caixa-alta.

IMAGEM

0 layout apresenta-se de acordo com uma montagem de imagens, todas fotografias e todas a cores, excepto uma fotografia a
preto e branco antiga. Nenhuma apresenta alteragées cromaticas notodrias. As 3 imagens que surgem com fundo, surgem inseridas
numa moldura branca com efeito de sombra; as restastes surgem sem fundo, recortadas pelos seus limites.
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FICHA N.° 22: VOGUE PORTUGAL - MARCO 2012 Shopping

SUPORTE

Formato: 22 cm x 28,5 cm
Técnica de Impressao: Impressao a CMYK
Material: Couché brilhante 90gr

COR

Sao utilizadas 3 cores: o preto aplicado no titulo, sub-titulo, e nas legendas; o veremelho na
faixa diagonal do canto superior esquerdo; e o branco na cor de fundo de uma boz e na
tipografia da cartola.

| NON

GRELHA-LAYOUT

N3o se identifica uma grelha exacta. O layout flexivel segue uma esquadria com a
margem superior de 1cm; e as restantes de 1,5 cm.

As maioria das imagens ultrapassa as margens definidas, e w imagens sangram
mesmo a pagina.

0 titulo, com 2 linhas e com a largura de 9 cm e o sub-titulo com 7,5 cm de largura,
surgem na parte inferior da pagina alinhados a margem esquerda.
- Quanto as legendas, apesar a sua disposicao parecer aleatdria, regra geral estas

organizam-se de acordo a quadricula de 0,5 cm.

TIPOGRAFIA

Cartola: Seccao: Fonte Aaux Next - regular, caixa-alta.Tema: Fonte Aaux Next - light, caixa-baixa.

Titulo: Fonte Bauer Bodoni - regular, caixa-baixa. Alinhamento ao centro.

Sub-titulo: Fonte Aaux Next - hairline, caixa-baixa. Alinhamento ao centro.

Legendas: Fonte Aaux Next - light e semi-bold, caixa-baixa. Alinhadamento em bandeira a esquerda e a direita.
Legendas Marca/Designer: Fonte Aaux Next - semi-bold, caixa-alta.

IMAGEM

0 layout apresenta-se de acordo com uma montagem de imagens, todas a cores. 1das imagens é uma ilustragao que surge inse-
rida numa moldura branca com o efeito de sombra, as restantes imagens sao fotografias 2 com fundo, e as restastes surgem sem
fundo, recortadas pelos seus limites. Nao sdo sem grandes alteracées cromaticas.




FICHA N.° 23: VOGUE PORTUGAL - MARCO 2012 Artigo

SUPORTE

BELEZA tendénci

Formato: 22 cm x 28,5 cm
Técnica de Impressao: Impressao a CMYK
Material: Couché brilhante 90gr

COR

Sao utilizadas 3 cores: o vermelho no titulo e em
2 caixas; o branco na tipografia de varias caixas e
legendas; e o preto em tudo o resto.

| NON

GRELHA-LAYOUT

Seguindo as marges (superior de 1cm; e as restan-

tes de 1,5 cm), o layout organiza-se em 3 colunas

verticais de 6 cm de largura e 0,5 cm de entre-

-coluna.Em nenhuma das paginas existe estabe-
lecida uma grelha exacta, para além das margens.
Em ambas as imagens trespassam essas mesmas

margens e algumas sangram a pagina.
Na pagina da esq., o titulo com 8 cm de largura,

encontra-se relativamente a meio da pagina, assim

como o subtitulo com 11 cm.

A coluna de 9,3 cm de largura, e a caixa, de 13,5 cm
de largura e 5,5 de altura, respeitam as margens e

surgem alinhada a margem lateral direita.

TIPOGRAFIA

Cartola: Secgdo: Fonte Aaux Next - regular, caixa-alta.Tema: Fonte Aaux Next - light, caixa-baixa.

Titulo: Fonte Bauer Bodoni - regular, caixa-baixa. Alinhamento a esquerda.

Sub-titulo: Fonte Aaux Next - hairline, caixa-baixa. Alinhamento em bandeira a esquerda.

Capitular: Fonte Aaux Next - light, caixa-baixa.

Titulo sec.: Fonte Bauer Bodoni - itdlico, caixa-baixa e fonte Aaux Next - semi-bold, caixa alta.

Corpo de texto: Fonte Times New Roman - regular, caixa-baixa. Texto com alinhamento justificado.

Etiqueta: Fonte Bauer Bodoni - regular, caixa-alta e fonte Aaux Next - semi-bold, caixa alta. Alinhamento ao centro.
Legendas: Fonte Aaux Next - light e semi-bold, caixa-baixa. Alinhadamento em bandeira a esquerda e a direita.

IMAGEM

Todas as imagens sao fotografias e encontram-se a cores. Tanto na imagem com fundo da pagina da esquerda, como nas varias ima-
gens que compde a montagem da pagina da direita, recortadas pelos seus limites, ndo € notdrio grande tipo tratamento cromatico.
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FICHA N.° 24: VOGUE PORTUGAL - MARCO 2012 Editorial

SUPORTE

Formato: 22 cm x 28,5 cm
Técnica de Impressdo: Impressao a CMYK
Material: Couché brilhante 90gr

COR

E utilizada apenas 1 cor: o branco. quer para o
titulo, sub-titulo e legendas.

Ce

TN GRELHA-LAYOUT

N3o se identifica uma grelha exacta. O layout
decorre sobre uma imagem de fundo totalmente
sangrada, comum as duas pdginas, respeitando as
marges (superior de 1cm; e as restantes de 1,5 cm).
Na pagina da esquerda para além da imagem de
fundo s6 existe uma legenda que ultrapassa a mar-
gem inferior por 0,5 cm. Na pagina da esquerda, é
visivel que o titulo e sub-titulo estdo organizados

a direita. O titulo tem de largura maxima 11 cm de

largura e ultrapassa a margem lateral direita por

0,3 cm; o sub-titulo organiza-se numa coluna de 5

cm de largura.

TIPOGRAFIA

Titulo: Fonte Bauer Bodoni - bold itdlico, caixa-baixa e caixa-alta. Alinhamento a direita.
Sub-titulo: Fonte Aaux Next - hairline, caixa-baixa. Alinhamento em bandeira a esquerda.
Legendas: Fonte Aaux Next - light e semi-bold, caixa-baixa. Alinhadamento em bandeira a esquerda e a direita.

IMAGEM

Aimagem fotografica encontra-se a cores. E notério algum trabalho cromético a nivel da saturagio das cores e a nivel dos con-
trastes claro-escuro.
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FICHA N.° 25: VOGUE PORTUGAL - SETEMBRO 2012 Capa

SUPORTE

Formato: 22 cm x 28,5 cm

s couPRRs Técnica de Impressdo: Impressao a CMYK c/ encadernagao brilhante

Material: Couché 140gr

COR
KATE MOSSW
MARIAJDA | - e . o . 7
E ANNA DL \' Sdo utilizadas 4 cores: o azul aplicado no logétipo e em dois titulos de chamadas secun-
Belezd oo | - dérias; o vermelho aplicado na manchete, em 3 chamadas secunddrias e na cor de fundo

DA MAQUILHAGEM
VISITAMOS
A CASA DE

BROOKE SHIELDS

DESTE INVERNO
PR i ALIDADES FORTES
Wi (N N NO

da faixa; o preto em 3 chamadas sec.; e o branco na tipografia da faixa.

GRELHA -LAYOUT

N3o se identifica uma grelha exacta, porém percebe-se que existe uma organizagdo
estruturada. O layout aparece sobre uma imagem de fundo totalmente sangrada,
inserido numa esquadria com uma margem ao redor de 0,5 cm.

0 logétipo aparece na zona superior da capa com 20,7 cm de largura por 5 cm
de altura, sobreposto pela faixa diagonal no canto superior esquerdo. A man-
chete surge alinhada & margem direita na parte inferior na pagina com o titulo
com uma largura maxima de 14 cm assim como o sub-titulo.

As 5 chamadas secundarias surgem todas com diferentes dimensées entre elas,
inseridas em duas colunas laterais da capa, alinhadas em bandeira ao respec-
tivo lado, excepto uma que entre si alinha-se ao centro. A distancia entre o
logdtipo e a chamada secundaria mais préxima é de 1cm.

TIPOGRAFIA

Manchete: Fonte Bauer Bodoni - regular, caixa-baixa. Alinhamento a direita.

Sub-titulo: Fonte sem serifa - estilo Transicional, bold, caixa-alta. Alinhamento a direita.

Chamadas Secundarias: Todas as sub-chamadas surgem com a fonte Aaux Next, todas em caixa-alta, com variagoes de regular,
semi-bold e itdlico. 2 delas com o titulo com a fonte Bauer Bodoni - itdlico, caixa-baixa. Todas surgem alinhadas em bandeira a
esquerda e a direita, de acordo com a lateral onde se encontra.

Faixa: Fonte Aaux Next - regular e semi-bold, caixa-alta. Alinhamento ao centro.

IMAGEM

Aimagem encontra-se a cores. Nota-se o tratamento cromdtico da imagem a nivel do fundo da imagem, pois o fundo surge numa s6
cor homdgenea, e o tratamento grafico na sobreposicao da cabeca da modelo ao logétipo.




FICHA N.° 26: VOGUE PORTUGAL - SETEMBRO 2012 Tendéncias

SUPORTE

Formato: 22 cm x 28,5 cm
Técnica de Impressao: Impressao a CMYK
Material: Couché brilhante 90gr

COR

Sao utilizadas 3 cores: o vermelho aplicado no titulo e nas capitulares; o preto, usado no
sub-titulo, no corpo de texto, na cartola, no fdlio, e nas legendas; o branco usado apenas
numa legenda.

| JON

GRELHA-LAYOUT

N3o se identifica uma grelha exacta. O layout flexivel segue uma esquadria com a
margem superior de 1cm; e as restantes de 1,5 cm.
0 layout de trés colunas verticais de 6 cm de largura e 0,4 cm de entre-coluna, segue

uma grelha modular com a margem superior de 1cm; e as restantes de 1,5 cm.
Nenhuma das imagens ultrapassa as margens definidas.

0 titulo, com uma largura de 7,5 cm e o sub-titulo com 6 cm de largura maxima,
encontram-se alinhados a margem esquerda da pagina. Quanto as capitulares, estas
surgem alinhadas ao extremo esquerdo lateral da coluna onde se inserem, ambas tém
alargura de 1,5 cm, e de altura o “d” (com ascendente) mede 2 cm e 0 “a”1,5 cm.

TIPOGRAFIA

Cartola: Secgdo: Fonte Aaux Next - regular, caixa-alta.Tema: Fonte Aaux Next - light, caixa-baixa.

Titulo: Fonte Bauer Bodoni - regular, caixa-baixa. Alinhamento a esquerda.

Sub-titulo: Fonte Aaux Next - hairline, caixa-baixa. Alinhamento em bandeira a esquerda.

Corpo de texto: Fonte Times New Roman - regular, caixa-baixa. Texto com alinhamento justificado.

Capitular: Fonte Aaux Next - light, caixa-baixa.

Legendas: Fonte Aaux Next - light e semi-bold, caixa-baixa. Alinhadamento em bandeira a esquerda e a direita.

IMAGEM

0 layout apresenta-se de acordo com uma montagem de imagens, 1 com fundo, sobreposta por um conjunto de quatro outas
recortadas pelos respectivos limites. Todas sdo fotografias e todas a cores. Nenhuma apresenta grandes manipulagdes cromaticas
notorias.
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FICHA N.° 27: VOGUE PORTUGAL - SETEMBRO 2012 Shopping

SUPORTE

Formato: 22 cm x 28,5 cm
Técnica de Impressao: Impressao a CMYK
Material: Couché brilhante 90gr

COR

Séo utilizadas 3 cores: o preto aplicado no titulo, sub-titulo, e nas legendas; o veremelho na
faixa diagonal do canto superior esquerdo; e o branco na cor de fundo de uma boz e na
tipografia da cartola.

| JON

GRELHA-LAYOUT

N3o se identifica uma grelha exacta. O layout flexivel segue uma esquadria com a
margem superior de 1cm; e as restantes de 1,5 cm.
0 layout de trés colunas verticais de 6 cm de largura e 0,4 cm de entre-coluna. A

imagem Nenhuma das imagens ultrapassa as margens definidas.

0 titulo e o sub-titulo acompanham a coluna da esquerda, mantendo a mesma lar-
gura. Quanto a capitular, esta surgem alinhada ao extremo esquerdo lateral da coluna
onde se insere, com 1,5 cm de largura, e 2 cm de altura.

A caixa também insere-se numa das colunas,na do meio com 6 cm de largura e 10,5
cm de altura.

Aimagem, com 12 cm de altura, alinha-se a coluna do meio e sangra a pagina no topo
e na lateral direita.

TIPOGRAFIA

Cartola: Secgao: Fonte Aaux Next - regular, caixa-alta.Tema: Fonte Aaux Next - light, caixa-baixa.

Titulo: Fonte Bauer Bodoni - regular, caixa-baixa. Alinhamento a esquerda.

Sub-titulo: Fonte Aaux Next - hairline, caixa-baixa. Alinhamento em bandeira a esquerda.

Capitular: Fonte Aaux Next - light, caixa-baixa.

Corpo de texto: Fonte Times New Roman - regular, caixa-baixa. Texto com alinhamento justificado.

Etiqueta: Fonte Bauer Bodoni - regular, caixa-alta. Alinhamento ao centro.

Legendas: Fonte Aaux Next - light e semi-bold, caixa-baixa. Alinhadamento em bandeira a esquerda e a direita.

IMAGEM

0 layout apresenta-se de acordo com uma montagem de imagens, todas fotografias e todas a cores, sem grande tratamento cro-
matico visivel. A imagem de maiores dimensoes surge com fundo. Existem, mais trés imagens, de menor escala, uma com fundo,
que surge inclinada, e duas sem fundo, recortadas pelos limites das figuras.
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FICHA N.° 28: VOGUE PORTUGAL - SETEMBRO 2012 Artigo

SUPORTE

Formato: 22 cm x 28,5 cm
Técnica de Impressdo: Impressao a CMYK
Material: Couché brilhante 90gr

COR

Sdo utilizadas 3 cores: o preto aplicado no titulo, sub-titulo, e nas legendas; o veremelho na
faixa diagonal do canto superior esquerdo; e o branco na cor de fundo de uma caixa e na
tipografia da cartola.

| NON J

GRELHA-LAYOUT
B N3o se identifica uma grelha exacta. O layout flexivel segue uma esquadria com a
margem superior de 1cm; e as restantes de 1,5 cm.
= As maioria das imagens ultrapassa as margens definidas, e 2 imagens chegam a san-
[ | grar a pagina, uma no topo e outra na lateral esquerda.

0 titulo, com 2 linhas e com a largura de 10 cm e o sub-titulo com 8 cm de largura,

surgem relativamente a meio e ao centro da pagina alinhados.
Quanto as legendas, apesar a sua disposicdo parecer aleatdria, regra geral estas

- organizam-se de acordo a quadricula de 0,5 cm. As etiquetas de destaque, variam de
— largura mas mantém uma altura de 0,7 cm, aparecendo muitas vezes inclinadas, ndo
- parecem seguir nenhuma grelha estruturadora.
| 1
TIPOGRAFIA

Cartola: Fonte Aaux Next - regular, caixa-alta.

Titulo: Fonte Bauer Bodoni - regular, caixa-baixa. Alinhamento ao centro.

Sub-titulo: Fonte Aaux Next - hairline, caixa-baixa. Alinhamento ao centro.

Titulo sec.: Fonte Bauer Bodoni - italico, caixa-baixa e fonte Aaux Next - semi-bold, caixa alta.

Etiqueta: Fonte Bauer Bodoni - regular, caixa-alta. Alinhamento ao centro.

Legendas: Fonte Aaux Next - light e semi-bold, caixa-baixa. Alinhadamento em bandeira a esquerda e a direita.
Legendas Marca/Designer: Fonte Aaux Next - semi-bold, caixa-alta.

IMAGEM

0 layout apresenta-se de acordo com uma montagem de imagens, todas a cores e todas fotografias, 3 surgem com fundo, e as
restastes surgem sem fundo, recortadas pelos seus limites. Ndo sao sem grandes alteragdes cromaticas.




FICHA N.° 29: VOGUE PORTUGAL - SETEMBRO 2012 Editorial

SUPORTE

Formato: 22 cm x 28,5 cm
Técnica de Impressao: Impressao a CMYK
Material: Couché brilhante 90gr

COR

E utilizada apenas 1 cor: o branco. quer para o
titulo, sub-titulo e legendas.

O

GRELHA-LAYOUT

N3o se identifica uma grelha exacta. O layout
decorre sobre duas imagem de fundo totalmente
sangradas, uma em cada pdgina, respeitando as
marges (superior de 1cm; e as restantes de 1,5 cm).
0 layout decorre com uma imagem de fundo total-
mente sangrada, comum as duas paginas.

Na pagina da esquerda para além da imagem de
fundo s existe uma legenda que a meio da pagina
se alinha a margem lateral direita. Na pagina da

direita, é visivel que o titulo e sub-titulo estdo

organizados ao centro da pagina, na parte inferior.

0 titulo tem de largura maxima 6,7 cm de largura e
o sub-titulo 8 cm de largura.

TIPOGRAFIA

Titulo: Fonte Bauer Bodoni - semi-bold italico, caixa-baixa e caixa-alta. Alinhamento ao centro.
Sub-titulo: Fonte Aaux Next ~ light, caixa-baixa. Alinhamento ao centro.
Legendas: Fonte Aaux Next - light e semi-bold, caixa-baixa. Alinhadamento em bandeira a esquerda.

IMAGEM

As images fotograficas encontram-se a cores. E notdrio alguma manipulagdo cromatica a nivel da saturacdo das cores e a nivel
dos contrastes claro-escuro.
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FICHA N.° 30: VOGUE PORTUGAL - MARCO 2013 Capa

SUPORTE

PORTUGAL

Formato: 22 cm x 28,5 cm
Técnica de Impressdo: Impressao a CMYK c/ encadernagdo brilhante
Material: Couché 140gr

COR

E utilizada apenas 1 cor: o branco, aplicado em toda a tipografia da capa.

O

GRELHA -LAYOUT

N3o se identifica uma grelha exacta, porém percebe-se que existe uma organizagao
estruturada. O layout aparece sobre uma imagem de fundo totalmente sangrada,
inserido numa esquadria com uma margem ao redor de 0,5 cm.

0 logdtipo aparece na zona superior da capa com 20,7 cm de largura por 5 cm de
altura, sobreposto pela faixa diagonal no canto superior esquerdo. A manchete surge
alinhada a margem esquerda na parte inferior na pagina com o titulo com uma largura
mdxima de 16 cm assim como o sub-titulo.

As 6 chamadas secundarias surgem todas com diferentes dimensées entre elas, inse-
ridas em duas colunas laterais da capa, alinhadas em bandeira ao respectivo lado. A
distancia entre o logétipo e a chamada secundaria mais préxima é de 1cm.

TIPOGRAFIA

Manchete: Fonte Narziss - medium, caixa-alta. Alinhamento a esquerda.

Sub-titulo: Fonte sem serifa - estilo Humanista, bold, caixa-alta. Alinhamento a esquerda.

