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RESUMO
Neste trabalho propõe-se um estudo aprofundado sobre o design gráfico e 

ou grafismo da revista feminina Máxima ao longo dos seus 20 anos, atra-

vés da apresentação de alguns conceitos gráficos e tipográficos. A partir des-

tes conceitos, propõe-se identificar as principais diferenças ocorridas ao lon-

go dos anos, a nível das capas da revista, da página do Sumário, das grelhas, 

das tipografias e das cores utilizadas e também das publicidades existentes 

na revista.

A revista Máxima não é uma revista de moda, mas sim uma revista ge-

neralista feminina de qualidade e rigor editorial em Portugal, que aborda te-

mas pouco habituais e temas sociais tabus entre as revistas femininas, com 

uma grande proximidade do público feminino, que informa, partilha e aju-

da a mulher a conhecer-se melhor.

Palavras chave: Máxima, revista feminina, design, evolução, aspetos gráficos 

e tipográficos.
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ABSTRACT
This project proposes a detailed study of graphic design and graphics, or 

women’s magazine Máxima throughout his 20 years, through the presen-

tation of some concepts Printing and publishing. From these concepts, it is 

proposed to identify the main differences occurring over the years, the le-

vel of magazine covers, the Summary page, grids, typography and the colors 

used and also the existing ads in the magazine.

The magazine is not a high fashion magazine, but a generalist, female 

and editorial quality and rigor in Portugal, which covers topics and themes 

unusual social taboos among women’s magazines, with close proximity to 

a female audience, which informs, sharing and help women to know each 

other better. 

Keywords: Máxima, women’s magazine, design, evolution, graphic and 

typographic aspects 
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Introdução

Atualmente existe um vasto número de revistas femininas, dedicadas espe-

cialmente às mulheres e acessíveis a grande parte da sociedade. A “Máxima” 

é considerada a “revista da mulher portuguesa”, pois é uma revista feminina 

e generalista, que se notabilizou pela diferença ao retratar  temas conside-

rados “tabus”. Dedicada a mulheres atuais e sofisticadas, que se interessam 

pela moda e pela beleza, bastante próxima do público feminino,  ao mesmo 

tempo retrata os vários problemas.    

Como já foi referido, a “Máxima” tem uma grande proximidade com as 

leitoras, isto deve-se ao modo como ela trata e retrata os mais variados te-

mas ou problemas existentes, pois a leitora pode verificar esses testemu-

nhos, muitas vezes mencionados por figuras públicas nacionais ou interna-

cionais (como atrizes, modelos, cantoras, etc.) na revista, e identificar-se nas 

suas histórias de vida. O modo como “fala” com a leitora, faz dela a sua “me-

lhor amiga”, desde a primeira edição.  

Esta revista tem imensa influência no seu público-alvo , pois chega ao 

ponto de indicar às leitoras quais as tendências da estação, aquilo que de-

vem vestir e o que podem ou não usar, quais os produtos que estão na moda, 

como se devem comportar, onde e o que podem comer, etc.

Ao longo dos seus vinte e dois anos de vida, a “Máxima” tem sido uma re-

vista mais ou menos regular ao nível do design das suas páginas, pois con-

tinua fiel a um projeto editorial, a não ser no estritamente necessário, deste 

modo continua a ser uma revista moderna e interessante.

Esta revista foi escolhida entre as várias revistas femininas existentes no 

mercado, para fazer um estudo aprofundado sobre a sua evolução ao nível 

do grafismo da revista, identificando as suas características e também quais 

as principais alterações ocorridas.

Imagem 40		 Página da edição n.º 280	   61

Imagem 41		 Página da edição n.º 80	 66	

Imagem 42 		 Página da edição n.º 100	 67
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Imagem 44		 Duas páginas da edição n.º 130	 68
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Imagem 49		 Página de uma publicidade ao açúcar da  edição n.º 40	 72

Imagem 50		 Página de uma publicidade ao café da edição n.º 260	 72

Imagem 51		 Página de uma publicidade  sobre comida da  edição n.º 2 	 73

Imagem 52		 Página de uma publicidade sobre comida da edição n.º 280	 73

Imagem 53		 Página de uma publicidade a um creme da  edição n.º 70	 73
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Imagem 55		 Página de uma entrevista na edição n.º 50	 77

Imagem 56		 Página “A estrela do mês” da edição n.º 160	 78

Imagem 57		 Página “Primeiro plano” da edição n.º 280	 78

Imagem 58		 Página de uma sessão fotográfica da edição n.º 70	 78

Imagem 59		 Página de uma sessão fotográfica da edição n.º 150	 79

Imagem 60		 Página de uma sessão fotográfica da edição n.º280	 79

Imagem 61		 Separador brilhos da edição n.º 110	 79

Imagem 62		 Separador moda da edição n.º 150	 80

Imagem 63		 Separador beleza da edição n.º 200	 80

Imagem 64		 Separador beleza da edição n.º280	 80

Nota:  As fotografias existentes no trabalho foram de elaboração própria.
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A EMPRESA

A Cofina foi fundada em 1995, e é o grupo empresarial do setor media e 

também ela líder em Portugal no segmento de imprensa. Esta é uma em-

presa vocacionada para o crescimento, quer por via orgânica, quer por via 

de aquisições. 

A Cofina tem como estratégia de desenvolvimento da companhia, o cres-

cimento orgânico e o lançamento de novos produtos de media, em todos os 

segmentos.

Atualmente a Cofina possui nove revistas e cinco jornais.

REVISTAS 

TV Guia
A “TV Guia” foi lançada à cerca de 30 anos, e é atualmente uma revista mais 

generalista, com secções novas, conteúdos mais atuais, atualidade e infor-

mação, indo ao encontro de um leque de leitores mais alargado. 

TV Guia Novelas
Surgiu à cerca de 8 anos e é uma revista semanal destinada pre-

ferencialmente a mulheres que se interessam pelas novelas, visto  

o seu conteúdo estar mais relacionado com as novelas da atualidade.

Flash
O primeiro número desta revista saiu para as bancas no dia 6 de Junho de 

2003. A “Flash” é uma revista semanal de sociedade com um conceito edito-

rial assente na atualidade e exclusividade da informação social, na crítica social 

credível, com uma linguagem simples, acessível e direta. Relata acontecimen-

tos e eventos sociais, histórias do jet set nacional e internacional, faz reporta-

gens sobre o mundo dos famosos e entrevista os protagonistas do momento 

do mundo social, do cinema, da política, do desporto e da televisão. O seu mo-

delo gráfico assenta na qualidade da imagem. 