Chamadas Secundarias: Todas as sub-chamadas surgem com o titulo na fonte com serifa - estilo Ttransicional, a regular ou italico,
todas em caixa-alta, e o sub-titulo na fonte sem serifa - estilo Humanista a regular e itdlico, em caixa-baixa. Todas surgem ali-
nhadas em bandeira a esquerda e a direita, de acordo com a lateral onde se encontra.

IMAGEM

Almagem fotografica de fundo encontra-se a cores. E notério um tratamento cromdtico da imagem, principalmente a nivel do fundo
da imagem, pois o fundo surge numa sé cor homégenea. Existe também o tratamento grafico da cabeca da modelo com o logétipo da
revista.
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FICHA N.° 31: VOGUE PORTUGAL - MARCO Tendéncias

SUPORTE

Formato: 22 cm x 28,5 cm
Técnica de Impressao: Impressao a CMYK
Material: Couché brilhante 90gr

COR

Sao utilizadas 3 cores: o preto aplicado no titulo, sub-titulo, na capitular, no corpo de texto,
na cartola, no félio, e nas legendas; o cinza na caixa de fundo da capitular; e o branco usado
em apenas 1legenda.

® O

GRELHA-LAYOUT

N3o se identifica uma grelha exacta. O layout flexivel segue uma esquadria com a
margem superior de 1cm; e as restantes de 1,5 cm.

A pagina segue um layout de 2 colunas verticais de 6 cm de largura e 0,5 cm de
entre-coluna.

Todas as imagens tém dimensdes distintas. Algumas ultrapassam as margens defini-
das.

0 titulo, com uma largura de 10 cm e o sub-titulo com 12 cm de largura, encontram-
-se alinhados & margem esquerda da pagina. Quanto a capitular, esta surgem ali-
nhada ao extremo esquerdo lateral da coluna a que pertence, tem a largura de 1,9 cm,
e de altura 2 cm.As legendas Marca/Designer organizam-se de acordo com as prépias
imagens, normalmente a 0,1cm de distancia.

Parte do félio ultrapassa a margem lateral esquerda 0,7 cm.

Cartola: Secgao: fonte sem serifa - estilo Humanista, italico, caixa-alta. Tema- fonte Sans - estilo Humanista, itdlico, caixa-baixa.
Titulo: Fonte Narziss - medium itdlico e medium, caixa-alta. Alinhado a esquerda.

Sub-titulo: Fonte Sans - estilo Humanista, regular, caixa-baixa Alinhado a esquerda.

Corpo de texto: Fonte Times New Roman - regular, caixa-baixa. Texto com alinhamento justificado.

Capitular: Fonte Narziss - medium, caixa-baixa.

Legenda Marca/Designer: Fonte Aaux Next - semi-bold, caixa-alta.

0 layout apresenta-se de acordo com uma montagem de imagens, 5 com fundo e 1recortada pelos limites da figura. Todas sao
fotografias e todas a cores. Nenhuma apresenta grandes alteragdes cromaticas visiveis.




FICHA N.° 32: VOGUE PORTUGAL - MARCO 2013 Shopping

SUPORTE

Formato: 22 cm x 28,5 cm
Técnica de Impressdo: Impressao a CMYK
Material: Couché brilhante 90gr

COR

Sdo utilizadas 4 cores: o preto aplicado no titulo, sub-titulo, cartola, nas legendas e na
tipografia de etiquetas; o vermelho na cor de fundo de duas etiquetas; o branco na tipogra-
fia da cartola, de legendas e de etiquetas; e o cinza na cor de fundo de duas etiquetas.

L JON

GRELHA-LAYOUT
- N3o se identifica uma grelha exacta. O layout flexivel segue uma esquadria com a
margem superior de 1cm; e as restantes de 1,5 cm.Consegue-se apenas perceber
1 que no lado esquerdo as imagens organizam-se em duas colunas, uma de 5,1cm de

largura (que sangra a pagina) e outra com 6,1cm, mas o resto dos elementos como

legendas e imagens recortadas nao se alinha a nenhuma delas.

As maioria das imagens ultrapassa as margens definidas.

1\ / 0 titulo, com 1linhas e com a largura de 11,8 cm e o sub-titulo com 10,8 cm de lar-

gura, surgem na zona superior da pagina alinhados a margem esquerda.

As etiquetas de destaque, variam de largura mas mantém uma altura de 0,5 cm, apa-

= — recendo sempre direitas, parecem também ndo seguir nenhuma grelha.

TIPOGRAFIA

Cartola: Seccao: fonte sem serifa - estilo Humanista, italico, caixa-alta. Tema- fonte Sans - estilo Humanista, itdlico, caixa-baixa.
Titulo: Fonte Narziss - medium italico, caixa-alta. Alinhamento a esquerda.

Sub-titulo: Fonte sem serifa - estilo Humanista, regular, caixa-alta. Alinhamento a esquerda.

Legendas: Fonte Aaux Next - light e semi-bold, caixa-baixa. Alinhadamento em bandeira a esquerda e a direita.

Legenda Marca/Designer: Fonte Aaux Next - semi-bold, caixa-alta.

Etiquetas: Fonte com serifa - estilo Transicional, italico, caixa-alta. Alinhamento ao centro.

IMAGEM

0 layout apresenta-se de acordo com uma montagem de imagens, todas a cores e todas fotografias, umas com fundo, e outras
sem fundo, recortadas pelos resoectivos limites. Nao sdo visiveis grandes manipulagdes crométicas.
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FICHA N.° 33: VOGUE PORTUGAL - MARCO 2013 Artigo

SUPORTE

Formato: 22 cm x 28,5 cm
Técnica de Impressdo: Impressao a CMYK
Material: Couché brilhante 90gr

COR

Sdo utilizadas 2 cores: o preto aplicado no titulo, sub-titulo, na capitular, nas legendas e no
elemento grafico - fio; e o cinza na cor de fundo da caixa da capitula.

GRELHA-LAYOUT

N3o se identifica uma grelha exacta. O layout flexivel segue uma esquadria com a
margem superior de 1cm; e as restantes de 1,5 cm. O layout apresenta uma coluna de
texto de 6 cm de largura, e uma coluna de 3 cm de largura de legenda, que seguem
uma grelha modular com a margem superior de 1cm; e as restantes de 1,5 cm.

Aimagem de destaque, com 13,7 cm de altura e 10,7 cm de largura, aparece cen-
trada na pagina ocupando parte da coluna de texto, e sangra a pagina no topo. Duas
das outras imagens ultrapassam as margens definidas mas ndo chegam a sangrar a

pagina.O titulo de 2 linhas com 7,5 cm de largura méxima e o sub-titulo com 13 cm,
surgem relativamente ao centro da pagina. Quanto a capitular, esta surge alinhada a

margem lateral esquerda, com 1,8 cm de largura, e 2,4 cm de altura.

A caixa também tem o 13,5 cm de largura, ultrapassando a margem direita, e 7 cm de

altura.

TIPOGRAFIA

Cartola: Seccao: fonte sem serifa - estilo Humanista, itdlico, caixa-alta. Tema- fonte Sans - estilo Humanista, itdlico, caixa-baixa.
Titulo: Fonte Narziss - medium italico e medium, caixa-baixa. Alinhamento ao centro.

Sub-titulo: Fonte sem serifa - estilo Transicional, light, caixa-alta. Alinhamento ao centro.

Capitular: Narziss - medium, caixa-baixa.

Corpo de texto: Fonte Times New Roman - regular, caixa-baixa. Texto com alinhamento justificado.

Legendas: Fonte Aaux Next - light e semi-bold, caixa-baixa. Alinhadamento em bandeira a esquerda e a direita.

IMAGEM

Todas as imagens sao fotografias e todas se encontram a cores. Para além da imagem principal, apresenta-se também uma ima-
gem sem fundo recortada e sobreposta a imagem principal, e uma montagem de 3 imagens, todas com fundo, inseridas numa
caixa, 1delas inclinada. Nao sdo visiveis grandes alteragées cromaticas em nenhuma das imagens.
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FICHA N.° 34: VOGUE PORTUGAL - MARCO 2013

Editorial

SUPORTE

Formato: 22 cm x 28,5 cm
Técnica de Impressao: Impressdo a CMYK
Material: Couché brilhante 90gr

COR

E utilizada apenas 1 cor: o preto. quer para o
titulo, sub-titulo e legendas.

GRELHA-LAYOUT

N3o se identifica uma grelha exacta. O layout decorre
sobre duas imagem de fundo totalmente sangradas,
uma em cada pdgina, respeitando as marges (supe-
rior de 1cm; e as restantes de 1,5 cm).

0 layout decorre com uma imagem de fundo total-
mente sangrada, comum as duas paginas.

Na pagina da esquerda, é visivel que o titulo e sub-
-titulo estdo organizados paralelos & margem lateral
esquerda da pagina, na parte inferior, porém ultra-
passam a margem por 0,5 cm. O titulo tem de largura
madxima 16,5 cm de largura e o sub-titulo 6 cm de
largura.

Na pagina da direita para além da imagem de fundo s¢ existe uma legenda na zona inferior da pagina que se alinha a margem lateral

direita.

TIPOGRAFIA

Titulo: Fonte Narziss - bold e bold itdlico, caixa-baixa e caixa-alta. Alinhamento a esquerda. Tipo 2 cm alt.
Sub-titulo: Fonte sem serifa - estilo Humanista, regular, caixa-baixa. Alinhamento a esquerda. Tipo 0,3 cm alt.
Legendas: Fonte Aaux Next - light e semi-bold, caixa-baixa. Alinhadamento em bandeira a direita.

IMAGEM

As duas imagens fotografica encontra-se a cores. E notorio algum trabalho cromatico a nivel da saturacio das cores no cabelo e

das calgas da modelo.
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FICHA N.° 35: VOGUE PORTUGAL - SETEMBRO 2013 Capa

REGRESS0) A0 ROMANTISMO BOSAN

SILHUETAS GINTADAS & PECAS DE ELEC»’«N(_:IA

SUPORTE

Formato: 22 cm x 28,5 cm
Técnica de Impressao: Impressao a CMYK ¢/ encadernagdo brilhante
Material: Couché 140gr

COR

Sdo utilizadas 3 cores: o branco, no logétipo, na manchete e sub-titulo, e em 4 das cha-
madas secundarias; o preto em duas das chamadas secundarias, e o vermelho em dois
elementos graficos, uma caixa e um fio.

Cee

GRELHA -LAYOUT

N3o se identifica uma grelha exacta, porém percebe-se que existe uma organizagao
estruturada. O layout aparece sobre uma imagem de fundo totalmente sangrada,
inserido numa esquadria com uma margem ao redor de 0,5 cm.

0 logotipo aparece na zona superior da capa com 20,7 cm de largura por 5

cm de altura.A manchete surge alinhada a margem direita na parte inferior na
pagina com o titulo com uma largura maxima de 16 cm e o sub-titulo com
18,5 cm.

As 6 chamadas secundarias surgem todas com diferentes dimensées entre elas,
inseridas em duas colunas laterais da capa, alinhadas em bandeira ao respec-
tivo lado. A distancia entre o logétipo e a chamada secunddria mais préxima é
de1cm.

TIPOGRAFIA

Manchete: Fonte Narziss - medium, caixa-alta. Alinhamento a esquerda. Tipo 3 cm e 2 cm alt.

Sub-titulo: Fonte sem serifa - estilo Humanista, bold, caixa-alta. Alinhamento a esquerda. Tipo 0,6 cm alt.

Chamadas Secunddrias: Das 6 chamadas secundarias, 3 surgem com a mesma fonte Sans estilo Humanista, com o titulo em
caixa-alta, 2 a bold e 1a regular, e os sub-titulos a italico em caixa-baixa. As outras 3 chamadas sec., misturam as duas
fontes, Narziss e a sans Humanista, a regular, medium, bold e itdlico, em caixa-baixa e caixa-alta, sem qualquer organiza-
¢ao aparente. Todas surgem alinhadas em bandeira a esquerda e a direita, de acordo com a lateral onde se encontra.

IMAGEM

Aimagem fotografica de fundo encontra-se a cores. Percebe-se uma manipulagdo cromdtica da imagem notdria através dos tons
amarelados.
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FICHA N.° 36: VOGUE PORTUGAL - SETEMBRO 2013 Tendéncias

SUPORTE

Formato: 22 cm x 28,5 cm
Técnica de Impress3o: Impressdo a CMYK
Material: Couché brilhante 90gr

COR

Sdo utilizadas 3 cores: o preto aplicado no titulo, sub-titulo,na cartola, no fdlio, e nas legen-
das; o vermelho na cor de fundo das etiquetas; e o branco usado em algumas legendas e na
tipografia das etiquetas.

L NON J

GRELHA-LAYOUT

N3o se identifica uma grelha exacta. O layout flexivel segue uma esquadria com a
margem superior de 1cm; e as restantes de 1,5 cm.

As imagens organizam-se em conjuntos e alinham-se geometricamente, mas todas
as imagens tém dimensées distintas. Dois grupos de imagens sangram a lateral
esquerda da pagina, 1grupo sangra o topo, um grupo sangra a base e a lateral direita.
A distancia entre os varios grupos nao é igual, varia entre 0,7 cm, 0,8 cm e 0,9 cm.
Parte do fdlio ultrapassa a margem lateral esquerda 0,7 cm.

0 titulo de 2 linhas, com uma largura de 6 cm e o sub-titulo com 11 cm de largura,

encontram-se alinhados a margem direita da pagina.

TIPOGRAFIA

Cartola: Secgao: Fonte Narziss - regular, caixa-alta. Tema: fonte sem serifa - estilo Humanista, itlico, caixa-baixa.
Titulo: Fonte Narziss - medium e medium itdlico, caixa-baixa e caixa-alta. Alinhado a esquerda.

Sub-titulo: Fonte Sans - estilo Humanista, regular, caixa-baixa Alinhado a esquerda.

Etiquetas: Fonte serifada - estilo Humanista, regular, caixa-alta. Alinhado a esquerda.

Legendas: Fonte Aaux Next - light e semi-bold, caixa-baixa. Alinhadamento em bandeira a esquerda e a direita.

IMAGEM

0 layout apresenta-se de acordo com uma montagem de imagens, todas sao fotografias, todas a cores, e todas com fundo.
Nenhuma apresenta grandes alteragdes cromaticas notdrias.
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FICHA N.° 37: VOGUE PORTUGAL - SETEMBRO 2013 Shopping

SUPORTE

Formato: 22 cm x 28,5 cm
Técnica de Impressdo: Impressao a CMYK
Material: Couché brilhante 90gr

COR

Sdo utilizadas 2 cores: o preto aplicado no titulo, sub-titulo, cartola, e nas legendas; o e o
branco em legendas e como cor de fundo das molduras.

® O

GRELHA-LAYOUT

N3o se identifica uma grelha exacta. O layout flexivel segue uma esquadria com a
margem superior de 1cm; e as restantes de 1,5 cm.
As maioria das imagens ultrapassa as margens definidas, algumas chegam mesmo a

. sangrar vdrios extremos da pagina. Todas apresentam-se com medidas diferentes,
_ algumas direitas outras inclinadas.

0 titulo, com 1linhas e com a largura de 12,5 cm e o sub-titulo com 13 cm de largura,

surgem quase a meio pdgina alinhados entre si ao centro. o Sub-titulo morde a mar-
gem direita da pagina.
As etiquetas de destaque, variam de largura mas mantém uma altura de 0,5 cm, apa-

recendo sempre direitas, parecem também nao seguir nenhuma grelha.

TIPOGRAFIA

Cartola: Secgao: Fonte Narziss - medium, caixa-alta. Alinhamento em bandeira a esquerda

Titulo: Fonte Narziss - medium e medium itdlico, caixa-baixa e caixa-alta. Alinhamento ao centro.
Sub-titulo: Fonte sem serifa - estilo Transicional, regular, caixa-alta. Alinhamento ao centro.
Titulos Sec.: Fonte serifada - estilo Humanista, itdlico, caixa-baixa, sublinado.

Legendas: Fonte Aaux Next - light e semi-bold, caixa-baixa. Alinhadamento ao centro.

Legenda Marca/Designer: Fonte Aaux Next - light e semi-bold, caixa-baixa.

IMAGEM

0 layout apresenta-se de acordo com uma montagem de imagens, todas a cores e todas fotografias, 5 surgem com fundo, e
as restastes surgem sem fundo, recortadas pelos seus limites. 2 das imagens com fundo surgem inclinadas, com uma moldura
branca e com o efeito sombra. Nao sdo notérias grandes manipulagdes cromdticas em nenhuma das imagens.




FICHA N.° 38: VOGUE PORTUGAL - SETEMBRO 2013 Artigo

SUPORTE

Formato: 22 cm x 28,5 cm
Técnica de Impressao: Impressao a CMYK
Material: Couché brilhante 90gr

COR

Sao usadas apenas 3 cores: o preto, mo titulo, sub-titulo,
texto, cartola e como cor de fundo de 1coluna; o vermelho
nas capitulares; e o branco na tipografia da coluna c/ cor.

| NON

GRELHA-LAYOUT

N3o se identifica uma grelha exacta. O layout decorre
com 3 colunas de texto em cada uma das paginas. 5
delas com 6 cm de largura e 1com 6,2 cm. 0,4 cm de
entre-coluna.

Na pagina da esquerda, é visivel que o titulo e sub-titulo
mordem a margem lateral esquerda da pagina, quase a
meio da pagina. O titulo tem de largura mdxima 10,2 cm
delargura e o sub-tftulo 10,5 cm de largura. A imagem
tem 13 cm de altura e 20,3 cm de largura, sangra no
topo e na lateral esquerda da pagina.

Na pdgina da direita duas das colunas mantém-se fiéis
as da pagina da esquerda, porém, surge uma terceira
coluna, também a uma distancia de 0,4 cm, com cor

de fundo com 7,5 cm de largura que sangra no topo na base e na lateral direita. Essa coluna incorpora uma coluna de texto de 6,2 cm de
largura que trespassa as margens definidas pela grelha. Esta coluna especial, incorpora também uma imagem que se alinha a coluna de
texto e sangra no topo e na lateral direita.

TIPOGRAFIA

Cartola: Secgao: Fonte Narziss - regular, caixa-alta. Tema: fonte sem serifa - estilo Humanista, italico, caixa-baixa.

Titulo: Fonte Narziss - medium e medium italico, caixa-baixa e caixa-alta. Alinhamento a esquerda.

Sub-titulo: Fonte sem serifa - estilo Humanista, regular, caixa-alta. Alinhamento a esquerda.

Corpo de texto: Fonte Times New Roman - regular, caixa-baixa. Texto com alinhamento justificado.

Coluna preta: Titulo: Fonte Narziss - regular, caixa-alta. Texto: Pergunta: Legendas: Fonte Aaux Next - light e semi-bold, caixa-
-baixa. Alinhadamento em bandeira a esquerda.

Capitular: Fonte Narziss - medium, caixa-alta e caixa-baixa.

IMAGEM

Ambas as imagens sao fotografias. A de maior destaque apresenta-se a cores, com niveis de saturagao elevados. Quanto a outra
imagem, esse apresenta-se a preto e branco sem grande tipo de tratamento grafico.
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FICHA N.° 40: VOGUE PORTUGAL - SETEMBRO 2013

Editorial

SUPORTE

Formato: 22 cm x 28,5 cm
Técnica de Impressdo: Impressao a CMYK
Material: Couché brilhante 90gr

COR

E utilizada apenas 1 cor: o branco. quer para o
titulo, sub-titulo e legendas.

O

GRELHA-LAYOUT

N3o se identifica uma grelha exacta. O layout decorre
sobre duas imagem de fundo totalmente sangradas,
uma em cada pégina, respeitando as marges (supe-
rior de Tcm; e as restantes de 1,5 cm).

0 layout decorre com duas imagem de fundo total-
mente sangradas, uma em cada uma das paginas.

Na pagina da esquerda, s6 existe uma legenda no
canto superior da pagina que morde a margem supe-
rior e a margem lateral esquerda.

Na pagina da direita é visivel que o titulo interage com
a prépria imagem e apresenta-se em prespectiva. O
sub-titulo com uma largura maxima de 5 cm, surge
alinhado a margem lateral direita da pagina, no canto
inferior.

TIPOGRAFIA

Titulo: Fonte Narziss - bold, caixa-alta.

Sub-titulo: Fonte sem serifa - estilo Humanista, regular, caixa-baixa. Alinhamento a direita. Tipo 0,3 cm alt.

Legendas: Fonte Aaux Next - light e semi-bold, caixa-baixa. Alinhadamento em bandeira a esquerda.

IMAGEM

As duas imagens fotograficas encontram-se a cores. E notério algum trabalho cromético, aimagem apresenta-se com tons pouco

saturados e com um realge dos amarelos dando um aspecto vintage a imagem.
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FICHA N.° 41: VOGUE PORTUGAL - MARCO 2014 Capa

MODAEM

PORTUGUES

As propostas dos

nossos designers

Scarlell

. Johansson
el

SUPORTE

Formato: 22 cm x 28,5 cm
Técnica de Impressdo: Impressao a CMYK c/ encadernagdo brilhante
Material: Couché 140gr

COR

Sdo utilizadas 2 cores: o vermelho, no logétipo, e no titulo de 2 das chamadas secun-
darias; e o preto, na manchete e sub-titulo, nas restantes chamadas secundarias, e no
Unico elemento grafico, um fio.

GRELHA -LAYOUT

N3o se identifica uma grelha exacta, porém percebe-se que existe uma organizagdo
estruturada. O layout aparece sobre uma imagem de fundo totalmente sangrada,
inserido numa esquadria com uma margem ao redor de 0,5 cm.

0 logétipo aparece na zona superior da capa com 20,7 cm de largura por 5

cm de altura.A manchete surge alinhada a margem direita na parte inferior na
pagina com o titulo com uma largura maxima de 11 cm e o sub-titulo com 8,2
cm.

As 6 chamadas secundarias surgem todas com diferentes dimensées entre elas,
inseridas em duas colunas laterais da capa, alinhadas em bandeira ao respec-
tivo lado. A distancia entre o logdtipo e a chamada secunddria mais préxima é
de 1,3 cm.

TIPOGRAFIA

Manchete: Fonte Narziss - bold, caixa-alta. Alinhamento a direita.

Sub-titulo: Fonte sem serifa - estilo Humanista, regular, caixa-alta. Alinhamento a direita.

Chamadas Secundarias: Excepto a chamda secundaria que se encontra toda na fonte sem serifa - estilo Humanista, todas

as outras misturam entre si, as duas fontes, a Narzis e a sem serifa, a regular, medium, bold e italico, a caixa-baixa e caixa-
-alta. Todas surgem alinhadas em bandeira a esquerda e a direita, de acordo com a lateral onde se encontra.

IMAGEM

Almagem fotografica de fundo encontra-se a cores. Para além do tratamento gréfico da cabega da modelo por de cima do logétipo,

ndo se sobressai nenhum outro tipo de manipulagées.
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FICHA N.° 42: VOGUE PORTUGAL - MARCO 2014 Tendéncias

FSTIO & endiveiafiT ¥ I SUPORTE

Formato: 22 cm x 28,5 cm
Técnica de Impress3do: Impressdo a CMYK
Material: Couché brilhante 90gr

COR

Sao utilizadas 3 cores: o preto aplicado na capitular, na cartola, no texto, e nas legendas; o
vermelho na cor de fundo das etiquetas; e o branco usado em algumas legendas e na tipo-
grafia das etiquetas.

| NON

GRELHA-LAYOUT

N3o se identifica uma grelha exacta. O layout flexivel segue uma esquadria com a
margem superior de 1cm; e as restantes de 1,5 cm e organiza-se em redor da tinica

coluna de texto com 7 cm de largura com uma capitular com 3,5 cm de alrgura e 4
= cm de altura. As imagens interagem com a coluna de texto. Todas as imagens tém
dimensées distintas, mas é possivel observar algum alinhamento entre as que tém

fundo.Dois grupos de imagens sangram a lateral esquerda da pagina, 1 grupo sangra o

topo, um grupo sangra a base e a lateral direita. A distancia entre as varios grupos ndo
é igual, varia entre 0,4 cm, 0,3 cm e 0,2 cm. Por sua vez a distancia da imagem para a
coluna de texto mantém-se igual a outras paginas, 0,4 cm.
Parte do félio ultrapassa a margem lateral esquerda 0,7 cm.

TIPOGRAFIA

Cartola: Secgao: Fonte Narziss - regular, caixa-alta. Tema: fonte display - estilo script, caixa-baixa.

Capitular: Fonte Narziss - medium, caixa-alta.

Etiquetas: Fonte serifada - estilo Humanista, regular, caixa-alta. Alinhado a esquerda.

Corpo de texto: Fonte Times New Roman - regular, caixa-baixa. Texto com alinhamento justificado.

Legendas: Fonte Aaux Next - light e semi-bold, caixa-baixa. Alinhadamento em bandeira a esquerda e a direita.

IMAGEM

0 layout apresenta-se de acordo com uma montagem de imagens, todas sao fotografias, todas a cores, algumas com fundo,
outras recortadas pelos limites das prdprias figuras. Nenhuma apresenta grandes alteracées cromaticas visiveis.




FICHA N.° 43: VOGUE PORTUGAL - MARCO 2014 Shopping

SUPORTE

Formato: 22 cm x 28,5 cm
Técnica de Impressdo: Impressao a CMYK
Material: Couché brilhante 90gr

COR

Sdo utilizadas 3 cores: o preto aplicado no titulo, sub-titulo, cartola, nas legendas e no
elemento grafico - fio; 0 e 0 branco em legendas e etiquetas e como cor de fundo da caixa
da cartola; e o vermelho como cor de fundo das etiquetas.

| NON

GRELHA-LAYOUT

N3o se identifica uma grelha exacta. O layout flexivel segue uma esquadria com a
— margem superior de 1cm; e as restantes de 1,5 cm.
As maioria das imagens ultrapassa as margens definidas, algumas chegam mesmo a

sangrar vdrios extremos da pagina. Todas apresentam-se com medidas diferentes, as
imagens com fundo surgem relativamente alinhadas entre si.

[ 0 titulo, com 2 linhas e com a largura maxima de 4,7 cm e o sub-titulo com 8 cm de
—

largura, surgem quase a meio pagina, alinhados a esquerda com o sub-titulo a mor-
der a margem direita da pagina.

As etiquetas de destaque, variam de largura mas mantém uma altura de 0,5 cm, apa-

recendo sempre direitas, parecem também nao seguir nenhuma grelha.
[ A cartola, o fio, a legenda do fio e o félio ultrapassam a margem dir. por 0,5 cm.

TIPOGRAFIA

Cartola: Secgdo: Fonte Narziss - medium, caixa-alta, e fonte display - estilo caligrafico, caixa-alta. Alinhamento em bandeira a
esquerda

Titulo: Fonte Narziss - medium e medium itdlico, caixa-baixa e caixa-alta. Alinhamento a esquerda.

Sub-titulo: Fonte sem serifa - estilo Transicional, regular, caixa-alta. Alinhamento ao centro.

Legendas: Fonte Aaux Next - light e semi-bold, caixa-baixa. Alinhadamento em bandeira a esquerda e a direita.

Legenda Marca/Designer: Fonte Aaux Next - semi-bold,caixa-alta.

IMAGEM

0 layout apresenta-se de acordo com uma montagem de imagens, todas a cores e todas fotografias, Ndo sdo notérias grandes
manipulagdes cromdticas em nenhuma das imagens.
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FICHA N.° 42: VOGUE PORTUGAL - MARCO 2014 Artigo

SUPORTE

Formato: 22 cm x 28,5 cm

Técnica de Impressdo: Impressao a CMYK
Material: Couché brilhante 90gr

COR

| Sao usadas apenas 4 cores: o preto, no titulo, sub-titulo,

capitulares, texto, etiquetas e cartola; o vermelho nas eti-
quetas; o branco na tipografia da coluna ¢/ cor; e o cinza
como cor de fundo de uma caixa.

| NON X

GRELHA-LAYOUT

N&o se identifica uma grelha exacta, porém percebe-
-se que o layout decorre com 3 colunas de texto em
cada uma das péginas. Cada uma delas com 6 cm de
largura e 0,4 cm de entre-coluna.

Na pagina da esquerda, é visivel que o titulo e sub-titulo
estdo organizados paralelos a margem lateral esquerda
quase a meio da pagina. O titulo tem de largura méxima
13 cm de largura e o sub-titulo 11,5 cm de largura. A
imagem tem 13,7 cm de altura e 20,3 cm de largura,
sangra no topo e na lateral direita da pagina.

Na pagina da direita, na coluna do meio surge uma caixa

376

com as medidas exactas, porém, as imagens que esta
incorpora ultrapassam essas dimensdes e interferem

com as colunas do lado.
A capitular em caixa-alta tem 3,3 cm de altura e 2 cm de largura, as capitulares em caixa-baixa tém 1,7 por 2,7de alturae 0,8 cme 2,1.
A capitular em caixa-alta tem 2,5 cm de altura e 2,3 de largura, as capitulares em caixa-baixa

TIPOGRAFIA

Cartola: Secgao: fonte Narziss - regular, caixa-alta. Tema-fonte display - estilo script, regular, caixa-baixa.
Titulo: Fonte Narziss - medium e medium italico, caixa-baixa e caixa-alta. Alinhamento a esquerda.
Sub-titulo: Fonte sem serifa - estilo Humanista, regular, caixa-alta. Alinhamento a esquerda.

Corpo de texto: Fonte Times New Roman - regular, caixa-baixa. Texto com alinhamento justificado.
Capitular: Fonte Narziss - medium, caixa-alta e caixa-baixa.

Titulo Sec.: Fonte sem serifa - estilo Humanista, regular, caixa-baixa. Alinhamento ao cento..

Etiqueta: Fonte sem serifa - estilo Humanista, regular, caixa-alta. Alinhamento a esquerda.

Etiqueta legenda: Fonte sem serifa - estilo Humanista, regular, caixa-baixa. Alinhamento a esquerda.

IMAGEM

Todas as imagens sao fotografias. A de maior destaque apresenta-se a cores, com niveis de saturagao reduzidos e com um elevado
contraste entre claro-escuro. Quanto as outras imagens, essas apresentam-se a cores sem grande tipo de tratamento cromético.
Algumas surgem inclinadas e algumas com efeito sombra.




FICHA N.° 43: VOGUE PORTUGAL - MARCO 2014

Editorial

SUPORTE

Formato: 22 cm x 28,5 cm
Técnica de Impress3do: Impressdo a CMYK
Material: Couché brilhante 90gr

COR

E utilizada apenas 1 cor: o preto. quer para o
titulo, sub-titulo e legendas.

GRELHA-LAYOUT

N3o se identifica uma grelha exacta. O layout decorre
sobre duas imagem de fundo totalmente sangradas,
uma em cada pégina, respeitando as marges (superior
de 1cm; e as restantes de 1,5 cm).

0 layout decorre com duas imagem de fundo totalmente
sangradas, uma em cada uma das paginas.

Na pégina da esquerda, s6 existe uma legenda no canto
inferior direito da pagina que morde as duas margens.
Na pégina da direita é visivel que o titulo com largura
maxima de 10,8 cm interage e o sub-titulo com uma
largura maxima de 11 cm, surgem alinhados ao centro da
pagina, na zona inferior, respeitando as margens.
Alegenda no canto superior esugerdo respeita também
as margens.

TIPOGRAFIA

Titulo: Fonte Narziss - bold, caixa-alta.
Capitular: Fonte display - estilo graphic, bold, caixa-baixa.

Sub-titulo: Fonte sem serifa - estilo Humanista, regular, caixa-baixa. Alinhamento a direita. Tipo 0,3 cm alt.

Legendas: Fonte Aaux Next - light e semi-bold, caixa-baixa. Alinhadamento em bandeira a esquerda e a direita.

IMAGEM

As duas imagens fotografica encontra-se a cores. E notério algum trabalho cromtico, principalmente no que toca ao fundo pois

este apresenta-se extremamente homégeneo.
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FICHA N.° 45: VOGUE PORTUGAL - SETEMBRO 2014 Capa

SUPORTE

Formato: 22 cm x 28,5 cm
Técnica de Impressao: Impressao a CMYK c/ encadernagdo brilhante
Material: Couché 140gr

COR

Sdo utilizadas 3 cores: o vermelho, no logétipo, em parte da manchete, no sub-titulo de
1das chamadas sec., e num fio; o preto, em 3 chamadas secunddrias e numa caixa; e o
branco em parte da manchete e sub-titulo e em 2 chamadas secundarias.

DIA DAS DECADAS

) EM VESTIDOS LINHA A,
ENOVOS MATERIAIS:

GRELHA -LAYOUT

N3o se identifica uma grelha exacta, porém percebe-se que existe uma organizagao
estruturada. O layout aparece sobre uma imagem de fundo totalmente sangrada,
inserido numa esquadria com uma margem ao redor de 0,5 cm.

0 logdtipo aparece na zona superior da capa com 20,7 cm de largura por 5 cm de
altura. A manchete surge alinhada a margem direita na parte inferior na pagina com o
titulo com uma largura maxima de 13,5 cm e o sub-titulo com 15 cm.

As 4 chamadas secunddrias surgem todas com diferentes dimensoes entre elas, inseri-

das em duas colunas laterais da capa, alinhadas em bandeira ao respectivo lado. A
distancia entre o logétipo e a chamada secundaria mais préxima é de 1cm
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TIPOGRAFIA

Manchete: Fonte Narziss- bold, caixa-alta, com sombra. Alinhamento a direita.

Sub-titulo: Fonte sem serifa - estilo Humanista, regular, caixa-alta, com sombra. Alinhamento a direita.

Chamadas Secundarias: Duas das chamadas sec. encontra-se totalmente na fonte sans - estilo Humanista, uma toda a regu-
lar e caixa-alta, outra com o titulo a regular e a caixa-alta e o sub-titiulo a italico e bold itdlico, em caixa-baixa. Todas as
outras misturam entre si, as duas fontes, a Narziss e sem serifa Humanista, a regular, medium, bold e itdlico, a caixa-baixa e
caixa-alta.Todas surgem alinhadas em bandeira a esquerda e a direita, de acordo com a lateral onde se encontram.

IMAGEM

Almagem fotografica de fundo encontra-se a cores. Para além do tratamento grafico da cabega da modelo por de cima do logétipo,
nota-se uma manipulagdo cromdtica com aspecto vintage.




FICHA N.° 46: VOGUE PORTUGAL - SETEMBRO 2014 Shopping

SUPORTE

Formato: 22 cm x 28,5 cm
Técnica de Impressdo: Impressao a CMYK
Material: Couché brilhante 90gr

COR

Sdo utilizadas 3 cores: o preto aplicado no titulo, sub-titulo, cartola, nas legendas e no
elemento grafico - fio; 0 e 0 branco em legendas e etiquetas e como cor de fundo da caixa
da cartola; e o vermelho como cor de fundo das etiquetas.

|_NON

GRELHA-LAYOUT

N3o se identifica uma grelha exacta. O layout flexivel segue uma esquadria com a
margem superior de 1cm; e as restantes de 1,5 cm.

As maioria das imagens ultrapassa as margens definidas, algumas chegam mesmo a
sangrar vdrios extremos da pagina. Todas apresentam-se com medidas diferentes, as

imagens com fundo surgem relativamente alinhadas entre si.

0 titulo, com 2 linhas e com a largura maxima de 8,7 cm e o sub-titulo com 8 cm de
largura, surgem no topo dapdgina, quase ao centro.

As caixas de destaque, variam de largura e altura, aparecendo sempre direitas, pare-

cem também n3o seguir nenhuma grelha.

As maioria das imagens, todas com dimensoes e formatos diferentes, tende a sangrar
as margens da pagina. A cartola e o flio ultrapassam a margem direita por 0,5 cm.

TIPOGRAFIA

Cartola: Secgao: Fonte Narziss - medium, caixa-alta, e fonte display - estilo caligrafico, caixa-alta. Alinhamento em bandeira a
esquerda

Titulo: Fonte Narziss - medium e medium itélico, caixa-alta e caixa-baixa. Alinhamento a esquerda.

Sub-titulo: Fonte sem serifa - estilo Transicional, regular, caixa-alta. Alinhamento ao centro.

Titulo caixas: Fonte com serifa -estilo Transicional, italico, caixa-baixa, sublinhado. Alinhamento a esquerda, ao centro e a direita.
Legendas caixas: Fonte Aaux Next - light, caixa-baixa. Alinhadamento em bandeira a esquerda, ao centro, e a direita.

Legenda Marca/Designer: Fonte Aaux Next - semi-bold,caixa-alta.

IMAGEM

0 layout apresenta-se de acordo com uma montagem de imagens, todas a cores e todas fotografias, Ndo sdo notdrias grandes
manipulagées cromaticas em nenhuma das imagens.
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FICHA N.° 47: VOGUE PORTUGAL - SETEMBRO 2014 Artigo

SUPORTE

Formato: 22 cm x 28,5 cm
Técnica de Impressdo: Impressao a CMYK
Material: Couché brilhante 90gr

COR

Sao usadas apenas 2 cores: o preto, no titulo, sub-titulo,,
texto e cartola; e o vermelho nas capitulares e nos fios.

GRELHA-LAYOUT

Nao se identifica uma grelha exacta porém percebe-
-se que o layout decorre com 3 colunas de texto em
cada uma das paginas. Cada uma delas com 6 cm de
largura e 0,4 cm de entre-coluna.

Na pégina da esquerda, o titulo e sub-titulo, que se

encontram no topo da pagina, estao inseridos na coluna
da esquerda, porém, é visivel que o titulo ultrapassa
essa largura. O titulo tem de largura mdxima 13 cm de
largura e o sub-titulo 7,3 cm de largura. A imagem tem
16,6 cm de altura e 14,3 cm de largura, sangra no topo e
na lateral direita da pagina.
Na pagina da direita, na coluna do meio surge uma caixa
com as medidas exactas, porém, as imagens que esta

incorpora ultrapassam essas dimensdes e interferem com as colunas do lado.
A capitular em caixa-alta tem 3,3 cm de altura e 2,5 cm de largura, as capitulares em caixa-baixa tém 0,8 cm por 2,1de alturae 2,5cme
1,5 ¢, de altura.