Máxima
A “Máxima” foi lançada em Setembro de 1988 e pertence ao segmento das 

revistas femininas mensais. É destinada, preferencialmente, a mulheres 

atuais e sofisticadas, dos 25 aos 45 anos,  privilegiando as áreas tradicional-

mente de interesse para a Mulher, como a moda e a beleza. A revista infor-

ma, debate e analisa assuntos numa perspetiva feminina, orientada por ele-

vados padrões de qualidade, modernidade, atualidade e rigor no grafismo, 

conteúdos e imagens.
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Vogue
Revista lançada em 1892, há 110 anos nos EUA e é hoje o título mais presti-

giado entre as revistas de moda em todo o mundo. A “Vogue” é uma revis-

ta deliberadamente elitista reconhecida como a revista de estilo, luxo, cele-

bridade, o espelho do mundo da moda. A “Vogue” é publicada pela Condé 

Naste Publications em vários países, detendo a Cofina os direitos para a sua 

edição portuguesa. 

GQ
A “GQ” foi lançada pela primeira vez nos EUA em 1957. É uma revista men-

sal generalista, direcionada aos segmentos altos, tendo sido a primeira revis-

ta editada em Portugal para o público masculino. Os seus conteúdos são va-

riados, contemplando temas que vão da moda, à saúde e desporto, passando 

pelos temas tradicionalmente masculinos como as mulheres, a política ou a 

economia. Destinada ao homem atual e sofisticado, que se preocupa com a 

sua imagem, adepto de boas marcas que considera adequadas ao seu estilo 

de vida e que procura informação de consumo.

Sábado
É uma revista semanal de grande informação, que se debruça sobre variados 

temas da atualidade nacional e internacional e é já uma referência do gran-

de jornalismo em Portugal. Uma newsmagazine, lançada em 2004, que vai 

abrindo novos caminhos na informação.

Automotor
Surgiu há 21 anos, e é desde então a publicação portuguesa do setor automó-

vel líder no seu segmento em Portugal. Revista masculina por excelência es-

pecialmente orientada para as necessidades do automobilista, quer enquan-

to utilizador quer enquanto comprador de carro novo ou influenciador de 

opiniões. A “Automotor” concentra-se nas novidades, nos testes e na atuali-

dade, incluindo ainda o mais completo guia de preços e características dos 

modelos à venda em Portugal.

Semana Informática
A “Semana Informática” surgiu há 20 anos e é a revista/jornal de tecnolo-

gias de informação líder no mercado nacional. É dirigido a Diretores de Tec-

nologias Informáticas e aos grandes decisores já que o seu conteúdo é dedi-

cado à atualidade informativa sobre o setor das tecnologias da informação 

e comunicações, tendências tecnológicas, inovação e processo de negócio.

JORNAIS

Correio da Manhã
Jornal generalista diário, líder de mercado em Portugal, fundado em 1979 e 

adquirido pela Cofina em 2000. O Correio da manhã baseou o seu sucesso 

numa maneira diferente de noticiar o dia-a-dia, despindo a informação das 

cargas ideológicas impostas na época. Tenta fazer uma cobertura intensa dos 

acontecimentos, usando uma linguagem acessível, e buscando o equilíbrio 

entre imagem e texto, tornado-se na leitura nacional mais procurada.

Destak
O “Destak” foi lançado a 21 de setembro de 2001, jornal diário gratuito, lí-

der no seu segmento, tendo sido o primeiro jornal gratuito a ser editado em 

Portugal. Apresenta várias soluções de marketing integrado que permitem 

uma comunicação mais eficaz e dirigida, totalmente adaptada e flexível às 

necessidades de comunicação dos anunciantes.  A Cofina adquiriu a maio-

ria (59%) do capital em 2006.

Metro
A edição portuguesa do “Metro” foi adquirida pela Cofina em 2009. O “Me-

tro” é um jornal diário gratuito, editado em vários países num formato gra-

tuito, sendo um dos maiores jornais do Mundo. Trata-se de um suporte to-

talmente construído em função da eficácia da publicidade, visto que esta é a 

sua única fonte de receitas. A distribuição, a conveniência, o conteúdo rele-

vante e o próprio design gráfico do jornal, são pensados de modo a captar a 

atenção de uma audiência difícil de alcançar.

Record
Diário desportivo, fundado a 26 de Novembro de 1949, líder de mercado no 

seu segmento, tendo sido adquirido pela Cofina em 1999. Embora cobrin-

do toda a atualidade desportiva, este jornal focaliza-se prioritariamente no 

futebol. É um órgão de informação de referência, mas também generalista 

e pluralista, que respeita os direitos e os deveres da liberdade de expressão 

e de informação. 

Jornal de Negócios
O “Jornal de Negócios” surgiu em Janeiro de 1998, sendo inicialmente um 

semanário “para quem gosta de investir”. Em Maio de 2003, a edição im-

pressa passou a ser diária. Atualmente é um jornal diário de economia e de 

negócios. Este é um ativo estratégico para a Cofina e uma referência edito-

rial no seu segmento, com um crescimento anual sustentado.
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ESTÁGIO
O estágio foi realizado no grupo Edirevistas, Cofina. Durante este estágio, 

contribui na paginação das revistas “Flash”, “Tv Guia” e “Tv Guia Novelas”.

Ambas as revistas têm o mesmo processo de paginação embora sejam 

bastante diferentes, em relação aos temas que abordam, ao design da própria 

revista, e até ao público alvo a que se destinam.

Na redação existem vários grupos de trabalho: 

• Existe a diretora das revistas que decide quais os temas que vão sair em cada 

uma das revistas e que no final também aprova as páginas antes delas irem 

para a impressão.

• Os jornalistas que são responsáveis por fazer as entrevistas e por escrever 

os textos, e dentro do grupo de jornalistas existem os que se responsabili-

zam só por escrever os textos para a revista “Flash”, outros só para a revista 

“Tv Guia” e outros só para a revista  “Tv Guia Novelas”; 

• Existem também os fotógrafos que são responsáveis pelas fotografias, e 

que por vezes vão com os jornalistas às entrevistas fotografar determina-

da pessoa ou simplesmente vão sozinhos a eventos, ou festas, por exemplo.

• Existem três grupos de paginadores que são os responsáveis pela pagina-

ção das revistas, e que seguem determinado layout que foi concebido para 

cada uma das revistas.