TIPOGRAFIA

Cartola: Secgao: fonte Narziss - regular, caixa-alta. Tema-fonte display - estilo script, regular, caixa-baixa.
Titulo: Fonte Narziss - medium e medium itélico, caixa-baixa e caixa-alta. Alinhamento a esquerda.
Sub-titulo: Fonte sem serifa - estilo Humanista, regular, caixa-alta. Alinhamento a esquerda.

Corpo de texto: Fonte Times New Roman - regular, caixa-baixa. Texto com alinhamento justificado.
Capitular: Fonte Narziss - medium, caixa-alta e caixa-baixa.

Citagdo.: Fonte cem serifa - estilo Transicional - italico, caixa-baixa. Alinhamento ao cento.

IMAGEM

A Unica imagem é uma fotografia a cores, com fundo, e ndo apresenta nenhum tipo de trabalho grafico notdério.
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FICHA N.° 48: VOGUE PORTUGAL - SETEMBRO 2014

Editorial

SUPORTE

Formato: 22 cm x 28,5 cm
Técnica de Impressao: Impressao a CMYK
Material: Couché brilhante 90gr

COR

E utilizada apenas 1 cor: o branco, quer para o
titulo, sub-titulo e legendas. Parte do titulo é
preenchido por fundo fotografico.

O

GRELHA-LAYOUT

N3o se identifica uma grelha exacta. O layout decorre
sobre uma imagem de fundo comum as duas pagi-

nas, que no geral sangra, a margem superior, inferior e
lateral direita, e fica a uma distancia de 4 cm do extremo
esquerdo da pagina.

Os restanres elementos respeitam as marges (superior
de Tcm; e as restantes de 1,5 cm).

Na pégina da esquerda, o titulo e o sub-titulo tém uma
largura maxima de 1,6 cm e encontram-se no topo da
pagina, Estes distanciam-se do limite da imagem por a 1,2
cm, enquanto que a legenda, assente na margem inferior,
se distancia apenas por 0,5 cm, Esta tem uma largura de
3,4cm.

TIPOGRAFIA

Titulo: Fonte Narziss - bold, caixa-alta.
Capitular: Fonte display - estilo graphic, bold, caixa-baixa.

Sub-titulo: Fonte sem serifa - estilo Humanista, regular, caixa-baixa. Alinhamento a direita. Tipo 0,3 cm alt.
Legendas: Fonte Aaux Next - light e semi-bold, caixa-baixa. Alinhadamento em bandeira a esquerda e a direita.

IMAGEM

Aimagem fotografica encontra-se a cores com um forte jogo cromatico entre claro/escuro.
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Anexo C

Fichas de analise da Revista
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FICHA N.° 1 HAPPY WOMAN - MARCO 2010 Capa

SUPORTE

Formato: 23 cm x 29,7 cm
Técnica de Impressdo: Impressao a CMYK c/ encadernagao brilhante
Material: Couché 140gr.

COR

Sdo utilizadas 4 cores: o azul como cor de fundo; o rosa, no logétipo, e no sublinhado
da manchete; o branco utilizado em grande parte da mancha tipografica, tanto na
manchete como em trés chamadas sec; e o preto utilizado também em bastantes
elementos tiopograficos e como cor de fundo de sublinhados.

TN i . . . O

GRELHA -LAYOUT

N3o se identifica uma grelha exacta, porém percebe-se que existe uma organizagdo
estruturada. O layout aparece sobre uma imagem de fundo totalmente sangrada,
seguindo uma grelha uma margem superior de 0,5 cm, uma margem inferior de 2 cm
e as margens laterais de 1cm.

0 layout compde-se pelo cabegalho onde se destaca o logdtipo, que aparece na zona
superior da capa com 22 cm de largura por 4 cm de altura; pela manhete e pelo sub-
-titulo que se interligam e formam um médulo inclinado com 15,2 cm de largura e 5 cm
de altura e se alinha a margem lateral esquerda quase a meio da pagina; e duas colunas
laterais (com 7 cm de largura) alinhadas as duas margens laterais, que incorporam
varias chamadas secunddrias. Embora com dimensées diferentes, todas as chamadas
se alinham em bandeira ora a esquerda ora a direita, consoante a coluna em que estdo
inseridas, e que se distanciam umas das outras por 0,6 cm. Estas colunas distanciam-
-se do cabegalho também por 0,6 cm.

TIPOGRAFIA

Manchete: Fonte Eldorado Display - itdlico, caixa-baixa. Alinhamento misto.

Sub-titulo: Fonte Eldorado Display - itdlico, caixa-baixa. Alinhamento em bandeira a esquerda.

Chamadas Secunddrias: Praticamente todas as chamadas secundarias surgem na fonte sem serifa - estilo Humanista, sempre em
caixa-alta, criando contrastes de peso e inclinagdo através das vdrias variantes da fonte. Contudo encontra-se 3 elementos, dois
deles sub-titulos, na fonte com serifa - estilo Transicional e itédlico em caixa-baixa. Todas as chamadas secundarias surgem alinhadas
em bandeira a esquerda ou a direita, consoante a coluna lateral a que pertencem.

IMAGEM

E possivel perceber alguns retoques crométicos na imagem fotografica utilizada na capa. O fundo apresenta-se extremamente vibrante
que demonstra a manipulagdo da saturacao das cores. Todavia, na modelo, para além de uma possivel manipulagdo dos contrastes de
claro-escuro, ndo é notorio grande trabalho a nivel da cor. Ha é um tratamento grafico quanto a cabega da modelo, fazendo com que se
sobreponha ao logétipo.




FICHA N.° 2 HAPPY WOMAN - MARCO 2010 Tendéncias

SUPORTE

Formato: 23 cm x 29,7 cm
Técnica de Impressdo: Impressdo a CMYK
Material: Couché brilhante 90gr

COR

Sao utilizadas 3 cores: o preto aplicado na tipografia de quase todos os elementos textuais, e
na cor de fundo das caixas; o branco utilizado na tipografia aplicada nas caixas; e o rosa nos
titulos das caixas.

L _NON

GRELHA-LAYOUT

N3o se identifica uma grelha exacta. O layout flexivel segue uma esquadria com a
margem superior de 1,2cm; margens laterais de 2 cm; e margem inferior 1,5 cm. Parte
da cartola morde a margem superior, alinhando-se aos dois cantos, a outra parte, que
surge com transparéncia, ultrapassa a margem e sangra o topo da pagina. Na mancha
util, o layout organiza-se de acordo com tres colunas, todas com dimensdes distintas.
A da esquerda, que ultrapassa a respectiva margem tem 6,8 cm de largura, a do meio
tem 7 cm e a da esquerda, encostada a respectiva margem tem 6,2 cm. As imagens,

a maioria com dimensdes distintas, interagem com os varios elementos de texto de
uma forma flexivel, e grande parte sangra as margens definidas.

TIPOGRAFIA

Cartola: Eurostile Bold Extended, caixa-alta.

Titulos Sec.: Fonte Eldorado Display - italico, caixa-baixa. Alinhamento ao centro.

Corpo de texto: Fonte Adobe Caslon Pro - regular, caixa-baixa. Alinhamento ao centro.

Titulo caixa: Fonte sem serifa - Humanista, bold, caixa-alta. Alinhamento a esquerda.

Texto caixa: Fonte sem serifa condensed - Humanista, bold, caixa-baixa. Alinhamento em bandeira a esquerda.
Legenda: Fonte sem serifa extended - estilo Humanista, regular, caixa-baixa. Alinhamento a esquerda e a direita.

IMAGEM

0O layout apresenta-se de acordo com uma montagem de imagens, todas sdo fotografias, todas a cores, as de maior destque sur-
gem recortadas assimetricamente e outras surgem sem fundo, recortadas pelos limites das figuras. Nenhuma das imagem apre-
senta grandes alteragées cromdticas notdrias.
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FICHA N.° 3 HAPPY WOMAN - MARCO 2010

Shopping

SUPORTE

Formato: 23 cm x 29,7 cm
Técnica de Impressao: Impressao a CMYK
Material: Couché brilhante 90gr

COR

Sdo utilizadas 3 cores: o branco presente na tipografia
do titulo e das legendas; o preto aplicado na tipografia
da cartola e e do sub-titulo, assim como cor de fundo
dailustragdo; e o roxo em parte da tipografia da cartola
e como cor de fundo da caixa da ilustragdo.

| _NON

’

GRELHA-LAYOUT

Apesar de alguns elementos sangrarem as margens,
regra geral o layout organiza-se de acordo com as
margens: superior e inferior de 1,5 cm, e laterais 2 cm.
0 félio € um dos elementos que ultrapassa a margem
lateral, assim como a ilustragao vectorial, que sangra
varios extremos das duas pdginas. O titulo interliga-
-se a essa ilustragdo com uma dimensdo de destaque
localiza-se a meio da pagina de forma relativamente
centrada tal como o sub-titulo que surge num tama-
nho menor e inclinado.

Na pagina da esquerda, é visivel que o layout orga-
niza-se de forma flexivel de acordo com a linha da
ilustracao.

TIPOGRAFIA

Titulo: Fonte display, caixa-baixa. Alinhamento ao centro.

Sub-titulo: Fonte display - estilo pixel, caixa-alta. Alinhamento a esquerda.

Legendas: Fonte sem serifa condensed - Humanista, bold, caixa-baixa. Alinhamento ao centro.

IMAGEM

Na pagina da esquerda podemos observar uma ilustragao vectorial que se interliga com a tipografia do titulo e continua para a

pagina do lado onde séo inseridas as legendas das outras imagens, fotografias de produtos sem fundo, recortadas pelos limites das

foguras. Todas as imagens encontram-se a cores, sem grande tipo de alteragdes cromdticos.




FICHA N.° 4 HAPPY WOMAN - MARGO 2010 Artigo

SUPORTE

Formato: 23 cm x 29,7 cm
Técnica de Impressao: Impressdo a CMYK
Material: Couché brilhante 90gr

COR

Sao utilizadas 3 cores: o branco presente na tipografia do titulo
e sub-titulo, da caixa e em parte da cartola e como cor de fundo
da caixa principal; o preto aplicado na tipografia do texto e
como cor de fundo da caixa; e o rosa presente na tipografia da
cartola, da capitular e no titulo da caixa e como cor de fundo do

| NOX

GRELHA-LAYOUT

0 layout tem como fundo uma imagem fotografica
que ocupa as duas paginas, e organiza-se de acordo
com as margens: superior e inferior de 1,5 cm, e
laterais 2 cm. A excepcio do félio e do sublinhado
do titulo, todos os outros elementos respeitam as
margens.

Na pdgina da esquerda, é visivel que o layout orga-
niza-se de acordo com varios médulos, havendo 2
principais. O do titulo e sub-tftulo encostado a mar-
gem esquerda da pagina com 13 cm de largura e 6 cm
de altura; e o médulo que é uma caixa formada por
duas colunas de texto. A caixa ocupa a largura total

da drea util e cada coluna tem 8,8 cm de largura e

distanciam-se uma da outra por 0,5 cm. Na pdgina da direita apenas observa-se uma caixa encostada a margem lateral direita com
uma largura de 2,8 cm.

TIPOGRAFIA

Titulo: Fonte com serifa - estilo Transicional, italico, caixa-baixa. Alinhamento a esquerda.

Sub-titulo: Fonte Eldorado Display - italico, caixa-baixaAlinhamento a esquerda.

Capitular: Fonte Adobe Caslon Pro - italico, caixa-alta.

Corpo de texto: Fonte Adobe Caslon Pro - regular, caixa-baixa. Alinhamento justificado.

Titulo Sec.: Fonte display - estilo pixel, regular, caixa-alta. Alinhamento a esquerda.

Titulo caixa.: Fonte sem serifa condensed - Humanista, bold, caixa-baixa. Alinhamento em bandeira a esquerda.
Texto caixa: Fonte sem serifa condensed - Humanista, bold, caixa-baixa. Alinhamento em bandeira a esquerda.

IMAGEM

Aimagem fotografica, que ocupa as duas paginas e sangra todos os extremos, encontra-se a preto e branco com poucos contrastes.
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FICHA N.° 5 HAPPY WOMAN - MARCO 2010

Editorial

172, )

SUPORTE

Formato: 23 cm x 29,7 cm
Técnica de Impressao: Impressao a CMYK
Material: Couché brilhante 90gr

COR
E utilizada apenas uma cor: o preto aplicado em

toda a tipografia, desde a cartola e o félio, ao titulo,
sub-titulo e legendas.

GRELHA-LAYOUT

0 layout organiza-se de acordo com as margens:
superior inferior de 1,5 cm, e laterais 2 cm. A excepcao
do félio, do titulo e da imagem da pagina da esquerda,
todos os outros elementos respeitam as margens.

Na pdgina da esquerda, o titulo e sub-titulo dispoe-se
num modulo horizontal com 17 cm de largura e 2,2 cm
de altura, na parte superior da pagina, encostado a
margem esquerda. A imagem, a uma distancia de 4,8
da margem superior e da margem inferior, encontra-
-se a meio da pagina, tem uma alturade 15,4 cme
ocupa a largura total da pagina. Existem ainda duas
colunas de legenda, encostadas a margem inferior da
pagina, com dimensoes distintas, uma com 6 cm de

largura e outra com 4,2 cm. Na pagina da direita apenas observa-se uma imagem inserida nas margens definidas.

TIPOGRAFIA

Cartola: Eurostile Bold Extended, caixa-alta.

Titulo: Fonte com serifa - estilo Transicional, italico, caixa-baixa. Alinhamento a esquerda.

Sub-titulo: Fonte sem serifa extended - Humanista, light, caixa-baixa. Alinhamento em bandeira a esquerda.

Legendas: Fonte sem serifa condensed - Humanista, bold, caixa-baixa. Alinhamento em bandeira a direita.

IMAGEM

Ambas as imagens sao fotografias e ambas a encontram-se a cores. Nota-se um tratamento da imagem onde os tons da imagem

surgem pouco saturados e vibrantes.
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FICHA N.° 5 HAPPY WOMAN - SETEMBRO 2010 Capa

SUPORTE

Formato: 23 cm x 29,7 cm

SoneeLAR Técnica de Impressdo: Impressao a CMYK c/ encadernagao brilhante

Material: Couché 140gr.

COR

ossoooee Sdo utilizadas 4 cores: o roxo como cor de fundo; o branco utilizado no logétipo e em grande

- parte da mancha tipografica, tanto na manchete como em vérias chamadas sec; o verde
em parte da tipografia do logétipo e algumas chamadas secundarias e como cublinhado so
sub-titulo; o preto utilizado como cor de fundo de sublinhados.

O ©

LTI

GRELHA -LAYOUT

N3o se identifica uma grelha exacta, porém percebe-se que existe uma organizagdo
estruturada. O layout aparece sobre uma imagem de fundo totalmente sangrada,
seguindo uma grelha uma margem superior de 0,5 cm, uma margem inferior de 2 cm
e as margens laterais de 1cm.

0 layout compée-se pelo cabegalho onde se destaca o logétipo, que aparece na zona
superior da capa com 22 cm de largura por 4 cm de altura; pela manhete (17 cm de
largura e 4,6 cm de altura) e pelo sub-titulo (10,4 cm de larura e 2 cm de altura) sur-
gem na zona inferior da pagina, perto do canto direito; e duas colunas laterais (a da

esquerda com 8,4 cm de largura e a da direita com 7cm) alinhadas as duas margens
- laterais, que incorporam varias chamadas secundarias. Embora com dimensoes dife-
rentes, todas as chamadas se alinham em bandeira ora a esquerda ora a direita, con-
E soante a coluna em que estdo inseridas, e que se distanciam umas das outras por 0,6

cm. Estas colunas distanciam-se do cabegalho por 1cm.

TIPOGRAFIA

Manchete: Fonte Eldorado Display - itdlico, caixa-baixa. Alinhamento misto.

Sub-titulo: Fonte Eldorado Display - italico, caixa-baixa. Alinhamento ao centro.

Chamadas Secunddrias: Praticamente todas as chamadas secundarias surgem na fonte sem serifa - estilo Humanista, sempre em
caixa-alta, criando contrastes de peso e inclinagdo através das vérias variantes da fonte. Contudo encontra-se 3 elementos, dois
deles sub-titulos, na fonte Eldorado Display em italico em caixa-baixa. Todas as chamadas secundarias surgem alinhadas em ban-
deira a esquerda ou a direita, consoante a coluna lateral a que pertencem.

IMAGEM

E possivel perceber alguns retoques crométicos na imagem fotografica utilizada na capa. O fundo apresenta-se extremamente vibrante que
demonstra a manipulagdo da saturagdo das cores. Todavia, na modelo, os tons aparecem menos vibrantes e menos saturados. Ha ainda um
tratamento grafico quanto a cabega da modelo, fazendo com que se sobreponha ao logétipo.
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FICHA N.° 6 HAPPY WOMAN - SETEMBRO 2010 Tendéncias

SUPORTE

Formato: 23 cm x 29,7 cm
Técnica de Impressado: Impressao a CMYK
Material: Couché brilhante 90gr

COR

Sdo utilizadas 3 cores: o preto aplicado na tipografia de quase todos os elementos textuais,
na cor de fundo das caixas; o branco utilizado na tipografia aplicada nas caixas; e o azul nos

titulos das caixas.

@O o

GRELHA-LAYOUT

N3o se identifica uma grelha exacta. O layout flexivel segue uma esquadria com uma

margem superior de 1,2cm; margens laterais de 2 cm; e margem inferior 1,5 cm. Parte
da cartola morde a margem superior, alinhando-se aos dois cantos, a outra parte, que
surge com transparéncia, ultrapassa a margem e sangra o topo da pagina. Na mancha

util, o layout organiza-se de acordo com tres colunas, todas com dimensdes distintas.

A da esquerda, que ultrapassa a respectiva margem tem 7 cm de largura, a do meio
tem 7,4 cm e a da direita, encostada a respectiva margem tem 7 cm. As imagens, a
maioria com dimensdes distintas, interagem com os varios elementos de texto de
uma forma flexivel, e grande parte sangra as margens definidas.

TIPOGRAFIA

Cartola: Eurostile Bold Extended, caixa-alta.

Titulos Sec.: Fonte Eldorado Display - italico, caixa-baixa. Alinhamento ao centro.

Corpo de texto: Fonte Adobe Caslon Pro - regular, caixa-baixa. Alinhamento ao centro.

Titulo caixa: Fonte sem serifa - Humanista, bold, caixa-alta. Alinhamento a esquerda.

Texto caixa: Fonte sem serifa condensed - Humanista, bold, caixa-baixa. Alinhamento em bandeira a esquerda.
Legenda: Fonte sem serifa extended - estilo Humanista, regular, caixa-baixa. Alinhamento a esquerda e a direita.

IMAGEM

0 layout apresenta-se de acordo com uma montagem de imagens, todas sao fotografias, todas a cores, as de maior destque sur-
gem recortadas assimetricamente e outras surgem sem fundo, recortadas pelos limites das figuras. Nenhuma das imagem apre-
senta grandes alteragées cromaticas notérias.
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FICHA N.° 7 HAPPY WOMAN - SETEMBRO 2010

Shopping

SUPORTE

Formato: 23 cm x 29,7 cm
Técnica de Impressao: Impressao a CMYK
Material: Couché brilhante 90gr

COR

Sao utilizadas 3 cores: o branco presente na tipografia do titulo
e das legendas; o preto aplicado na tipografia da cartola e e do
sub-titulo, assim como cor de fundo da ilustracdo; e o roxo em
parte da tipografia da cartola e como cor de fundo da caixa da
ilustragdo.

L NON

GRELHA-LAYOUT

Apesar de alguns elementos sangrarem as margens,
regra geral o layout organiza-se de acordo com as
margens: superior e inferior de 1,5 cm, e laterais 2 cm.
0 félio € um dos elementos que ultrapassa a margem
lateral, assim como a ilustragao vectorial, que sangra
vérios extremos das duas paginas. O titulo torna-se
parte da ilustragdo com uma dimensao de destaque,
situando-se a meio da pagina de forma relativamente
centrada. J4 o sub-titulo surge num tamanho menor
encostado ao canto inferior esquerdo das margens.
Na pagina da esquerda, é visivel que o layout orga-
niza-se de forma flexivel de acordo com a linha da
ilustracao.

TIPOGRAFIA

Titulo: Fonte display, caixa-baixa. Alinhamento ao centro.

Sub-titulo: Fonte display - estilo pixel, caixa-alta. Alinhamento a esquerda.

Legendas: Fonte sem serifa condensed - Humanista, bold, caixa-baixa. Alinhamento ao centro.

IMAGEM

Na pagina da esquerda podemos observar uma ilustragdo vectorial que se interliga com a tipografia do titulo e continua para a
pagina do lado onde sdo inseridas as legendas das outras imagens, fotografias de produtos sem fundo, recortadas pelos limites das
foguras. Todas as imagens encontram-se a cores, sem grande tipo de alteragdes cromaticos.
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FICHA N.° 8 HAPPY WOMAN - SETEMBRO 2010 Artigo

SUPORTE

Formato: 23 cm x 29,7 cm
Técnica de Impressao: Impressao a CMYK
Material: Couché brilhante 90gr

COR

Sao utilizadas 3 cores: 0 branco presente na tipografia da cartola, do
titulo, das caixas, da citagdo sublinada e como cor de fundo de uma
caixa de texto; o preto aplicado na tipografia do sub-titulo e dos tex-
tos e como cor de fundo de uma caixa; e o roxo presente na tipografia
da capitular e no titulo da caixa e como cor de fundo do sublinhado.

| _NOX

GRELHA-LAYOUT

0 layout organiza-se de acordo com as margens:
superior e inferior de 1,5 cm, e laterais 2 cm.

Na pagina da esquerda, existe uma imagem (23 cm
de largura e 18 cm de altura) que sangra todos os
extremos da pagina menos o inferior. O tirdo titulo
surge centrado na 4gina, parte sobreposto a imagem
e a outra parte encostado a mesma. O sub-tftulo (11,8
cm de largura), esse encontra-se na zona inferior da
pagina, encostado a lateral esquerda, assim como

o médulo (19 cm de largura e 3,8 cm de altura) que
incorpora a coluna de texto (7,4 cm de largura) e a caixa
(9,4 cm de largura), cada uma encostada a uma mar-
gem lateral. Na pagina da direita, a imagem de fundo

sangra totalmente. Existemn duas caixas, uma de texto (11 cm de largura e 8,2 cm de altura) que surge na zona inferior da pagina encos-
tada a margem lateral esquerda, e uma caixa de legenda (2,3 cm de largura), encostada ao canto superior direito das margens. Existe
ainda uma citago (largura méxima de 16 cm) inclinada que ultrapassa a margem inferior da pagina.

TIPOGRAFIA

Titulo: Fonte sem serifa - estilo humanista, extra-bold, caixa-alta, e fonte sem serifa display, caixa-alta. Alinhamento a esquerda.
Sub-titulo: Fonte Eldorado Display - italico, caixa-baixa.Alinhamento a esquerda.

Capitular: Fonte sem serifa - regular, caixa-alta.

Corpo de texto: Fonte Adobe Caslon Pro - regular, caixa-baixa. Alinhamento justificado.

Texto caixa 1: Fonte sem serifa extended - light, caixa-alta. Alinhamento em bandeira a direita.

Titulo caixa 2: Fonte Eldorado Display - itdlico, caixa-baixa.Alinhamento a esquerda.

Texto caixa2: Fonte sem serifa condensed - Humanista, regular e extra-bold, caixa-baixa. Alinhamento em bandeira a esquerda.

IMAGEM

As duas imagens sdo fotografias e ambas encontram-se a preto e branco, sem grandes contrastes.




FICHA N.° 10 HAPPY WOMAN - SETEMBRO 2010

Editorial

SUPORTE

Formato: 23 cm x 29,7 cm
Técnica de Impressao: Impressdo a CMYK
Material: Couché brilhante 90gr

COR
E utilizada apenas uma cor: o preto aplicado em

toda a tipografia, desde a cartola e o fdlio, ao titulo,
sub-titulo e legendas.

-
]

GRELHA-LAYOUT

0 layout organiza-se de acordo com as margens:
superior inferior de 1,5 cm, e laterais 2 cm. A excepcio
do félio, do titulo e daimagem da pdgina da esquerda,
todos os outros elementos respeitam as margens.

Na pdgina da esquerda, o titulo e sub-titulo dispde-
-se num médulo com 15,2 cm de largura e 2,2 cm de
altura, na parte inferior da pagina, encostado a mar-
gem esquerda. Aimagem, a uma distancia de 4,8 da
margem superior e da margem inferior, encontra-se
ameio da pagina, tem uma altura de 14 cm e ocupa
alargura total da pagina. Existem ainda duas colunas
de legenda, encostadas a margem inferior da pagina,
com dimensdes distintas, uma com 4 cm de largura e

outra com 4,8 cm. Na pdgina da direita apenas observa-se uma imagem inserida nas margens definidas.

TIPOGRAFIA

Cartola: Eurostile Bold Extended, caixa-alta.

Titulo: Fonte com serifa - estilo Transicional, italico, caixa-baixa. Alinhamento a esquerda.
Sub-titulo: Fonte sem serifa extended - Humanista, light, caixa-baixa. Alinhamento em bandeira a esquerda.
Legendas: Fonte sem serifa condensed - Humanista, bold, caixa-baixa. Alinhamento em bandeira a direita.

IMAGEM

Ambas as imagens sao fotografias e ambas a encontram-se a cores. Nota-se um tratamento cromatico com o realce dos amarelos

e da saturagao de alguns tons.
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FICHA N.° 11 HAPPY WOMAN - MARCO 2011 Capa

Massagens a € 20, fugas a dois com mega descontos € muito. SUPORTE

Formato: 23 cm x 29,7 cm
Técnica de Impressao: Impressao a CMYK c/ encadernagdo brilhante
Material: Couché 140gr.

COR

Sdo utilizadas 3 cores: o laranja como cor de fundo; o branco utilizado no logétipo e em
grande parte da mancha tipografica, tanto na manchete como em varias chamadas sec;
e o preto utilizado em parte da tipografia do logétipo, no sub-titulo e algumas chamadas
secundarias e como cor de fundo de sublinhados.

o0e

GRELHA -LAYOUT

N3o se identifica uma grelha exacta, porém percebe-se que existe uma organizagao
estruturada. O layout aparece sobre uma imagem de fundo totalmente sangrada,
seguindo uma grelha uma margem superior de 0,5 cm, uma margem inferior de 2 cm
e as margens laterais de 1cm.

0 layout compée-se pelo cabegalho onde se destaca o logétipo, que aparece na zona
superior da capa com 22 cm de largura por 4 cm de altura; pela manhete (12,6 cm

de largura e 3,8 cm de altura) e pelo sub-titulo (14,8 cm de larura e 3 cm de altura)
surgem na zona inferior da pagina, perto do canto direito; e duas colunas laterais (a da
esquerda com 9 cm de largura e a da direita com 7cm) alinhadas as duas margens late-
rais, que incorporam varias chamadas secundarias. Embora com dimensées diferentes,
todas as chamadas se alinham em bandeira ora a esquerda ora a direita, consoante a
coluna em que estdo inseridas, e que se distanciam umas das outras por 0,6 cm. Estas
colunas distanciam-se do cabegalho por 1cm.

TIPOGRAFIA

Manchete: Fonte Eldorado Display - itdlico, caixa-baixa. Alinhamento misto.

Sub-titulo: Fonte Eldorado Display - italico, caixa-baixa. Alinhamento misto.

Chamadas Secundarias: Praticamente todas as chamadas secundarias surgem na fonte sem serifa - estilo Humanista, sempre em
caixa-alta, criando contrastes de peso e inclinagdo através das varias variantes da fonte. Contudo encontra-se 3 elementos, dois
deles sub-titulos, na fonte Eldorado Display em itdlico em caixa-baixa. Todas as chamadas secundarias surgem alinhadas em ban-
deira a esquerda ou a direita, consoante a coluna lateral a que pertencem.

IMAGEM

E possivel perceber alguns retoques cromaticos na imagem fotografica utilizada na capa. O fundo apresenta-se extremamente
vibrante que demonstra a manipulagdo da saturagao das cores. Todavia, na modelo, os tons aparecem menos vibrantes e menos
saturados. H3 ainda um tratamento grafico quanto a cabeca da modelo, fazendo com que se sobreponha ao logétipo.
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FICHA N.° 12 HAPPY WOMAN - MARCO 2011 Tendéncias

SUPORTE

Formato: 23 cm x 29,7 cm
Técnica de Impressado: Impressdo a CMYK
Material: Couché brilhante 90gr

COR

S3o utilizadas 3 cores: o preto aplicado na tipografia de quase todos os elementos textuais, e
na cor de fundo das caixas; o branco utilizado na tipografia aplicada nas caixas; e o vermelho
nos titulos das caixas.

L _NON

GRELHA-LAYOUT

N3o se identifica uma grelha exacta. O layout flexivel segue uma esquadria com a
margem superior de 1,2cm; margens laterais de 2 cm; e margem inferior 1,5 cm. Parte
da cartola morde a margem superior, alinhando-se aos dois cantos, a outra parte, que
surge com transparéncia, ultrapassa a margem e sangra o topo da pagina. Na mancha
util, o layout organiza-se de acordo com tres colunas, todas com dimensdes distintas.
A da esquerda, que ultrapassa a respectiva margem tem 7,2 cm de largura, a do meio
tem 6,8 cm e a da esquerda, encostada a respectiva margem tem 7 cm. As imagens,

a maioria com dimensées distintas, interagem com os vérios elementos de texto de
uma forma flexivel, e grande parte sangra as margens definidas.

TIPOGRAFIA

Cartola: Eurostile Bold Extended, caixa-alta.

Titulos Sec.: Fonte Eldorado Display - italico, caixa-baixa. Alinhamento ao centro.

Corpo de texto: Fonte Adobe Caslon Pro - regular, caixa-baixa. Alinhamento ao centro.

Titulo caixa: Fonte sem serifa - Humanista, bold, caixa-alta. Alinhamento a esquerda.

Texto caixa: Fonte sem serifa condensed - Humanista, bold, caixa-baixa. Alinhamento em bandeira a esquerda.
Legenda: Fonte sem serifa extended - estilo Humanista, regular, caixa-baixa. Alinhamento a esquerda e a direita.

IMAGEM

0 layout apresenta-se de acordo com uma montagem de imagens, todas sao fotografias, todas a cores, as de maior destque sur-
gem recortadas assimetricamente e outras surgem sem fundo, recortadas pelos limites das figuras. Nenhuma das imagem apre-
senta grandes alteragées cromaticas notérias.
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FICHA N.° 13 HAPPY WOMAN - MARCO 201 Shopping

SUPORTE

Formato: 23 cm x 29,7 cm
Técnica de Impressdo: Impressao a CMYK
Material: Couché brilhante 90gr

COR

Sao utilizadas 3 cores: o branco presente na tipografia do titulo e
das legendas; o preto aplicado na tipografia da cartola e do titulo
assim como cor de fundo da caixa do e do sub-titulo e como
cor do contorno da ilustragao; e o rosa em parte da tipografia da
cartola, do félio e do titulo.

| NON

I GRELHA-LAYOUT

Apesar de alguns elementos sangrarem as margens,
regra geral o layout organiza-se de acordo com as
margens: superior e inferior de 1,5 cm, e laterais 2
—_— - cm. Na pdgina da esq. o folio é um dos elementos que
ultrapassa a margem lateral, assim como a ilustragao
— vectorial, que sangra varios extremos das duas pagi-
= - = nas. O titulo surge numa tipografia diferente com uma
dimensao de destaque localiza-se a meio da pagina de
I — — forma centrada e ¢ parcialmente sobreposto por uma
— imagem recortada. O sub-titulo (9,4 cm de lagura)
surge numa caixanum tamanho menor encostado
- ao canto inferior direito das margens. Na pagina da
esquerda, é visivel que o layout organiza-se de forma
flexivel de acordo com a linha da ilustracao.

TIPOGRAFIA

Titulo: Fonte display, caixa-baixa. Alinhamento misto.
Sub-titulo: Fonte display - estilo pixel, caixa-alta. Alinhamento a esquerda.
Legendas: Fonte sem serifa condensed - Humanista, bold, caixa-baixa. Alinhamento ao centro.

IMAGEM

Na pagina da esquerda podemos observar uma ilustracao vectorial que se interliga com a tipografia do titulo e continua para a
pagina do lado onde sao inseridas as legendas das outras imagens, fotografias de produtos sem fundo, recortadas pelos limites das
foguras. Todas as imagens encontram-se a cores, sem grande tipo de alteragdes cromdticos.
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FICHA N.° 14 HAPPY WOMAN - MARCO 2011

Artigo

SUPORTE

Formato: 23 cm x 29,7 cm
Técnica de Impressdo: Impressao a CMYK
Material: Couché brilhante 90gr

COR

Sao utilizadas 3 cores: o branco presente na tipografia do titulo
e sub-titulo, da caixa e em parte da cartola e como cor de fundo
da caixa principal; o preto aplicado na tipografia do texto e
como cor de fundo da caixa; e o rosa presente na tipografia da
cartola, da capitular e no titulo da caixa e como cor de fundo do
sublinhado.

| NOX

GRELHA-LAYOUT

0 layout organiza-se de acordo com as margens:
superior inferior de 1,5 cm, e laterais 2 cm.

Na pdgina da esquerda, é visivel que para além da
imagem o layout organiza-se de acordo com vdrios
madulos. O titulo (15,2 cm de largura maxima) surge
sobreposto a imagem, encostado a margem lateral
esquerda, a meio da pagina. O sub-titulo (18 cm de
largura) sureg também encostado & margem esquerda
da pagina. Encoontra-se ainda duas colunas de texto,
cada uma com 9 cm de largura e distanciam-se

uma da outra por 0,5 cm e uma caixa com 2,7 cm de
largura que se sobrepde as estas duas. Na pagina da
direita apenas observa-se uma caixa encostada ao

canto superior esq. das margens com uma largura de 2,6 cm,e uma citagao com 13,6 cm de largura mdxima no canto inferior esq.

das margens.

TIPOGRAFIA

Titulo: Fonte Eldorado Display - itdlico, caixa-baixa, e fonte sem serifa - estilo Humanista, regular, caixa-alta. Alinhamento a esquerda.
Sub-titulo: Fonte Eldorado Display - itélico, caixa-baixaAlinhamento a esquerda.

Capitular:Fonte display - pixel, caixa-alta.

Corpo de texto: Fonte Adobe Caslon Pro - regular, caixa-baixa. Alinhamento justificado.

Etiqueta: Fonte sem serifa extended - Humanista - light, caixa-baixa. Alinhamento misto.
Titulo caixa.: Fonte sem serifa condensed - Humanista, bold, caixa-baixa. Alinhamento em bandeira a esquerda.

Texto caixa: Fonte sem serifa condensed - Humanista, bold, caixa-baixa. Alinhamento em bandeira a esquerda.

IMAGEM

As duas imagens sao fotografias, a cores. Na pagina da esquerda surge uma imagem que continua na pdgina do lado, e nessa existe

mais uma imagem cortada assimetricamente. Ambas as imagens aparecem com tons azulados e pouco saturados, e em algumas

zonas é aplicado de forma irregular um filtro de cor azul sobre as mesmas.
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FICHA N.° 15 HAPPY WOMAN - MARCO 2011 Editorial

SUPORTE

Formato: 23 cm x 29,7 cm
Técnica de Impressao: Impressdo a CMYK
Material: Couché brilhante 90gr

COR

E utilizada apenas uma cor: o preto aplicado em
toda a tipografia, desde a cartola e o fdlio, ao titulo,
sub-titulo e legendas.

GRELHA-LAYOUT

0 layout organiza-se de acordo com as margens:
superior inferior de 1,5 cm, e laterais 2 cm. A excepgao
do félio, do titulo e da imagem da pdgina da esquerda,
todos os outros elementos respeitam as margens.

Na pdgina da esquerda, o titulo e sub-titulo dispoe-
-se num mddulo com 15,2 cm de largura e 2,2 cm de
altura, na parte inferior da pagina, encostado a mar-

-
gem esquerda. A imagem, a uma distancia de 4,8 da
margem superior e da margem inferior, encontra-se

ameio da pagina, tem uma altura de 14 cm e ocupa

. a largura total da pagina. Existem ainda duas colunas
de legenda, encostadas a margem inferior da pagina,

com dimensdes distintas, uma com 4 cm de largura e

outra com 4,8 cm. Na pdgina da direita apenas observa-se uma imagem inserida nas margens definidas.

TIPOGRAFIA

Cartola: Eurostile Bold Extended, caixa-alta.

Titulo: Fonte com serifa - estilo Transicional, italico, caixa-baixa. Alinhamento a esquerda.

Sub-titulo: Fonte sem serifa extended - Humanista, light, caixa-baixa. Alinhamento em bandeira a esquerda.
Legendas: Fonte sem serifa condensed - Humanista, bold, caixa-baixa. Alinhamento em bandeira a direita.

IMAGEM

Ambas as imagens sao fotografias e ambas a encontram-se a cores. Nota-se um tratamento cromatico com o realce dos amarelos
e da saturagao de alguns tons.
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FICHA N.° 17 HAPPY WOMAN - SETEMBRO 2011 Capa

SUPORTE

Formato: 23 cm x 29,7 cm
Técnica de Impressao: Impressao a CMYK c/ encadernagdo brilhante
Material: Couché 140gr.

COR

Sdo utilizadas 4 cores: o verde como cor de fundo; o roxo utilizado no logétipo e como cor de
fundo do sublinhado do sub-titulo; o branco usado em grande parte da mancha tipografica,

oS ¢ pe assim como cor de fundo de parte do sublinhado do titulo; e o preto no sublinhado do logé-

05 quedzemdes tipo e de algumas chamadas secundarias.

L NON

GRELHA -LAYOUT

N3o se identifica uma grelha exacta, porém percebe-se que existe uma organizagao
estruturada. O layout aparece sobre uma imagem de fundo totalmente sangrada,
seguindo uma grelha uma margem superior de 0,5 cm, uma margem inferior de 2 cm
e as margens laterais de 1cm.