• Existe também a responsável pela revisão, que revê os textos para ver se 

está tudo correto.

Em qualquer uma destas três revistas, o processo de paginação é seme-

lhante, pois quando os jornalistas já escolheram as fotografias que vão sair 

em determinada página, colocam-nas na rede, (mesmo que ainda não te-

nham os textos escritos), mas se já tiverem os textos colocam-nos também 

na rede dentro da mesma pasta. Seguidamente entregam uma “folha de 

obra” (que diz qual o tema e o número da página) aos paginadores respon-

sáveis por aquela página, para que eles saibam que já têm as fotografias e às 

vezes os textos, prontos a utilizar em determinada página. 

Quando os paginadores recebem essa “folha de obra”, vão buscar as foto-

grafias e os textos à rede e paginam consoante layout estabelecido. No caso 

de já terem os textos, paginam conforme o texto e as fotografias que tenham, 

caso ainda não tenham os textos, os paginadores colocam uns textos fictícios 

só para se saber onde é que o texto ficará e que quantidade de texto é que 

pode ser escrita naquela página. 

Depois de estar acabada aquela página, os paginadores entregam de novo 

a “folha de obra” ao jornalista responsável, para que este escreva os textos ou 

que corte texto caso seja necessário. Se os jornalistas quiserem alterar algu-

ma coisa, a página volta para os paginadores, caso esteja tudo correto, a “fo-

lha de obra” é entregue à responsável pela revisão que vai verificar as pági-
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Imagem 01   
Página Style Clinic  
da revista Flash  

01

nas, detetando algum erro caso exista, e se existir o coordenador da revista é 

quem corrige o erro. No final da revisão, a “folha de obra” é entregue ao co-

ordenador da revista, para que ele saiba quais as páginas que já estão pron-

tas para fazer a prova de cor e os ozalides. Mas antes das páginas irem para a 

prova de cor, primeiros as fotografias são mandadas para a pre-press onde vão 

ser tratadas e alteradas consoante o que os paginadores quiserem que seja 

alterado, e só depois de tudo tratados é que as páginas são verificadas pela 

diretora da revista para que ela possa aprovar ou não a página.

O coordenador da revista e a diretora são quem se responsabiliza pela 

capa da revista, decidindo qual a fotografia a utilizar e quais as chamadas 

de capa.

Quando tudo está pronto, o coordenador da revista manda as páginas e 

a capa da revista para a prova de cor antes de ser impressa para que se pos-

sa ter uma ideia de como está a página antes dela sair na revista. O coorde-

nador verifica a prova de cor dos cadernos para ver se está tudo correto, se 

não existem  erros ou páginas fora de ordem. Se estiver tudo certo, no final 

de ter os cadernos todos prontos, estes são enviados para a gráfica para que 

ela se possa responsabilizar da impressão das revistas e de seguida a empre-

sa de distribuição tratará da entrega nas bancas. 

Seguem-se agora algumas páginas realizadas por mim durante o perío-

do de estágio.

Imagem 02  
Página “Style Clinic” 
da revista Flash

Imagem 03  
Página “Estilo”  
da revista Flash

Imagem 04  
Página “Em festa”  
da revista Flash

02

03 04
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Imagem 05  
Página “Fashion Victim”  
da revista Flash 

Imagem 06  
Página “Shopping”  
da revista Flash

Imagem 07  
Página “Eventos”  
da revista Flash

05 06

07

Imagem 08  
Dupla-página “Flash-Living” 
da revista Flash 

Imagem 09  
Dupla-página “Flash-Living” 
da revista Flash

09

08
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Imagem 10  
Dupla-página “Vida Real” 
da revista TvGuia Novelas

Imagem 11 
Dupla-página  
“Passadeira-vermelha” da 
revista TvGuia Novelas

10

11

12

13

Imagem 12  
Dupla-página “Lazer” 
da revista TvGuia

Imagem 13 
Dupla-página  
“Giras e Fantásticas”  
da revista TvGuia
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MÁXIMA
História 
A revista “Máxima” foi lançada a 22 de setembro de 1988, sendo uma revis-

ta mensal portuguesa dedicada essencialmente ao público feminino. O pri-

meiro número desta revista esgotou-se rapidamente, pois teve uma tiragem 

superior a 45 mil exemplares, o que fez com que esta entrasse no merca-

do de forma “avassaladora”, adotando como seu slogan “A revista da mulher 

portuguesa”, slogan este utilizado na campanha publicitária que antecedeu 

o seu lançamento. 

Pela primeira vez em Portugal, surge uma revista deste género que foi 

pensada de raiz e sem qualquer interferência a nível editorial e de investi-

mento estrangeiro, contrariamente ao que se passou com as revistas “Ma-

rie Claire” e “Elle”, pois porque para Madalena Fragoso e seus colaboradores 

neste projeto, tratava-se da elaboração de uma revista feminina e generalis-

ta criada para a mulher portuguesa, e também de um novo conceito de jor-

nalismo. 

A “Máxima” nasceu de um sonho, de um projeto e de um espirito de 

missão. Na altura não havia revistas femininas portuguesas de qualidade 

gráfica e rigor editorial em Portugal, e era necessária uma revista que aju-

dasse a mulher a conhecer-se melhor, a informar-se dos seus direitos e a 

partilhar com o homem o seu dia-a-dia de uma forma mais compensadora, 

do ponto de vista afetivo e de igualdade de oportunidades. A valorização da 

mulher está implícita desde o primeiro número desta revista.

Segundo Madalena Frangoso: 

“A MÁXIMA TEM VALORES. E quando falo de valores, falo de valoriza-

ção da Mulher. É isso que está implícito na revista desde o primeiro número e 

que, pelas provas dadas, soube envolver um setor importante da sociedade fe-

minina portuguesa”.   

“A MAIORIA ERAM MULHERES, mas também havia homens na mi-

nha equipa. O mais importante é o profissionalismo e a qualidade humana de 

cada um. Nada se consegue fazer sem “amor à camisola”. As pessoas têm de 

ter uma motivação. Têm de saber se o seu trabalho é ou não apreciado. As pes-

soas não são números numa engrenagem. São seres humanos. Têm de cum-

prir, mas precisam, tal como na família, de ser amadas. E é este o espírito que 

perdura ainda nas pessoas que constituem esta equipa”. 1

A “Máxima” foi inspirada, a nível do design e até nos próprios artigos 

que continha, na revista francesa “Madame Fígaro”, e até o próprio logó-

tipo da Máxima foi inspirado nesta revista francesa, com a qual garantiu 

uma série de exclusivos ao nível da imagem (moda, beleza, cozinha e de-

coração), e teve apenas dois designers ao longo destes anos, o primeiro 

designer foi Fernando Coelho que concebeu o projeto inicial da revista,  

1. Madalena Fragoso,  
ex- diretora da “Máxima”,  na 
edição dos 10 anos da revista
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e a segunda designer é Sofia Lucas que ainda continua como diretora de 

arte da “Máxima”.