0 layout compée-se pelo cabegalho onde se destaca o logétipo, que aparece na zona
superior da capa com 22 cm de largura por 4 cm de altura; pela manhete (16,6 cm

de largura e 4,2 cm de altura) e pelo sub-titulo (16,6 cm de largura e 2 cm de altura)
surgem na zona inferior da pagina, de forma centrada; e duas colunas laterais (a da
esquerda com 7,2 cm de largura e a da direita com 6,4 cm) alinhadas as duas mar-
gens laterais, que incorporam vdrias chamadas secundarias. Embora com dimensées
diferentes, todas as chamadas se alinham em bandeira ora a esquerda ora a direita,
consoante a coluna em que estao inseridas, e que se distanciam umas das outras por
0,6 cm. Estas colunas distanciam-se do cabegalho por 1,6 cm.

TIPOGRAFIA

Manchete: Fonte Eldorado Display - italico, caixa-baixa e fonte sem serifa condensed - Humanista, light, caixa-baixa. Alinhamento misto.
Sub-titulo: Fonte Eldorado Display - italico, caixa-baixa. Alinhamento misto.

Chamadas Secundarias: Praticamente todas as chamadas secundarias surgem na fonte sem serifa - estilo Humanista, sempre em
caixa-alta, criando contrastes de peso e inclinagdo através das varias variantes da fonte. Contudo encontra-se 3 elementos, dois
deles sub-titulos, na fonte Eldorado Display em itdlico em caixa-baixa. Todas as chamadas secundarias surgem alinhadas em ban-
deira a esquerda ou a direita, consoante a coluna lateral a que pertencem.

IMAGEM

E possivel perceber alguns retoques crométicos na imagem fotografica utilizada na capa. Tanto o fundo como a modelo, apresentam-se
com tons extremamente vibrantes que demonstram a manipulacao da saturagdo das cores. Para além disso cromaticamente a imagem
ndo foge muito a tons reais. H3 ainda um tratamento grafico quanto a cabega da modelo, fazendo com que se sobreponha ao logétipo.
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FICHA N.° 18 HAPPY WOMAN - SETEMBRO 2011 Tendéncias

SUPORTE

Formato: 23 cm x 29,7 cm
Técnica de Impressao: Impressdo a CMYK
Material: Couché brilhante 90gr

COR

S3o utilizadas 3 cores: o preto aplicado na tipografia de quase todos os elementos textuais, e
na cor de fundo das caixas; o branco utilizado na tipografia aplicada nas caixas; e o vermelho
nos titulos das caixas.

| NON

GRELHA-LAYOUT

N3o se identifica uma grelha exacta. A pagina segue um layout modular que se
organiza a partir de um conjunto de margens: margem superior de 1,5cm; margens
laterais de 2 cm; e margem inferior 1,5 cm. Parte da cartola morde a margem superior,
alinhando-se aos dois cantos, a outra parte, que surge com transparéncia, ultrapassa
a margem e sangra o topo da pdgina. Na mancha (itil, o layout organiza-se de acordo
com tres colunas de texto, todas com 6 cm de largura. As imagens, a maioria com
dimensoes distintas, interagem com os vérios elementos de texto de uma forma flexi-
vel, e grande parte sangra as margens definidas.

TIPOGRAFIA

Cartola: Eurostile Bold Extended, caixa-alta.

Titulos Sec.: Fonte Eldorado Display - italico, caixa-baixa. Alinhamento ao centro.
Corpo de texto: Fonte Adobe Caslon Pro - regular, caixa-baixa. Alinhamento ao centro.

Titulo caixa: Fonte sem serifa - Humanista, bold, caixa-alta. Alinhamento a esquerda.

Texto caixa: Fonte sem serifa condensed - Humanista, bold, caixa-baixa. Alinhamento em bandeira a esquerda.

Legenda: Fonte sem serifa extended - estilo Humanista, regular, caixa-baixa. Alinhamento a esquerda e a direita.

IMAGEM

0 layout apresenta-se de acordo com uma montagem de imagens, todas sao fotografias, todas a cores, as de maior destque sur-

gem recortadas assimetricamente e outras surgem sem fundo, recortadas pelos limites das figuras. Nenhuma das imagem apre-

senta grandes alteragées cromaticas notérias.
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FICHA N.° 19 HAPPY WOMAN - SETEMBRO 2011 Shopping

SUPORTE

Formato: 23 cm x 29,7 cm
Técnica de Impressao: Impressao a CMYK
Material: Couché brilhante 90gr

COR

Sao utilizadas 3 cores: 0 azul como cor de fundo da pagina
pagina da esquerda: o amarelo presente na tipografia do félio,
da cartola, do titulo e do sub-titulo e como cor de fundo da
caixa do titulo; e o preto aplicado na tipografia das legendas e
como cor do contorno da ilustragao.

— GRELHA-LAYOUT

Apesar de alguns elementos sangrarem as margens,
regra geral o layout organiza-se de acordo com as
— margens: superior e inferior de 1,5 cm, e laterais 2
- = cm. Na pagina da esq. o félio é o Uinico elemento que
ultrapassa as margens definidas. O titulo (13 cm de
largura e 5,4 cm de altura) surge numa tipografia
diferente com uma dimens&o de destaque inclinado
no canto inferior direito e é parcialmente sobreposto
por uma imagem recortada. O sub-titulo (9,4 cm
de lagura) surge numa caixa num tamanho menor
- encostado ao canto inferior direito das margens. Na
— mm e — pagina da esquerda, é visivel que o layout organiza-
-se de forma flexivel de acordo com a linha da
ilustracao.

TIPOGRAFIA

Titulo: Fonte display, caixa-alta. Alinhamento misto.
Sub-titulo: Fonte display - estilo pixel, caixa-alta. Alinhamento a esquerda.
Legendas: Fonte sem serifa condensed - Humanista, bold, caixa-baixa. Alinhamento ao centro.

IMAGEM

Na pagina da esquerda podemos observar uma imagem fotografica de uma textura sobre a qual foi colocado um filtro azul. Esta é
depois sobreposta por uma imagem de uma modelo de grandes dimensdes recortada assimetricamente e feito ainda um contorno
vectorial com transparéncia. A imagem em si, tal como as da pagina da direita (recortadas pelos limites das figuras), encontra-se a
cores e sem grande tipo de alteragdes cromdticos.
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FICHA N.° 20 HAPPY WOMAN - SETEMBRO 2011 Artigo

SUPORTE

Formato: 23 cm x 29,7 cm
Técnica de Impressao: Impressdo a CMYK
Material: Couché brilhante 90gr

COR

Sao utilizadas 3 cores: 0 branco presente na tipografia da cartola, do
titulo, das caixas, da citagao sublinada e como cor de fundo de uma
caixa de texto; o preto aplicado na tipografia do sub-titulo e dos tex-
tos e como cor de fundo de uma caixa; e o roxo presente na tipografia
da capitular e no titulo da caixa e como cor de fundo do sublinhado.

| NOX

GRELHA-LAYOUT

0 layout tem como fundo uma imagem fotografica
que ocupa as duas paginas, e organiza-se de acordo
] com as margens: superior inferior de 1,5 cm, e laterais
2 cm. A excepgao do félio e do sublinhado do titulo,
todos os outros elementos respeitam as margens.
Na pagina da esquerda, é visivel que o layout
organiza-se de acordo com varios médulos, havendo
2 principais. O do titulo (11 cm de largura) e do sub-
~titulo (8,8 cm de largura) que se encontra a uma
distancia de 4,4 cm da cartola, encostado a margem
esquerda da pagins; e o médulo que é uma caixa for-
mada por duas colunas de texto. A caixa ocupa a lar-
gura total da drea util e a coluna da esquerda tem 7,4

cm de largura e a da direita tem 9,2 cm de largura. Na pagina da direita apenas observa-se uma citagao encostada ao canto inferior
direito com uma largura de 14,2 cm.

TIPOGRAFIA

Titulo: Fonte sem serifa - estilo Humanista, regular, caixa-alta e fonte Eldorado Display - itdlico, caixa-baixa, e Alinhamento misto.
Sub-titulo: Fonte Eldorado Display - italico, caixa-baixaAlinhamento a esquerda.

Capitular:Fonte sem serifa - estilo Humanista, bold, caixa-alta

Corpo de texto: Fonte Adobe Caslon Pro - regular, caixa-baixa. Alinhamento justificado.

Etiqueta: Fonte sem serifa extended - Humanista - light, caixa-baixa. Alinhamento misto.

IMAGEM

As duas imagens sao fotografias, a cores. Na pagina da esquerda surge uma imagem que continua na pagina do lado, e nessa existe
mais uma imagem cortada assimetricamente. Ambas as imagens aparecem com tons azulados e pouco saturados, e em algumas
zonas ¢é aplicado de forma irregular um filtro de cor azul sobre as mesmas.
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FICHA N.° 21 HAPPY WOMAN - SETEMBRO 2011 Editorial

| 122, i ‘ SUPORTE

Técnica de Impressao: Impressao a CMYK
Material: Couché brilhante 90gr

|N THE C”-Y Formato: 23 cm x 29,7 cm

COR

E utilizada apenas uma cor: o preto aplicado em
toda a tipografia, desde a cartola e o fdlio, ao titulo,
I sub-titulo e legendas.

GRELHA-LAYOUT

0 layout organiza-se de acordo com as margens:
_ superior inferior de 1,5 cm, e laterais 2 cm. A excepcio
B do félio, e das duas imagens que sangram ambas

as laterais, todos os outros elementos respeitam as
margens.

Na pdgina da esquerda, o titulo com 9,6 cm de largura
e 2 cm de altura surge na parte superior da pagina, a
0,5 cm da margem esquerda e a 3 cm da cartola. O
sub-titulo com uma largura de 7,4 cm surge na parte

inferior da pagina alinhado a lateral esquerda. Existem
—_ - - ainda uma coluna de legenda, encostadas a margem
inferior da pagina, com 3,4 cm de largura. Na pagina

da direita apenas observa-se uma imagem e uma

coluna de legenda com 4,4 cm de largura encostada no canto inferior esquerdo respeitando as margens definidas. Ambas as imagens
tém 15,4 cm de altura.

TIPOGRAFIA

Cartola: Eurostile Bold Extended, caixa-alta.

Titulo: Fonte com serifa - estilo Transicional, italico, caixa-baixa. Alinhamento a esquerda.

Sub-titulo: Fonte sem serifa extended - Humanista, light, caixa-baixa. Alinhamento em bandeira a esquerda.
Legendas: Fonte sem serifa condensed - Humanista, bold, caixa-baixa. Alinhamento em bandeira a direita.

IMAGEM

Ambas as imagens sao fotografias e ambas a encontram-se a cores. Nota-se um realge dos tons azuis na modelo.
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FICHA N.° 22 HAPPY WOMAN - MARCO 2012 Capa

SUPORTE

Formato: 23 cm x 29,7 cm
Técnica de Impressdo: Impressao a CMYK c/ encadernagao brilhante
Material: Couché 140gr.

COR
Sdo utilizadas 3 cores: 0 azul como cor de fundo; o branco utilizado em parte do logétipo

e em toda a mancha tipografaica; e o preto utilizado no logétipo, como cor de fundo dos
sublinhados da manhete e sub-titulo.

L NON

GRELHA -LAYOUT

N3o se identifica uma grelha exacta, porém percebe-se que existe uma organizagdo
estruturada. O layout aparece sobre uma imagem de fundo totalmente sangrada,
seguindo uma grelha uma margem superior de 0,5 cm, uma margem inferior de 2 cm
e as margens laterais de 1cm.
0 layout compée-se pelo cabegalho onde se destaca o logétipo, que aparece na zona
superior da capa com 22 cm de largura por 4 cm de altura; pela manhete (17,6 cm de
largura e 3,4 cm de altura) e pelo sub-titulo (12,4 cm de largura e 2,2 cm de altura)
surgem na zona inferior da pagina, centrados na pagina; e duas colunas laterais (a da
esquerda com 6,2 cm de largura e a da direita com 7cm) alinhadas as duas mar-

gens laterais, que incorporam vdrias chamadas secunddrias. Embora com dimensoes
‘ diferentes, todas as chamadas se alinham em bandeira ora a esquerda ora a direita,
__ consoante a coluna em que estdo inseridas, e que se distanciam umas das outras por
0,6 cm. Estas colunas distanciam-se do cabegalho por 1,6 cm.

TIPOGRAFIA

Manchete: Fonte Eldorado Display - itdlico, caixa-baixa e fonte sem serifa condensed - Humanista, light, caixa-baixa. Alinhamento misto.
Sub-titulo: Fonte Eldorado Display - italico, caixa-baixa. Alinhamento ao centro.

Chamadas Secunddrias: Praticamente todas as chamadas secundarias surgem na fonte sem serifa - estilo Humanista, sempre em
caixa-alta, criando contrastes de peso e inclinagdo através das vérias variantes da fonte. Contudo encontra-se 3 elementos, dois
deles sub-titulos, na fonte Eldorado Display em italico em caixa-baixa. Todas as chamadas secundarias surgem alinhadas em ban-
deira a esquerda ou a direita, consoante a coluna lateral a que pertencem.

IMAGEM

E possivel perceber alguns retoques crométicos na imagem fotografica utilizada na capa. O fundo apresenta-se extremamente vibrante que
demonstra a manipulagdo da saturagdo das cores. Todavia, na modelo, os tons aparecem menos vibrantes e menos saturados. Ha ainda um
tratamento grafico quanto a cabega da modelo, fazendo com que se sobreponha ao logdtipo.




FICHA N.° 23 HAPPY WOMAN - MARCO 2012 Tendéncias

SUPORTE

Formato: 23 cm x 29,7 cm
Técnica de Impressdo: Impressdo a CMYK
Material: Couché brilhante 90gr

COR

Séo utilizadas 3 cores: o preto aplicado na tipografia de quase todos os elementos textuais, e
na cor de fundo das caixas; o branco utilizado na tipografia aplicada nas caixas; e o vermelho
nos titulos das caixas.

L NON

GRELHA-LAYOUT

N3o se identifica uma grelha exacta. O layout flexivel segue uma esquadria com uma
= l margem superior de 1,2cm; margens laterais de 2 cm; e margem inferior 1,5 cm. Parte

da cartola morde a margem superior, alinhando-se aos dois cantos, a outra parte, que

surge com transparéncia, ultrapassa a margem e sangra o topo da pagina. Na mancha
util, o layout organiza-se de acordo com tres colunas, todas com dimensdes distintas.

A da esquerda, que ultrapassa a respectiva margem tem 7,2 cm de largura, a do meio

tem 6 cm e a da esquerda, encostada a respectiva margem tem 6,2 cm. As imagens,
a maioria com dimensdes distintas, interagem com os varios elementos de texto de

uma forma flexivel, e grande parte sangra as margens definidas

TIPOGRAFIA

Cartola: Eurostile Bold Extended, caixa-alta.

Titulos Sec.: Fonte Eldorado Display - italico, caixa-baixa. Alinhamento ao centro.

Corpo de texto: Fonte Adobe Caslon Pro - regular, caixa-baixa. Alinhamento ao centro.

Titulo caixa: Fonte sem serifa - Humanista, bold, caixa-alta. Alinhamento a esquerda.

Texto caixa: Fonte sem serifa condensed - Humanista, bold, caixa-baixa. Alinhamento em bandeira a esquerda.
Legenda: Fonte sem serifa extended - estilo Humanista, regular, caixa-baixa. Alinhamento a esquerda e a direita.

IMAGEM

0O layout apresenta-se de acordo com uma montagem de imagens, todas sdo fotografias, todas a cores, as de maior destque sur-
gem recortadas assimetricamente e outras surgem sem fundo, recortadas pelos limites das figuras. Nenhuma das imagem apre-
senta grandes alteragées cromdticas notdrias.
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FICHA N.° 24 HAPPY WOMAN - MARCO 2012

Artigo

SUPORTE

Formato: 23 cm x 29,7 cm
Técnica de Impressdo: Impressdo a CMYK
Material: Couché brilhante 90gr

COR

Sao utilizadas 3 cores: o branco presente na tipografia do titulo
e sub-titulo, da caixa e em parte da cartola e como cor de fundo
da caixa principal; o preto aplicado na tipografia do texto e
como cor de fundo da caixa; e o rosa presente na tipografia da
cartola, da capitular e no titulo da caixa e como cor de fundo do
sublinhado.

® O

GRELHA-LAYOUT

0O layout organiza-se de acordo com as margens:
superior inferior de 1,5 cm, e laterais 2 cm.

Na pdgina da esquerda, é visivel que se divide verti-
calmente em duas partes. Nos extremos esquerdo,
superior e inferior sangra uma imagem com 11 cm de
largura, da metade da direita surge uma coluna com
9,2 cm de largura. o layout organiza-se de acordo
com varios modulos. Sobreposta a imagem e a coluna
surge uma citagdo no canto inferior esquerdo, desres-
peitando a margem lateral com uma largura maxima
de 13,4 cm.

Na pagina da direita, existe uma imagem de fundo,
totalmente sangrada. Existe ainda uma caixa de

legenda no canto superior direito das margens, uma coluna (7,8 cm de largura e 7,6 cm de altura) inclinada na zona inferior da

pagina, e uma citagao (11,8 cm de largura max.)

TIPOGRAFIA

Sub-titulo: Fonte Eldorado Display - italico, caixa-baixaAlinhamento a esquerda.

Capitular:Fonte display - pixel, caixa-alta.

Corpo de texto: Fonte Adobe Caslon Pro - regular, caixa-baixa. Alinhamento justificado.
Etiqueta: Fonte sem serifa extended - Humanista - light, caixa-baixa. Alinhamento misto.

Titulo caixa.: Fonte sem serifa condensed - Humanista, bold, caixa-baixa. Alinhamento em bandeira a esquerda.
Texto caixa: Fonte sem serifa condensed - Humanista, bold, caixa-baixa. Alinhamento em bandeira a esquerda.

IMAGEM

As duas imagens sao fotografias, a cores, sem nenhum tipo de tratamento notério.




FICHA N.° 25 HAPPY WOMAN - MARCO 2012

Shopping

158....,

SUPORTE

Formato: 23 cm x 29,7 cm
Técnica de Impressao: Impressdo a CMYK
Material: Couché brilhante 90gr

COR

Sao utilizadas 3 cores: o branco presente na tipografia do titulo e
das legendas; o preto aplicado na tipografia da cartola e do titulo
assim como cor de fundo da caixa do e do sub-titulo e como cor
do contorno da ilustracao; e o laranja em parte da tipografia da
cartola, do félio e do titulo.

| _NON

GRELHA-LAYOUT

Apesar de alguns elementos sangrarem as margens,
regra geral o layout organiza-se de acordo com as
margens: superior e inferior de 1,5 cm, e laterais 2
cm. Na pagina da esq. o fdlio é o tinico elemento

que ultrapassa as margens definidas. O titulo surge
na zona superior da pagina com uma dimensao de
destaque no canto superior direito e o sub-titulo
(18,4 cm de lagura e 1,2 cm de altura) surge centrado
a morder a margem inferior. Na pagina da esquerda,
é visivel que o layout organiza-se de forma flexivel de
acordo com a linha da ilustragao.

I—
TIPOGRAFIA

Titulo: Fonte display, caixa-alta. Alinhamento em bandeira a direita.
Sub-titulo: Fonte display - estilo pixel, caixa-alta. Alinhamento ao centro.

Legendas: Fonte sem serifa condensed - Humanista, bold, caixa-baixa. Alinhamento ao centro.