A “Máxima” surgiu devido ao grande aparecimento das empresas de cos-

méticos, e conseguiu manter-se ao longo destes anos, porque na altura exis-

tiam poucas revistas portuguesas nas bancas, eram quase tudo publicações 

estrangeiras, e só existiam as revistas “Elle” e “Marie Claire”, e a “Elle”, não era 

uma concorrente direta da “Máxima”, visto que esta é uma revista de moda, 

enquanto que a “Máxima” é uma revista generalista e feminina. Quanto à 

“Marie Claire”, esta sim era uma concorrente da “Máxima”, mas pouco tempo 

depois desta surgir no mercado, a “Marie Claire” fechou por razões económi-

cas. Na altura a moda portuguesa era desconhecida da maioria das pessoas, e 

por este motivo recorria-se à cópia dos figurinos estrangeiros.

Mas a “Máxima” tentou sempre notabilizar-se pela diferença, pois foi a 

única revista feminina portuguesa que no número de Março de 1991, que 

fez uma grande reportagem e que utilizou como o seu tema de capa, a Guer-

ra do Golfo. A partir desta edição, a “Máxima” começou a apostar em temas 

pouco habituais e temas sociais tabus entre as revistas femininas, (como por 

exemplo o assédio sexual, a pedofilia, a reforma educativa, as seitas religio-

sas, a violação, a violência escondida no casal, a homossexualidade masculi-

na e feminina, entre outros), aprofundando estes temas e abordando-os de 

forma educativa. Simultaneamente, a “Máxima” também soube interpretar 

o afeto, o bem-estar e a relação de paridade entre os sexos, de modo a atin-

gir a felicidade. Mais tarde o tema “Violação, crime e castigo”, veio a ganhar 

um Prémio Fernando Pessoa de jornalismo.

Após o aparecimento da revista “Máxima”, a mulher portuguesa passou 

a ver os seus direitos naturalmente legítimos, ou seja, a mulher passou a co-

nhecer e a reconhcer que tem os seus direitos e esta era também uma espé-

cie de porta-voz, porque a “Máxima” tem vários testemunhos de vida, várias 

histórias, e retrata os vários problemas existentes na sociedade, fazendo as-

sim dela uma porta-voz de todas as mulheres com histórias ou problemas 

semelhantes. Porque anteriormente à “Máxima”, todos os meses, a mulher 

tinha uma revista onde eram contidos os seus problemas, levantadas as si-

tuações de injustiça, resumindo, era um espelho de cumplicidade, fazendo 

com que esta se sentisse portadora de direitos que não lhe eram reconheci-

dos. Mas a “Máxima” fez com que tudo isso mudasse. 

Nos grandes temas tratados pela “Máxima”, notava-se uma preocupação 

em optar por assuntos que de qualquer forma estivessem ligados à mulher. 

Segundo António Alçada Baptista:

“A Madalena fez uma revista feminina como não encontro outra em Por-

tugal, e sei o que isso foi difícil e o que isso representou de empenhamento e se-

riedade. Não é fácil fazer uma revista feminina num país com uma tradição 

muito enigmática da cultura da mulher - daquilo que lhe interessa e daquilo 

que era bom que ela se interessasse. Uma revista feminina deve ser uma com-

panheira e cúmplice de uma mulher num mundo cada vez mais complexo e 

confuso, quanto ao que é bom e o que é mau e sobre os legítimos e especiais in-

teresses que a tocam”. 2

Foi o caso da reportagem sobre o fundamentalismo religioso que afetava 

a população feminina e o balanço da situação da mulher na sociedade chine-

sa. A “Máxima” dedicou-se também à atribuição de prémios de Beleza e de 

Perfumes (prémio este que se destina a distinguir os produtos de cosmética 

e os perfumes em várias categorias), iniciativa esta que se lançou em 1990, 

paralelamente à edição da revista.

Não há dúvida sobre a importância do papel didático desempenhado por 

estas ditas revistas femininas, junto de uma população ávida de informações 

e esclarecimentos sobre uma sociedade em constante mudança. As suas bo-

nitas páginas não esquecem o lado lúdico da vida e ajudam a mulher a ultra-

passar os seus problemas do dia-a-dia.

Fiel a um projeto editorial, a revista Máxima procurou vencer todas as ad-

versidades que lhe surgiram pela frente, mantendo-se inalterado a não ser 

no indispensável de modo a tornar-se um pouco mais moderna. Pois em 

tempos de “globalização”, esta revista manteve-se sempre fiel à ideia de que 

“small is beautiful”, ideia esta iniciada por Madalena Fragoso em 1988 quan-

do introduziu uma revista deste género no mercado.

Madalena Fragoso
Falando agora um pouco sobre Madalena Fragoso, esta foi a diretora da “Má-

xima” ao longo dos seus primeiros quinze anos de vida. Madalena Fragoso 

estudou num colégio religioso e fez o curso de Germânicas na Faculdade de 

Letras de Lisboa. O seu pai Fernando Fragoso, era jornalista cultural e depois 

diretor do Diário de Notícias bem como do Teatro São Luiz, e fez com que Ma-

dalena se tornasse numa mulher independente, num espirito aberto e gene-

roso. Mas esta saiu de casa cedo, enveredando pela área da Publicidade, após 

uma breve incursão no Turismo. Conheceu vários escritores e pintores, mui-

tos deles tornaram-se seus amigos, e quando chegou o 25 de Abril, Madale-

na partiu para Londres ao serviço da agência Leo Burnett. Quando regressou 

de Londres, começou a desenvolver um trabalho de Comunicação na área da 

política até chegar o momento do jornalismo, primeiro na “A tarde” e mais 

tarde no núcleo inicial do “Semanário”, onde dirigiu as páginas dedicadas à 

mulher. Este foi um trabalho percursor de muitas outras páginas da revista 

“Máxima”, revista esta que fundou e que se iniciou na sua própria casa, tra-

balhando lá com a sua equipa ainda por alguns meses, e dirigiu-a ao longo  

de 15 anos.

2. António Alçada Baptista,  
http://www.antonioalcada-
baptista.org/cronicas/a_
maxima_e_a_madalena.pdf
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Citando Madalena Fragoso:

“Quando saiu o primeiro número da “Máxima”, há dez anos, redigi o 

meu editorial numa máquina de escrever. O que hoje parece inadmissível era 

a realidade da época. Soube mais tarde que o som das teclas a bater no pa-

pel, em minha casa, a altas horas da noite, chegou a importunar os vizinhos. 

Hoje passados dez anos, o computador substituiu a máquina de dactilogra-

far e, se quisesse, poderia escrever silenciosamente este texto em minha casa 

e enviá-lo por e-mail para a Redação”. (…) “Uma das recordações que guar-

do dos primeiros tempos da “Máxima” é precisamente a do som das máqui-

nas de escrever na Redação, silenciadas pela informatização de todos os nos-

sos serviços”. 3

Madalena conseguiu fazer com que a revista “Máxima” fosse mais do que 

uma simples revista, era também ela a presença de uma certa cultura do fe-

minino na sociedade portuguesa.

Quando decidiu abandonar a direção da revista, Madalena Fragoso con-

cordou ficar como consultora e continuar a escrever a sua crónica. Atual-

mente a diretora da “Máxima” é Laura Torres que sucede Madalena Frago-

so à cerca de nove anos e que continua a fazer da “Máxima” uma revista de 

referência.

De acordo com Laura Torres, a “Máxima” foi considerada a “Melhor 
revista feminina”:

“A Máxima conquistou ... o prémio Meios&Publicidade na categoria Publi-

cação Feminina. É a sexta vez, num total de nove edições destes prestigiados pré-

mios, que a “Máxima” é distinguida como a melhor revista feminina do ano pelos 

profissionais dos media, do marketing e da publicidade, o que muito nos orgulha. 

(...) Ao ver reconhecida, pelos nossos pares, a qualidade do trabalho desenvolvido 

ao longo de um ano que não foi fácil, a equipa da Máxima está de Parabéns!”. 4

3. Madalena Fragoso, na edição 
dos 10 anos da “Máxima”

4. Laura Torres,
 na edição 275 da “Máxima”

Imagem 14 
Prémio Máxima de literatura  
em 2006, edição 220 

Imagem 15 
Prémio Máxima de literatura  
em  2011, edições 280

14

15
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Imagem 16 e 17  O Salão 
Nobre do Hotel Ritz foi o 
cenário de fundo da entrega 
dos Prémios Máxima de Beleza 
e Perfumes 2010.

Imagem 18 
Prémio Máxima Mulher 
de Negócios 2011, com Joana 
Queiroz Ribeiro, Leonor Freitas, 
Laura Torres, Margarida Reis e 
Rita Nabeiro

Imagem 19  
Prémio Máxima Mulher  
de Negócios 2011 com Teresa  
Albuquerque, Laura Torres  
e Maria Luísa Antas

1918
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DEPARTAMENTO MÁXIMA
O departamento de arte da revista máxima é constituído pela diretora de 

arte, pela diretora da revista, pelo coordenador da revista, pelos paginadores, 

pela responsável pela pesquisa de imagens, e pela redação.

Quando a redação escreve os textos, coloca-os na rede e quando a pesqui-

sa de imagens é terminada, as imagens são também colocadas na rede e é 

entregue uma pasta aos paginadores para que eles saibam que os conteú-

dos para um determinado artigo, já estão disponíveis para serem paginados. 

Os paginadores ao receberem a pasta, vão buscar os textos e as imagens 

à rede e começam o processo de paginação da revista. No caso das imagens 

não terem resolução suficiente para os paginadores adequarem ao layout 

pré-definido, é necessário pedir uma nova pesquisa de imagem ou então pe-

dir uma imagem com maior resolução a uma marca, caso essas imagens te-

nham sido concedidas por essa marca.

Após concluída esta fase, e o layout das páginas ter sido aprovado, suce-

de-se a colocação de destaques ou legendas ou cortes no texto, caso sejam 

necessários, realizados pela redação ou então pela diretora da revista. De-

pois de tudo isto, é feita a revisão dos textos, e as devidas correções, e são pe-

didas as imagens em alta resolução, no caso dessas mesmas imagens terem 

sido adquiridas em bancos de imagens.

Seguidamente as páginas vão para o departamento da pre-press, onde são 

realizados os tratamentos de imagem e algumas alterações pedidas pelos pa-

ginadores. Feito o tratamento de imagem, as páginas e as provas de cor vol-

tam para o coordenador da revista, e nesta fase ainda podem ser realizadas 

alterações a nível de layout, no caso de existirem mudanças no plano ou nos 

conteúdos. De seguida, os documentos são enviados novamente para a pre-

-press, e aqui são enviados para as provas de plano. Depois são novamente 

verificados pelo diretor de design e pela diretora da revista, e aprovados os ca-

dernos, seguem logo para a gráfica para a impressão. Pois a impressão e a 

distribuição da revista são realizadas por uma empresa contratada pelo gru-

po cofina.

Para a escolha da imagem da capa é necessário estar presente o coorde-

nador da revista, o diretor editorial, a diretora de arte e a diretora da revis-

ta. Com base nas informações fornecidas pelo diretor editorial, é feita uma 

nova pesquisa de imagens e são realizados os testes para a capa. Depois de 

escolhida a fotografia e colocadas as chamadas de capa, esta está terminada 

e é também mandada para a impressão. 
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A MAXIMA EM 15 PASSOS

Diretora
É no gabinete da diretora Laura Torres que tudo acontece. Todos os meses ou 

sempre que necessário, a diretora reúne-se com a sua equipa redatorial com 

o propósito de levar às suas leitoras a revista que tanto anseiam. Consente 

nas propostas dos temas apresentados, a diretora distribui os assuntos pelos 

jornalistas e entrega à chefe de redação a edição das matérias apresentadas 

para a publicação. À diretora compete-lhe coordenar todos os setores edito-

riais da revista, da moda à beleza, e da redação à revisão.