IMAGEM

Na pagina da esquerda a imagem de destaque surge sem fundo em grandes dimensdes, sem tratamentos cromaticos notérios. A
imagem em si, tal como as da pagina da direita (recortadas pelos limites das figuras), encontra-se a cores e sem grande tipo de

alteracdes cromaticos.
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FICHA N.° 26 HAPPY WOMAN - MARCO 2012

Editorial

SUPORTE

Formato: 23 cm x 29,7 cm
Técnica de Impressdo: Impressao a CMYK
Material: Couché brilhante 90gr

COR
E utilizada apenas uma cor: o preto aplicado em

toda a tipografia, desde a cartola e o fdlio, ao titulo,
sub-titulo e legendas.

-
-

GRELHA-LAYOUT

0 layout organiza-se de acordo com as margens:
superior inferior de 1,5 cm, e laterais 2 cm. A excepgao
do fdlio, e das duas imagens que sangram ambas

as laterais, todos os outros elementos respeitam as
margens. Na pagina da esquerda, o tftulo com 7,8 cm
de largura e 4,2 cm de altura, encontra-se na parte
superior da pagina, encostado a margem esquerda.
0 sub titulo (6,2 cm de largurapor 1,4 cm de altura)
encontra-se no seu lado opsto encostado & mar-
gem lateral direita. Aimagem, a uma distancia de 6,6
cm da margem superior, tem uma altura de 15,4 cm
e ocupa a largura total da pagina sangrando assim

as margens laterais. Existem ainda duas colunas de

legenda, encostadas a margem inferior da pagina, ambas com 5 cm de largura. Na pdgina da direita apenas observa-se uma imagem

inserida nas margens definidas.

TIPOGRAFIA

Cartola: Eurostile Bold Extended, caixa-alta.

Titulo: Fonte com serifa - estilo Transicional, italico, caixa-baixa. Alinhamento a esquerda.
Sub-titulo: Fonte sem serifa extended - Humanista, light, caixa-baixa. Alinhamento em bandeira a direita.
Legendas: Fonte sem serifa condensed - Humanista, bold, caixa-baixa. Alinhamento em bandeira a direita.

IMAGEM

Ambas as imagens sdo fotografias e ambas a encontram-se a cores. Nota-se um tratamento da imagem onde os tons da imagem

surgem com tons amarelados e com tons pouco saturados.
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FICHA N.° 27 HAPPY WOMAN - SETEMBRO 2012 Capa

SUPORTE

Formato: 23 cm x 29,7 cm
Técnica de Impressdo: Impressao a CMYK c/ encadernagao brilhante
Material: Couché 140gr.

COR

Sdo utilizadas 3 cores: o branco como cor de fundo e como cor da tipografia da machete e do sub-
~titulo; o roxo utilizado no logétipo, como cor de fundo do sublinhado do sub-titulo e como cor
tipografica de muitos dos sub-titulos das chamadas secundarias; e o preto usado em parte do logé-
tipo, e na maioria da mancha tipografica, assim como cor de fundo de parte do sublinhado do titulo.

Cee

GRELHA -LAYOUT

N3o se identifica uma grelha exacta, porém percebe-se que existe uma organizagao
estruturada. O layout aparece sobre uma imagem de fundo totalmente sangrada,
seguindo uma grelha uma margem superior de 0,5 cm, uma margem inferior de 2 cm
e as margens laterais de 1cm.

0 layout compde-se pelo cabecalho onde se destaca o logétipo, que aparece na zona
superior da capa com 22 cm de largura por 4 cm de altura; pela manhete (17 cm de
largura e 3,4 cm de altura) e pelo sub-titulo (21 cm de largura e 2 cm de altura) surgem
na zona inferior da pagina, de forma centrada; e duas colunas laterais (a da esquerda
com 7 cm de largura e a da direita com 7,2 cm) alinhadas as duas margens laterais, que
incorporam vdrias chamadas secundarias. Embora com dimensées diferentes, todas

as chamadas se alinham em bandeira ora a esquerda ora a direita, consoante a coluna
em que estdo inseridas, e que se distanciam umas das outras por 0,6 cm. Estas colunas
distanciam-se do cabecalho por 1,6 cm.

TIPOGRAFIA

Manchete: Fonte Eldorado Display - italico, caixa-baixa e fonte sem serifa condensed - Humanista, light, caixa-baixa. Alinhamento misto.
Sub-titulo: Fonte Eldorado Display - italico, caixa-baixa. Alinhamento ao centro.

Chamadas Secunddrias: Praticamente todas as chamadas secundarias surgem na fonte sem serifa - estilo Humanista, sempre em
caixa-alta, criando contrastes de peso e inclinagdo através das varias variantes da fonte. Contudo encontra-se 3 elementos, dois
deles sub-titulos, na fonte Eldorado Display em itdlico em caixa-baixa. Todas as chamadas secundarias surgem alinhadas em ban-
deira a esquerda ou a direita, consoante a coluna lateral a que pertencem.

IMAGEM

Cromaticamente a imagem parece nao fugir muito aos tons reais. H4 um tratamento grafico quanto a cabeca e bragos da modelo, fazendo
com que se sobreponham ao logétipo.
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FICHA N.° 28 HAPPY WOMAN - SETEMBRO 2012 Tendéncias

SUPORTE

Formato: 23 cm x 29,7 cm
Técnica de Impressdo: Impressdo a CMYK
Material: Couché brilhante 90gr

COR

Sao utilizadas 3 cores: o preto aplicado na tipografia de quase todos os elementos
textuais, e na cor de fundo das boxs; o branco utilizado na tipografia aplicada nas
boxs; e o vermelho nos titulos das caixas.

L _NON

GRELHA-LAYOUT

N3o se identifica uma grelha exacta. O layout flexivel segue uma esquadria com uma
margem superior de 1,2cm; margens laterais de 2 cm; e margem inferior 1,5 cm. Parte
da cartola morde a margem superior, alinhando-se aos dois cantos, a outra parte, que
surge com transparéncia, ultrapassa a margem e sangra o topo da pagina. Na mancha
util, o layout organiza-se de acordo com tres colunas, todas com dimensées distintas.
A da esquerda com 7 cm de largura, a do meio com 5 cm e a da direita com 5,4 cm .
As imagens, a maioria com dimensées distintas, interagem com os vdrios elementos
de texto de uma forma flexivel, e grande parte sangra as margens definidas.

TIPOGRAFIA

Cartola: Eurostile Bold Extended, caixa-alta.

Titulos Sec.: Fonte Eldorado Display - itlico, caixa-baixa. Alinhamento ao centro.
Corpo de texto: Fonte Adobe Caslon Pro - regular, caixa-baixa. Alinhamento ao centro.
Titulo caixa: Fonte sem serifa - Humanista, bold, caixa-alta. Alinhamento a esquerda.

Texto caixa: Fonte sem serifa condensed - Humanista, bold, caixa-baixa. Alinhamento em bandeira a esquerda.

Legenda: Fonte sem serifa extended - estilo Humanista, regular, caixa-baixa. Alinhamento a esquerda e a direita.

IMAGEM

O layout apresenta-se de acordo com uma montagem de imagens, todas sdo fotografias, todas a cores, as de maior destque sur-
gem recortadas assimetricamente e outras surgem sem fundo, recortadas pelos limites das figuras. Nenhuma das imagem apre-
senta grandes alteragées cromdticas notdrias.
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FICHA N.° 29 HAPPY WOMAN - SETEMBRO 2012

Artigo

SUPORTE

Formato: 23 cm x 29,7 cm
Técnica de Impressao: Impressao a CMYK
Material: Couché brilhante 90gr

COR

Sao utilizadas 3 cores: o branco na tipografia da box de
legenda e nos sublinhados; e como cor de fundo da box da
pégina da direita; o preto aplicado em praticamente toda a
tipografia e como cor de fundo da box da legenda e dos subli-
nhados; e o verde presente na tipografia da capitular e dos
titulos sec. e no titulo da box da legenda.

®@O0e

GRELHA-LAYOUT

Na pagina da esquerda, é visivel que o layout
organiza-se de acordo com duas colunas (9,2 cm

de largura)cada uma encostada a uma das margens
laterais. Na coluna da esquerda uma imagem (11cm
de largura e 19 cm de altura) ultrapassa as medidas
e sangra dois estremos da pagina. e o médulo que

é uma box formada por duas colunas de texto. Na
pagina da direita encontra-se uma imagem de fundo
totalmente sangrada e uma box com 12 cm de altura
que ocupa a largura total da drea (til e que contém
trés colunas de texto cada uma com 5,2 cm de largura
e entre-coluna de 0,6 cm.

TIPOGRAFIA

Sub-titulo: Fonte Eldorado Display - italico, caixa-baixaAlinhamento a esquerda.

Capitular:Fonte display - pixel, caixa-alta.

Corpo de texto: Fonte Adobe Caslon Pro - regular, caixa-baixa. Alinhamento justificado.

Etiqueta: Fonte sem serifa extended - Humanista - light, caixa-baixa. Alinhamento misto.

Titulo caixa.: Fonte sem serifa condensed - Humanista, bold, caixa-baixa. Alinhamento em bandeira a esquerda.
Texto caixa: Fonte sem serifa condensed - Humanista, bold, caixa-baixa. Alinhamento em bandeira a esquerda.

IMAGEM

Ambas as imagens fotograficas encontram-se a cores com um realce dos tons amarelos, dando a imagem um caracter quente.

am



FICHA N.° 30 HAPPY WOMAN - SETEMBRO 2012

Editorial

SUPORTE

Formato: 23 cm x 29,7 cm
Técnica de Impressdo: Impressao a CMYK
Material: Couché brilhante 90gr

COR
E utilizada apenas uma cor: o preto aplicado em

toda a tipografia, desde a cartola e o félio, ao titulo,
sub-titulo e legendas.

— .

GRELHA-LAYOUT

0 layout organiza-se de acordo com as margens:
superior inferior de 1,5 cm, e laterais 2 cm. A excepgao
do félio, do titulo e da imagem da pagina da esquerda,
todos os outros elementos respeitam as margens.

Na pagina da esquerda, o titulo com 9,2 cm de largura
e 4,2 cm de altura, encontra-se na parte superior da
pagina, encostado a margem esquerda. O sub titulo
(7,6 cm de largura por 1cm de altura) encontra-se no
seu lado opsto encostado a margem lateral direita. A
imagem, a uma distancia de 7 cm da margem supe-
rior, tem uma altura de 22,4 cm e ocupa a largura
total da pagina sangrando assim as margens laterais.
Na pagina da direita com 16 cm de largura encopstada

ao extremo direito sangrando também no topo e em baixo. Existe ainda uma coluna de legenda, encostadas a margem inferior da

pagina, com 4,4 cm de largura.

TIPOGRAFIA

Cartola: Eurostile Bold Extended, caixa-alta.

Titulo: Fonte com serifa - estilo Transicional, italico, caixa-baixa. Alinhamento a esquerda.
Sub-titulo: Fonte sem serifa extended - Humanista, light, caixa-baixa. Alinhamento em bandeira a direita.
Legendas: Fonte sem serifa condensed - Humanista, bold, caixa-baixa. Alinhamento em bandeira a esquerda.

IMAGEM

Ambas as imagens sdo fotografias e ambas a encontram-se a cores. Nota-se um tratamento da imagem onde os tons da imagem

surgem com tons amarelados.
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FICHA N.° 31 HAPPY WOMAN - MARCO 2012 Capa

essous emagRce em Portugal

SUPORTE

Formato: 23 cm x 29,7 cm
Técnica de Impressdo: Impressao a CMYK c/ encadernagdo brilhante
Material: Couché 140gr.

COR

S3o utilizadas 3 cores: o verde como cor de fundo; o branco utilizado no logétipo,
como cor da tipografia da machete e de todas as chamadas secundarias e como cor
de fundo do sublinhado do sub-titulo; e o preto usado em parte do logétipo, na tipo-
grafia do sub-titulo.

L NON

GRELHA -LAYOUT

N3o se identifica uma grelha exacta, porém percebe-se que existe uma organizagao
estruturada. O layout aparece sobre uma imagem de fundo totalmente sangrada,
seguindo uma grelha uma margem superior de 0,5 cm, uma margem inferior de 2 cm
e as margens laterais de 1cm.

0 layout compée-se pelo cabecalho onde se destaca o logétipo, que aparece na zona
superior da capa com 22 cm de largura por 4 cm de altura; pela manhete (12 cm de lar-
gura e 3,4 cm de altura) e pelo sub-titulo (13,4 cm de largura e 2 cm de altura) surgem
na zona inferior da pagina, de forma relativamente centrada; e duas colunas laterais (a
da esquerda com 7 cm de largura e a da direita com 5,4 cm) alinhadas as duas mar-
gens laterais, que incorporam vérias chamadas secunddrias. Embora com dimensoes

[ ] diferentes, todas as chamadas se alinham em bandeira ora a esquerda ora a direita,
I . . .
—— consoante a coluna em que estdo inseridas, e que se distanciam umas das outras por
0,6 cm. Estas colunas distanciam-se do cabecalho por 1,6 cm.
TIPOGRAFIA

Manchete: Fonte Eldorado Display - itdlico, caixa-baixa e fonte condensada a regular e caixa-baixa. Alinhamento misto.
Sub-titulo: Fonte Eldorado Display - itdlico, caixa-baixa. Alinhamento ao centro.

Chamadas Secundarias: Praticamente todas as chamadas secundarias surgem na fonte sem serifa - estilo Humanista, sempre em
caixa-alta, criando contrastes de peso e inclinagdo através das varias variantes da fonte. Contudo encontra-se 3 elementos, dois
deles sub-titulos, na fonte Eldorado Display em itdlico em caixa-baixa. Todas as chamadas secundarias surgem alinhadas em ban-
deira a esquerda ou a direita, consoante a coluna lateral a que pertencem.

IMAGEM

Cromaticamente a imagem parece nao fugir muito a tons reais. H4 um tratamento grafico quanto ao fundo que é recortado e substi-
tuido por uma cor sélida e também um tratamento na cabeca da modelo, fazendo com que se sobreponham ao logétipo.
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FICHA N.° 32 HAPPY WOMAN - SETEMBRO 2013 Capa

SUPORTE

Formato: 23 cm x 29,7 cm
Técnica de Impressdo: Impressao a CMYK c/ encadernagao brilhante
Material: Couché 140gr.

COR

COMOELAS
| LIDARAMCOM
i ADEPRESSAQ

TESTEMUNHOS <
Ouutolado DOPARCEIRO

OQUE TODAS
ASMULHERES
DEVEM SABER
AGS30

T Sdo utilizadas 3 cores: o verde como cor de fundo; o azul escuro utilizado no logé-
tipo e como cor da de fundo do sublinhado do sub-titulo; o branco, na tipografia da
machete; e o preto usado em parte do logdtipo, na tipografia de todas as chamadas

secundarias e como cor de fundo do sublinhado da manchete.

| NON

GRELHA -LAYOUT

N3o se identifica uma grelha exacta, porém percebe-se que existe uma organizagdo
estruturada. O layout aparece sobre uma imagem de fundo totalmente sangrada,
seguindo uma grelha uma margem superior de 0,5 cm, uma margem inferior de 2 cm
e as margens laterais de 1cm.

0 layout compde-se pelo cabecalho onde se destaca o logétipo, que aparece na zona
superior da capa com 22 cm de largura por 4 cm de altura; pela manhete (12 cm de lar-
gura e 3,4 cm de altura) e pelo sub-titulo (13,4 cm de largura e 2 cm de altura) surgem
na zona inferior da pagina, de forma relativamente centrada; e duas colunas laterais
(ambas com 7 cm de largura) alinhadas as duas margens laterais, que incorporam
varias chamadas secunddrias. Embora com dimensées diferentes, todas as chamadas
se alinham em bandeira ora a esquerda ora a direita, consoante a coluna em que estdo
inseridas, e que se distanciam umas das outras por 0,6 cm. Estas colunas distanciam-
-se do cabecalho por 1,6 cm.

TIPOGRAFIA

Manchete: Fonte Eldorado Display - itdlico, caixa-baixa e fonte condensada a regular e caixa-baixa. Alinhamento misto.
Sub-titulo: Fonte Eldorado Display - italico, caixa-baixa. Alinhamento ao centro.

Chamadas Secunddrias: Praticamente todas as chamadas secundarias surgem na fonte sem serifa - estilo Humanista, sempre em
caixa-alta, criando contrastes de peso e inclinagdo através das vérias variantes da fonte. Contudo encontra-se 3 elementos, dois
deles sub-titulos, na fonte Eldorado Display em italico em caixa-baixa. Todas as chamadas secundarias surgem alinhadas em ban-
deira a esquerda ou a direita, consoante a coluna lateral a que pertencem.

IMAGEM

Cromdticamente a imagem parece ndo fugir muito a tons reais. Parece haver um realce da saturacdo do chapéu. H4 um tratamento
grafico quanto a cabega da modelo, fazendo com que se sobreponham ao logétipo.
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FICHA N.° 33 HAPPY WOMAN - SETEMBRO 2013 Tendéncias

SUPORTE

Formato: 23 cm x 29,7 cm
Técnica de Impressdo: Impressao a CMYK
Material: Couché brilhante 90gr

COR

Sdo utilizadas 3 cores: o preto aplicado na tipografia de quase todos os elementos textuais,
na cor de fundo das caixas; o branco utilizado na tipografia aplicada nas caixas; e o vermelho
nos titulos das caixas.

L _NON

GRELHA-LAYOUT

N3o se identifica uma grelha exacta. O layout flexivel segue uma esquadria com uma
margem superior de 1,2cm; margens laterais de 2 cm; e margem inferior 1,5 cm. Parte
da cartola morde a margem superior, alinhando-se aos dois cantos, a outra parte, que

surge com transparéncia, ultrapassa a margem e sangra o topo da pagina. Na mancha
util, o layout organiza-se de acordo com tres colunas, todas com dimensées distintas.

|

A da esquerda, que ultrapassa a respectiva margem tem 7,2 cm de largura, a do meio
tem 6 cm e a da esquerda, encostada  respectiva margem tem 6,2 cm. As imagens,
a maioria com dimensoes distintas, interagem com os vérios elementos de texto de
x uma forma flexivel, e grande parte sangra as margens definidas

TIPOGRAFIA

Cartola: Eurostile Bold Extended, caixa-alta.

Titulos Sec.: Fonte Eldorado Display - itdlico, caixa-baixa. Alinhamento ao centro.

Corpo de texto: Fonte Adobe Caslon Pro - regular, caixa-baixa. Alinhamento ao centro.

Titulo caixa: Fonte sem serifa - Humanista, bold, caixa-alta. Alinhamento a esquerda.

Texto caixa: Fonte sem serifa condensed - Humanista, bold, caixa-baixa. Alinhamento em bandeira a esquerda.
Legenda: Fonte sem serifa extended - estilo Humanista, regular, caixa-baixa. Alinhamento a esquerda e a direita.