Redação
Depois de definido o plano da revista, começa o trabalho, e à chefe de reda-

ção Pilar Diogo cabe a edição da revista. Na redação, os jornalistas investi-

gam, entrevistam e escrevem, e a chefe de redacão lê, corrige e melhora o 

trabalho. Este é um trabalho que não se vê, mas é absolutamente indispen-

sável para garantir o projeto editorial. A secretária de redação, Lurdes Fer-

reira, é como uma verdadeira base de dados, onde os jornalistas, cronistas, 

ilustradores e fotógrafos depositam os seus trabalhos para serem publicados 

nas respetivas revistas para que foram encomendados.

Revisão
António de Sousa é o responsável pela revisão, pois este é o homem que  

lê obrigatoriamente toda a revista “Máxima”, de modo a não se encon-

trarem erros ortográficos na revista, dos textos das colunas baterem cer-

tos uns com os outros, das legendas estarem correctamente coloca-

das nas fotografias, e dos vários artigos estarem distribuídos ao longo  

da revista pela ordem previamente definida pela diretora e pelo departamen-

to de publicidade.

Moda
O departamento de moda é a expressão da estética, o lugar onde predomina 

a azáfama do vaivém dos contactos com os estilistas, os estudos das tendên-

cias e as sessões com modelos e fotógrafos. A diretora deste departamento, 

Helena Assédio Maltez, e a sua assistente, Joana Lestouquet, lutam por re-

criar a peça de roupa que vai gostar de comprar, a mala que lhe faz falta ou 

qualquer outra peça, que tanto ansiou.

Arte
O departamento de Arte é o lugar onde Sofia Lucas, diretora de Arte, e José 

Santana, diretor adjunto, criam a revista “Máxima”. Tudo o que os nossos 

olhos consomem é produzido no departamento de Arte. É neste canto com-

pletamente centrado na produção da melhor ideia que as páginas crescem, 

se modificam e se concretizam.

Secretariado do arquivo
Não é possível imaginar uma revista sem memória. Pois Paula Sousa, ar-

quivista e documentalista, organiza minuciosamente a “Máxima” de modo 

a que todos os que trabalham nesta revista, possam consultá-la desde o pri-

meiro número, através da organização informática.

Pre-press
É neste lugar, chefiado por Ricardo Salgado, que se prefigura a revista de-

pois do departamento de arte conceber o projeto e antes da produção o rea-

lizar. É um momento importante, pois todo o material digitalizado tem de 

ser trabalhado e projetado de modo a poder ser produzido, e é aqui que esta 

etapa se concretiza.

Beleza
O departamento de beleza é composto pela editora Fátima Saramago, e pela 

redatora Maria Manuel Costa, e é o centro neurálgico da revista. É aqui que 

acontece o planeamento e a edição das páginas dedicadas à beleza em cada 

número da “Máxima”. É também a sede para onde conflui a pluralidade dos 

produtos: dos perfumes à maquilhagem, e dos cremes aos champôs. A es-

pecialista em beleza, Fátima Saramago, estuda, analisa, escreve, anuncia e 

enumera mensalmente, os produtos e as matérias que tornarão a sua pele 

mais jovem e sofisticada.

Produção
Este setor é bastante importante, porque se este não funcionar, a “Máxima” 

pode “nascer” com malformações congénitas, que podem ir desde o atraso da 

revista, passando pela má impressão, até ao registo de situações-limite, como 

a saída de páginas em branco. Avelino Soares, diretor de produção Gráfica e 

a sua equipa composta por Carlos Dias, Jorge Fernandes, José Freitas, Pau-

lo Fernandes, Paulo Glória, Carlos Campos e Fátima Mesquita, asseguram o 

normal desenvolvimento da revista através do seu trabalho diário. A primeira 

pessoa que vê a “Máxima” é o diretor de Produção Gráfica, antes desta ser dis-

tribuída pelas dezenas de milhar de pontos de venda.

Departamento Comercial
É Leonor Diniz, diretora comercial do departamento de Publicidade que 

procura levar-nos aos investidores pois é a confiança dos anunciantes que 
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dignifica o trabalho, credibiliza o projeto e legitima a ideia de serem a mais 

prestigiada revista feminina portuguesa. 

Relações Públicas
A “Máxima” está presente em todos os eventos, acontecimentos, factos e si-

tuações de relevância nacional para os quais é convidada. Compete a Ma-

ria do Céu Avelar, relações públicas da “Máxima”, também ela responsável 

pelo “Prémio Máxima de Beleza e Perfumes”, representar a revista no exte-

rior, e criar as plataformas de comunicação com as diversas entidades com 

quem interage.

Marketing 
Quem zela pela correta atitude das marcas é a diretora de Marketing, Maria 

João Costa Macedo. Pois todas as marcas têm a sua personalidade e é preciso 

cuidar diariamente da sua imagem. A “Máxima” continua bonita e satisfaz a 

mulher portuguesa ou quem a lê, porque cuida da sua imagem diariamente.

Máxima Online
As  mulheres que falam e lêem português já têm na comunidade virtual um 

lugar onde podem encontrar a sua revista mensalmente. Este projeto é li-

derado por Nuno Ribeiro, editado por Ana Paula Lemos, realizado pela Ana 

Fonseca, gestora de produto, e pelos web designers.

Circulação e Assinaturas
O departamento de circulação e assinaturas é liderado por João Ferreira de 

Almeida, e é o espaço da revista onde são pensados três assuntos fundamen-

tais da vida da “Máxima”: quantos exemplares se vão vender, onde e como 

os vender. Quem assina a “Máxima” deseja recebê-la todos os meses em sua 

casa, sem se preocupar com a data de saída da revista, porque pode não che-

gar a tempo de a comprar, ou simplesmente por maior comodidade.

Administração
A administração é o centro de elite, estratégia e inovação. São eles que têm 

a performance máxima e são também eles que incorporam a liderança  

e a gerem a criatividade. 

*Texto de Ana Paula Lemos, retirado da revista dos 15 anos da “Máxima”

CONTEÚDOS DA REVISTA MÁXIMA
A revista Máxima tem como principais temas “Pessoas e Atualidade”, 

“Moda”, “Beleza” e ainda alguns artigos fixos, como o “Correio das leitoras” 

e o “Fashion spot”. E a sua estrutura é a seguinte:

• Editorial, realizado sempre pela diretora Laura Torres

• O correio das leitoras

• Ficha Técnica da revista

• PESSOAS E ATUALIDADE - Zoom, Mulher & Carreira, No Feminino, Pri-

meiro Plano, Sexo, Comportamento, Entrevista Música, Luxo Entrevista, Sé-

culo XXI, Designers, Diva, Infância, A Boa Vida.

• MODA – Scanner Moda, Scanner Tendências, Scanner Shopping, Shop-

ping, Scanner Moda, Vaidades, Inspirações, Moda.

• BELEZA - A nossa escolha, Scanner Beleza, Beleza, Prémios Máxima de 

Beleza, Bem-Estar, Boa Forma.

• E AINDA -  Correio das Leitoras, Fashion Spot.

• DESCONTOS – Beleza, Moda e experiências, Restaurantes

• Bazar

• Moradas

• Horóscopo

• Fashion Spot
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A REVISTA AO LONGO DOS ANOS

CAPA
As capas das revistas são o primeiro contacto que temos com estas, antes de 

olharmos para os conteúdos, os assuntos, os editoriais, os artigos, as entrevistas, 

as publicidades, etc. Estas servem para transmitir visualmente (com palavras-

-chaves e temas) as novidades e as principais reportagens que a revista oferece. 

Não que se compre um livro ou uma revista só pela capa, mas uma boa capa ga-

rante pelo menos uma curiosidade de parar e ler o que ela realmente está a ofe-

recer em termos de assuntos naquela edição. Pois uma capa é a “embalagem” da 

revista, ou seja, é o primeiro contacto do consumidor com o produto e a sensa-

ção que despertar no consumidor pode levar ou não à compra da revista. 

A capa da revista deve revelar em parte o seu conteúdo e sobretudo, deve 

atrair o olhar do leitor, convidando-o a conhecê-la. Deve ser de fácil perceção 

visual e de fácil reconhecimento para que o leitor quando se dirige a uma 

banca, consiga rapidamente visualizar e encontrar a revista que tanto deseja.

Em relação às capas da “Máxima”, ao longo dos anos, as capas da revista 

têm se mantido quase inalteradas, pois não houve grandes alterações desde 

a sua primeira capa à 20 anos atrás, até às capas da revista nos dias de hoje.

A capa mantém sempre uma fotografia em grande plano de uma mulher 

(pois a revista é dedicada às mulheres).

O logótipo da revista mantém-se sempre no mesmo lugar, ou seja, no 

topo da capa e a única coisa que pode alterar é a sua cor, consoante as cores 

da fotografia utilizada na capa. Este logótipo foi desenhado especialmente 

para a “Máxima”, embora tenha sido inspirado no logótipo da revista “Mada-

me Figaro”, e utiliza um tipo de letra cursivo em caixa baixa, serifado e itálico.

As chamadas utilizadas nas capas são sempre quatro, cinco ou seis, em 

que um delas tem maior destaque devido à sua importância, pois normal-

mente a chamada com maior destaque, pode ser o grande tema abordado 

na revista. As chamadas podem ser alinhadas à esquerda, alinhadas à direi-

ta ou então centradas, e nas mesmas são usados um tipo de letra serifado e 

outro não serifado, e é também utilizado a caixa alta nalgumas chamadas.

Na capa para além do preto e do branco são apenas utilizadas mais uma 

ou duas cores, cores essas que fazem parte da paleta de cores da revista. 

Na 200°. Edição podemos observar algo que não é muito vulgar acon-

tecer na revista “Máxima”, porque a revista é constituída por duas capas e 

numa delas o logótipo tem uma impressão especial. A primeira tem apenas 

uma fotografia em grande plano como é habitual, o logótipo da revista tem 

uma impressão especial, o que não acontece frequentemente e não existem 

chamadas de capa, aparece apenas uma frase que diz “Celebre connosco a 

edição n°. 200” com a mesma impressão especial do logótipo. 
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Quando viramos a página da primeira capa, encontramos a segunda capa 

da revista, e aqui já encontramos uma capa normal sem impressões espe-

ciais e com chamadas de capa. Esta capa tem uma fotografia, o logótipo en-

contra-se no sítio onde é habitual estar e sem quaisquer impressões espe-

ciais. Temos também seis chamadas de capa em que uma delas tem maior 

importância devido ao seu tamanho, são usadas fontes tipográficas com e 

sem serifas na mesma chamada e também devido ao uso de duas cores, sen-

do estas duas cores retiradas da fotografia da capa, já as outras cinco cha-

madas de capa têm igual importância, pois usam a mesma fonte tipográfica 

sem serifas e a única variante é entre o “book” e o “bold”, e têm dois tama-

nhos de letra diferentes.

Imagem 20  
As duas capas da edição 200  
da Máxima e o logótipo da 
revista com impressão especial

20

SUMÁRIO
A página do sumário é algo que podemos encontrar em qualquer tipo de re-

vista. Esta página é bastante importante porque nela constam os assuntos 

principais que constituem determinada revista e é também a ela que recor-

remos quando queremos encontrar um determinado assunto e não sabe-

mos em que página é que este se encontra.

Esta página pode ser constituída pelos temas da revista, pelos números 

de página onde se pode encontrar determinado assunto e têm por algumas 

fotografias que se relacionam com os termas e que animam a página. 

Desde a primeira edição desta revista até à edição setenta, a página do 

sumário era dividida em cinco colunas separadas por filetes, em que uma 

continha o logótipo da revista ao alto ocupando toda a coluna, outra era re-

servada para a ficha técnica e nas outras três colunas eram distribuídos os 

itens do sumário e algumas imagens. As colunas de texto podem ser ali-

nhadas à esquerda ou centradas e as imagens dispostas de forma aleatória 

na página. 

A partir da 70.° edição, desaparecem os filetes e tanto a ficha técnica 

como a página do sumário, ganham uma página individual, e o logótipo da 

revista passa a estar no topo da página do sumário ao baixo, sempre acom-

panhado pelo mês e o ano da edição a que a revista se refere e também pelo 

logótipo da revista “Madame Figaro”. A grelha passa a ser de três ou quatro 

colunas, em que podem ser duas colunas com imagens e uma com os tex-

tos ou duas com imagens e duas com os textos, sendo as imagens sempre 

acompanhadas pelo número de página onde se encontram.

Imagem 21  
Sumário da edição n.º2, uma 
das primeiras edições

Imagem 22  
Sumário da edição n.º70,  
já bastante diferente  
das primeiras edições
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A partir da 200.° edição a página do sumário não se altera muito, pois a 

grelha desta página passa a ser apenas de duas colunas, em que uma con-

tém os conteúdos da revista, todos alinhados à esquerda e a outra contém al-

gumas imagens que se poderão encontrar ao longo da revista, acompanha-

das pelo número de página onde podem ser encontradas, num tipo de letra 

serifado e com um tamanho relativamente grande. 