IMAGEM

0 layout apresenta-se de acordo com uma montagem de imagens, todas sao fotografias, todas a cores, as de maior destque sur-
gem recortadas assimetricamente e outras surgem sem fundo, recortadas pelos limites das figuras. Nenhuma das imagem apre-
senta grandes alteragdes cromaticas notdrias.
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FICHA N.° 34 HAPPY WOMAN - SETEMBRO 2013 Artigo

SUPORTE
36, )

Al ANTILC
O MANUAL ANTI-C
Tiado o que podenos zercontr a docnga.
paraalém da madicina

Formato: 23 cm x 29,7 cm

Técnica de Impressao: Impressao a CMYK
Material: Couché brilhante 90gr

COR

Sao utilizadas 3 cores: o azul na tipografia do félio,
do titulo, da capitualr e dos titulos sec. e dos titu-
los das boxs; o preto na tipografia do sub-titulo e
do corpo de texto e como cor de fundo da caixa e
dos sublinhados; e o branco na tipografia da caixa

| _NON J

GRELHA-LAYOUT

0 layout organiza-se de acordo com as margens:
superior inferior de 1,5 cm, e laterais 2 cm.

Na pdgina da esquerda, é visivel que se divide ver-
ticalmente em duas colunas. O tftulo e o sub-titulo
surgem no topo da pdgina encostados a lateral
esquerda com 15,4cm e 14cm de largura respectiva-
mente.

As duas colunas de 9,2 cm de largura com uma
distancia entre elas de 0,6¢cm, surgem encostadas a

respectiva margem lateral.
Na pagina da direita, existe uma imagem de fundo,

totalmente sangrada. Existe ainda uma box na xona inferior, da mesma largura que uma coluna, encostada a margem lateral
esquerda. O titulo secundario surge encostado ao canto inferior direito, dentro das margens.

TIPOGRAFIA

Sub-titulo: Fonte Eldorado Display - itélico, caixa-baixaAlinhamento a esquerda.

Capitular:Fonte display - pixel, caixa-alta.

Corpo de texto: Fonte Adobe Caslon Pro - regular, caixa-baixa. Alinhamento justificado.

Etiqueta: Fonte sem serifa extended - Humanista - light, caixa-baixa. Alinhamento misto.

Titulo caixa.: Fonte sem serifa condensed - Humanista, bold, caixa-baixa. Alinhamento em bandeira a esquerda.
Texto caixa: Fonte sem serifa condensed - Humanista, bold, caixa-baixa. Alinhamento em bandeira a esquerda.

IMAGEM

Aimagem, uma fotografia a cores, apresenta retoques a nivel dos fortes contrastes de claro-escuro e nota-se um realce dos tons
amarelados.
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FICHA N.° 35 HAPPY WOMAN - MARCO 2013

Shopping

SUPORTE

Formato: 23 cm x 29,7 cm
Técnica de Impressao: Impressao a CMYK
Material: Couché brilhante 90gr

COR

Sao utilizadas 3 cores: o branco presente na tipo-
grafia do titulo e das legendas; o preto aplicado na
tipografia da cartola e do titulo assim como cor de
fundo da box do e do sub-titulo e como cor do con-

| _NON

GRELHA-LAYOUT

Apesar de alguns elementos sangrarem as margens,
regra geral o layout organiza-se de acordo com as
margens: superior e inferior de 1,5 cm, e laterais 2
cm. Na pagina da esq. o fdlio é o tinico elemento

que ultrapassa as margens definidas. O titulo surge
na zona superior da pagina com uma dimensao de
destaque no canto superior direito e o sub-titulo
(18,4 cm de lagura e 1,2 cm de altura) surge centrado
a morder a margem inferior. Na pagina da esquerda,
é visivel que o layout organiza-se de forma flexivel de
acordo com a linha da ilustragao.

-_—
(——
TIPOGRAFIA

Titulo: Fonte display, caixa-alta. Alinhamento em bandeira a direita.
Sub-titulo: Fonte display - estilo pixel, caixa-alta. Alinhamento ao centro.

Legendas: Fonte sem serifa condensed - Humanista, bold, caixa-baixa. Alinhamento ao centro.

IMAGEM

Na pagina da esquerda a imagem de destaque surge sem fundo em grandes dimensdes, sem tratamentos cromaticos notérios. A
imagem em si, tal como as da pagina da direita (recortadas pelos limites das figuras), encontra-se a cores e sem grande tipo de

alteracées cromaticos.
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FICHA N.° 36 HAPPY WOMAN - SETEMBRO 2013

Editorial

SUPORTE

Formato: 23 cm x 29,7 cm
Técnica de Impressdo: Impressao a CMYK
Material: Couché brilhante 90gr

COR
E utilizada apenas uma cor: o preto aplicado em

toda a tipografia, desde a cartola e o félio, ao titulo,
sub-titulo e legendas.

N

GRELHA-

0 layout organiza-se de acordo com as margens:
superior inferior de 1,5 cm, e laterais 2 cm. A excepgao
do félio, do titulo e da imagem da pagina da esquerda,
todos os outros elementos respeitam as margens.

Na pagina da esquerda, o titulo com 9,2 cm de largura
e 4,2 cm de altura, encontra-se na parte superior da
pagina, encostado a margem esquerda. O sub titulo
(7,6 cm de largura por 1cm de altura) encontra-se no
seu lado opsto encostado a margem lateral direita. A
imagem, a uma distancia de 7 cm da margem supe-
rior, tem uma altura de 22,4 cm e ocupa a largura
total da pagina sangrando assim as margens laterais.
Na pagina da direita com 16 cm de largura encopstada

ao extremo direito sangrando também no topo e em baixo. Existe ainda uma coluna de legenda, encostadas a margem inferior da

pagina, com 4,4 cm de largura.

TIPOGRAFIA

Cartola: Eurostile Bold Extended, caixa-alta.

Titulo: Fonte com serifa - estilo Transicional, italico, caixa-baixa. Alinhamento a esquerda.
Sub-titulo: Fonte sem serifa extended - Humanista, light, caixa-baixa. Alinhamento em bandeira a esquerda.
Legendas: Fonte sem serifa condensed - Humanista, bold, caixa-baixa. Alinhamento em bandeira a esquerda.

IMAGEM

Ambas as imagens sdo fotografias e ambas a encontram-se a cores. Nota-se um tratamento da imagem onde os tons da imagem

surgem com tons amarelados.
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FICHA N.° 37 HAPPY WOMAN - MARCO 2014 Capa

SUPORTE

Formato: 23 cm x 29,7 cm
Técnica de Impressdo: Impressao a CMYK c/ encadernagdo brilhante
Material: Couché 140gr.

COR

S3o utilizadas 4 cores: o verde como cor de fundo; o azul utilizado no logétipo e como
R ? cor de fundo do sublinhado do sub-titulo; e o preto usado em grande parte da tipo-
same o Ay - grafia; e o branco utilizado em parte do logétipo e como cor de fundo do sublinhado
do-titulo.

LN N@)

GRELHA -LAYOUT

N3o se identifica uma grelha exacta, porém percebe-se que existe uma organizagao
estruturada. O layout aparece sobre uma imagem de fundo totalmente sangrada,
seguindo uma grelha uma margem superior de 0,5 cm, uma margem inferior de 2 cm
e as margens laterais de 1cm.

0 layout compde-se pelo cabegalho onde se destaca o logétipo, que aparece na zona
superior da capa com 22 cm de largura por 4 cm de altura; pela manhete (13 cm de
largura e 3,4 cm de altura) e pelo sub-titulo (19 cm de largura e 2 cm de altura) surgem
na zona inferior da pagina, de forma relativamente centrada; e duas colunas laterais (a
da esquerda com 7 cm de largura e a da direita com 5,4 cm) alinhadas as duas mar-
gens laterais, que incorporam vérias chamadas secunddrias. Embora com dimensoes
diferentes, todas as chamadas se alinham em bandeira ora a esquerda ora a direita,
consoante a coluna em que estao inseridas. Estas colunas distanciam-se do cabecalho
por 1,6 cm.

TIPOGRAFIA

Manchete: Fonte Eldorado Display - itdlico, caixa-baixa e fonte condensada a regular e caixa-baixa. Alinhamento misto.
Sub-titulo: Fonte Eldorado Display - itdlico, caixa-baixa. Alinhamento ao centro.

Chamadas Secundarias: Praticamente todas as chamadas secundarias surgem na fonte sem serifa - estilo Humanista, sempre em
caixa-alta, criando contrastes de peso e inclinagdo através das varias variantes da fonte. Contudo encontra-se 3 elementos, dois
deles sub-titulos, na fonte Eldorado Display em itdlico em caixa-baixa. Todas as chamadas secundarias surgem alinhadas em ban-
deira a esquerda ou a direita, consoante a coluna lateral a que pertencem.

IMAGEM

Cromaticamente a imagem parece nao fogir muito a tons reais. H4 um tratamento grafico quanto ao fundo que é recortado e substi-
tuido por uma cor sélida e também um tratamento na cabeca da modelo, fazendo com que se sobreponham ao logétipo.
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FICHA N.° 38 HAPPY WOMAN - SETEMBRO 2014 Capa

SUPORTE

Formato: 23 cm x 29,7 cm

ESPECIAL Técnica de Impressdo: Impressao a CMYK c/ encadernagao brilhante
TENDENCIAS . .
OUTONO/INVERNO Material: Couché 140gr.

COR

Sao utilizadas 4 cores: o azul escuro utilizado no logétipo e como cor de fundo do
sublinhado do sub-titulo; o amarelo como cor de fundo do sublinhado do titulo; o
preto usado em grande parte da tipografia e em parte do logétipo; e o branco na tipo-
grafia do sub-titulo e de alguns sub-titulos das chamadas secundarias.

® 00

GRELHA -LAYOUT

N3o se identifica uma grelha exacta, porém percebe-se que existe uma organizagdo
estruturada. O layout aparece sobre uma imagem de fundo totalmente sangrada,
- seguindo uma grelha uma margem superior de 0,5 cm, uma margem inferior de 2 cm
e as margens laterais de 1cm.

0 layout compée-se pelo cabegalho onde se destaca o logétipo, que aparece na zona
superior da capa com 22 cm de largura por 4 cm de altura; pela manhete (8,4 cm

de largura e 3,4 cm de altura) e pelo sub-titulo (16 cm de largura e 3,4 cm de altura)
surgem na zona inferior da pagina, de forma relativamente centrada; e duas colunas

laterais (a da esquerda com 3,4 cm de largura e a da direita com 5 cm) alinhadas as

= duas margens laterais, que incorporam vdrias chamadas secundarias. Embora com
—— dimensoes diferentes, todas as chamadas se alinham em bandeira ora a esquerda ora
= a direita, consoante a coluna em que estdo inseridas. Estas colunas distanciam-se do

cabegalho por 1,6 cm. Entre estas duas colunas surge outro médulo na zona superior,

TIPOGRAFIA

Manchete: Fonte Eldorado Display - itdlico, caixa-baixa e fonte sem serifa condensada a regular e caixa-baixa. Alinhamento misto.
Sub-titulo: Fonte Eldorado Display - italico, caixa-baixa. Alinhamento ao centro.

Chamadas Secunddrias: Praticamente todas as chamadas secundarias surgem na fonte sem serifa - estilo Humanista, sempre em
caixa-alta, criando contrastes de peso e inclinagdo através das vérias variantes da fonte. Contudo encontra-se 3 elementos, dois
deles sub-titulos, na fonte Eldorado Display em italico em caixa-baixa. Todas as chamadas secundarias surgem alinhadas em ban-
deira a esquerda ou a direita, consoante a coluna lateral a que pertencem.

IMAGEM

Aimagem, uma fotografia a cores, apresenta-se com fundo com um notdrio realce da saturagdo dons tons quentes.




FICHA N.° 39 HAPPY WOMAN - SETEMBRO 2014 Tendéncias

SUPORTE

Formato: 23 cm x 29,7 cm
Técnica de Impressao: Impressao a CMYK
Material: Couché brilhante 90gr

COR

Séo utilizadas 3 cores: o preto aplicado na tipografia de quase todos os elementos textuais,
na cor de fundo das caixas; o branco utilizado na tipografia aplicada nas caixas; e o vermelho
nos titulos das caixas.

L NON

GRELHA-LAYOUT

N3o se identifica uma grelha exacta. O layout flexivel segue uma esquadria com uma
margem superior de 1,2cm; margens laterais de 2 cm; e margem inferior 1,5 cm. Parte
da cartola morde a margem superior, alinhando-se aos dois cantos, a outra parte,
que surge com transparéncia, ultrapassa a margem e sangra o topo da pagina . Na
mancha (til, o layout organiza-se de forma flexivel entre imagens,acordo com seis
[ [ ] boxs, todas com dimensdes distintas.As imagens, a todas com dimensdes distintas,
interagem com os varios elementos de texto de uma forma flexivel, e grande parte
sangra as margens definidas.

TIPOGRAFIA

Cartola: Eurostile Bold Extended, caixa-alta.

Titulos Sec.: Fonte Eldorado Display - italico, caixa-baixa. Alinhamento ao centro.

Corpo de texto: Fonte Adobe Caslon Pro - regular, caixa-baixa. Alinhamento ao centro.

Titulo caixa: Fonte sem serifa - Humanista, bold, caixa-alta. Alinhamento a esquerda.

Texto caixa: Fonte sem serifa condensed - Humanista, bold, caixa-baixa. Alinhamento em bandeira a esquerda.
Legenda: Fonte sem serifa extended - estilo Humanista, regular, caixa-baixa. Alinhamento a esquerda e a direita.

IMAGEM

0 layout apresenta-se de acordo com uma montagem de imagens, todas sdo fotografias, todas a cores, as de maior destque sur-
gem recortadas assimetricamente e outras surgem sem fundo, recortadas pelos limites das figuras. Nenhuma das imagem apre-
senta grandes alteragées cromdticas notdrias.
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FICHA N.° 40 HAPPY WOMAN - SETEMBRO 2014

Artigo

1l das novas familias

5
lrastos ¢ madrastas:
i Quais sio os diritos dos padrastos ¢ 1 adrasta

SUPORTE

Formato: 23 cm x 29,7 cm
Técnica de Impressao: Impressao a CMYK
Material: Couché brilhante 90gr

COR

Sao utilizadas 3 cores: o amarelo na tipografia do félio,

do titulo, da capitualr e no contorno da caixa; o preto na
tipografia do sub-titulo e do corpo de texto e como cor de
fundo da caixa e dos sublinhados; e o branco na tipografia
da caixa pequena e de titulos sec., e como cor de fundo da
outra caixa.

® O

GRELHA-LAYOUT

0 layout organiza-se de acordo com as margens:
superior inferior de 1,5 cm, e laterais 2 cm.

Em ambas as paginas é visivel que se divide vertical-
mente em duas colunas. O titulo e o sub-titulo sur-
gem no topo da pagina encostados a lateral esquerda
com 15,4cm e 14cm de largura respectivamente.

As duas colunas de 9,2 cm de largura com uma
distancia entre elas de 0,6cm, surgem encostadas a
respectiva margem lateral.

Na pagina da direita, existe uma imagem de fundo,
totalmente sangrada. Existe ainda uma box na xona
inferior, da mesma largura que uma coluna, encos-

tada a margem lateral esquerda. O titulo secundario surge encostado ao canto inferior direito, dentro das margens.

TIPOGRAFIA

Sub-titulo: Fonte Eldorado Display - itlico, caixa-baixaAlinhamento a esquerda.

Capitular: Fonte sem serifa condensed - Humanista, bold, caixa-alta.

Corpo de texto: Fonte Adobe Caslon Pro - regular, caixa-baixa. Alinhamento justificado.

Etiquetas: Fonte sem serifa extended - Humanista - light, caixa-baixa. Alinhamento misto.
Titulo caixa.: Fonte sem serifa condensed - Humanista, bold, caixa-baixa. Alinhamento em bandeira a esquerda.
Texto caixa: Fonte sem serifa condensed - Humanista, bold, caixa-baixa. Alinhamento em bandeira a esquerda.

IMAGEM

Aimagem, uma fotografia, para além de se encontrar a preto e branco, ndo apresenta mais nenhum tratamento cromético notério.

422



FICHA N.° 41 HAPPY WOMAN - SETEMBRO 2014 Shopping

SUPORTE

Formato: 23 cm x 29,7 cm

Técnica de Impressao: Impressdo a CMYK
Material: Couché brilhante 90gr

a4 7] =
"lL-\_I?P_/J \ ¥ - | COR

SEHOPP NG

Sao utilizadas 3 cores: o branco presente na tipo-
grafia da cartola, e na cor de fundo da caixa; o rosa
na tipografia do sub-titulo; e o preto aplicado na
tipografia das legendas e no contorno da ilustracao.

| _NON

GRELHA-LAYOUT
[
—_— e - Apesar de alguns elementos sangrarem as margens,
regra geral o layout organiza-se de acordo com as
— margens: superior e inferior de 1,5 cm, e laterais 2
— = cm. Na pagina da esq. o félio € o tinico elemento que
ultrapassa as margens definidas. O titulo e o sob-
- -titulo surge na zona central da pagina com uma
- - - dimens3o 18,4 cm de lagura. Na pagina da direita, é
visivel que o layout organiza-se de forma flexivel de
o — — acordo com a linha da ilustragao.
-_— -_— — —
TIPOGRAFIA

Titulo: Fonte display, caixa-alta. Alinhamento em bandeira a direita.
Sub-titulo: Fonte display - estilo pixel, caixa-alta. Alinhamento ao centro.
Legendas: Fonte sem serifa condensed - Humanista, bold, caixa-baixa. Alinhamento ao centro.

IMAGEM

Na pagina da esquerda o fundo consiste numa montagem de fotografias que foram cortadas com um molde redondo e depois
colocadas num fundo preto. Na pagina da direita as varias imagens aparecem todas sem fundo, recortadas pelos limites. Todas as
imagens encontram-se a cores e sem grande tipo de alteragées cromaticos.
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FICHA N.° 42 HAPPY WOMAN - SETEMBRO 2014

Editorial

104, g

FREE SPIRIT

SUPORTE

Formato: 23 cm x 29,7 cm
Técnica de Impressdo: Impressao a CMYK
Material: Couché brilhante 90gr

COR
E utilizada apenas uma cor: o preto aplicado em

toda a tipografia, desde a cartola e o félio, ao titulo,
sub-titulo e legendas.

GRELHA-LAYOUT

0 layout organiza-se de acordo com as margens:
superior inferior de 1,5 cm, e laterais 2 cm. A excepgao
do félio, do titulo e da imagem da pdgina da esquerda,
todos os outros elementos respeitam as margens.

Na pagina da esquerda, o titulo com 9,2 cm de largura,
encontra-se na parte superior da pagina, encostado

a margem esquerda. O sub titulo com uma largura
paroximada, encontra-se por baixo desse. A imagem,
que ocupa as duas paginas sangra assim as mar-
gens laterais da pagina direita. Na pagina da esquerda
existe ainda uma coluna de legenda, encostadas a 0,5
da imagem e a morder a margem inferior da pagina,
com 4,4 cm de largura.

TIPOGRAFIA

Cartola: Eurostile Bold Extended, caixa-alta.

Titulo: Fonte com serifa - estilo Transicional, italico, caixa-baixa. Alinhamento a esquerda.
Sub-titulo: Fonte sem serifa extended - Humanista, light, caixa-baixa. Alinhamento em bandeira a esquerda.
Legenda: Fonte sem serifa condensed - Humanista, bold, caixa-baixa. Alinhamento em bandeira a direita.

IMAGEM

Aimagem é uma fotografia e encontra-se a cores sem grande manipulagdo cromdtica.
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