Relativamente aos tipos de letra utilizados no sumário, primeiro come-

çou a ser usado apenas tipos de letras sem serifas, a partir da 110.° edição até 

à 130.° edição passou a usar-se só tipos serifados e a partir da 130.° edição até 

às edições dos dias de hoje são usados tipos serifados e sem serifas. Em re-

lação às cores utilizadas, para além do preto sempre foi utilizada apenas ou-

tra cor, nomeadamente o vermelho.

Imagem 23  
Sumário da edição n.º161, 
bastante semelhante ao das 
edições mais recentes

Imagem 24  
Sumário da edição n.º281, 
edição recente
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GRELHA
A grelha tipográfica é o elemento principal de organização no design gráfico 

de uma revista, com influência simultaneamente enraizada na prática corren-

te no ensino do design, respeitado pelos absolutos inerentes a esta conceção. É 

também a divisão geométrica da página, onde assentam os elementos gráficos 

(como os textos, as imagens, os números de página, alguns elementos decora-

tivos, etc.) e deve ser desenhada para um conjunto de páginas par-ímpar. Deste 

modo, é importante salientar que, embora o leitor leia página a página, este vê 

um livro ou uma revista em conjuntos de duas páginas, por este motivo as solu-

ções gráficas devem de ser pensadas para este conjunto. É também um princí-

pio com raízes nas sociedades mais antigas do planeta, ganhando algum signi-

ficado e criando uma ordem compreendida por nós.

Uma grelha é constituída por um conjunto distinto de alinhamentos que 

atuam como guias para a distribuição dos elementos na página. Todas as gre-

lhas são constituídas pelas mesmas partes básicas, não importa o quanto com-

plexa a grelha se venha a tornar, pois cada parte tem uma função específica e 

podem ser combinadas conforme as necessidades ou omitidas a partir de uma 

estrutura global na descrição do designer, dependendo de como são interpreta-

dos os requerimentos informativos do material.

Mais uma vez tem de se olhar muito bem para o que se quer mostrar: pois 

se é só texto, se é texto com imagens, se as imagens são para ser ampliadas ou 

se são apenas pormenores a acompanhar o texto, se existem legendas e se são 

grandes ou pequenas, se existem notas de rodapé, se existem capítulos que pre-

cisem de separadores, etc. Uma análise de todos estes elementos fará decidir se 

desenhamos uma grelha de uma coluna, de duas colunas iguais, de duas colu-

nas desiguais (uma para texto corrido e outra para legendas ou notas, por exem-

plo), etc. Para além disso, é necessário definir o espaço entre a área impressa e 

os limites do papel, ou seja, os espaços brancos perimetrais, de modo a não en-

cher nem de mais nem de menos a página para que se possa fazer uma leitu-

ra mais cómoda.

Imagem 25 
Exemplos de grelhas
a. coluna simples com espaço
interior maior que o exterior;

b. coluna simples com
espaço interior menor  
que o exterior;

25 a. b.
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Construir uma estrutura apropriada

Trabalhar numa grelha depende de duas fases de desenvolvimento. Pois na 

primeira fase o designer tenta avaliar as características informativas e as exi-

gências da produção dos conteúdos. Esta fase é extremamente importante, 

uma vez que a grelha é um sistema fechado que se desenvolve e se constrói, 

e o designer deve ter em conta as particularidades dos conteúdos, tais como 

os múltiplos tipos de informação, a origem das imagens e o número de ima-

gens. Adicionalmente, o designer deve antecipar os potenciais problemas 

que podem surgir ao colocar os conteúdos dentro da grelha, como “headli-

nes” demasiado longos, cortes das imagens ou “espaços mortos” deixados 

pelos conteúdos numa secção. 

A segunda fase consiste em colocar o material estabelecido dentro das 

linhas guias estabelecidas pela grelha. É importante compreender que em-

bora a grelha tenha guias precisas, nunca se deve subordinar os elemen-

tos dentro dela. A funcionalidade da grelha é dar uma unidade global sem 

extinguir a vitalidade da composição. Na maioria das vezes, a variedade de 

soluções para o layout de uma página dentro da grelha, são inesgotáveis, 

mesmo assim é por vezes necessário “violar” a grelha nalgumas ocasiões. 

O designer não deve ter medo da sua grelha, mas pelo contrário, deve tes-

tar os seus limites. Uma grelha bem estruturada cria intermináveis oportu-

nidades de exploração.

Todos os problemas a nível do design são diferentes e requerem uma grelha 

estruturada que revista elementos particulares. Existem variados tipos de gre-

lhas básicas e o ponto de partida de cada um deles é adequado a resolver um cer-

to tipo de problema. O primeiro passo no processo é considerar que o tipo de es-

trutura da base irá acomodar as necessidades específicas do projeto.  

O uso da escala no design pode alterar o equilíbrio e a relação entre os dife-

rentes elementos na página. Isto afeta o senso do design da harmonia e ajuda 

a definir a narrativa geral na página. A escala dos diferentes elementos dentro 

do design, tem um papel crucial no impacto geral. Quer seja texto ou fotogra-

Imagem 25 
Exemplos de grelhas
c) 2 colunas iguais;

d) 2 colunas desiguais;

25 c. d.

fia, a escala dos elementos, estabelece a relação com o tamanho da página ou 

com a grelha, ditando como eficientemente comunica com o leitor. Alterar a 

proporção das imagens ou dos elementos de texto, dentro do design pode alte-

rar dramaticamente o dinamismo da página, enquanto que manter as propor-

ções entre os diferentes elementos pode ser usado para mostrar as diferentes 

vistas do mesmo item, criando um espaço neutro. 

A grelha é usada para conter e manter as imagens, e essas imagens  

ou fotografias têm um grande impacto no design geral de uma publicação. A 

grelha fornece essencialmente um mecanismo para aproveitar o conteúdo di-

nâmico de uma imagem, quer seja a apresentação sóbria de um passepartout, 

ou permitir que uma imagem vá até à zona de bleed da página.

Grelha da Máxima
Relativamente à grelha da revista “Máxima” podemos dizer que a grelha é mais 

ou menos fixa, ou seja, não se altera muito ao longo da revista nem ao longo dos 

anos. Desde a primeira revista até à 100.° edição, a grelha utilizada é normal-

mente uma grelha de doze pontos (colunas), embora existam páginas de duas 

colunas mais largas, três colunas, quatro colunas ou cinco colunas de texto. O 

facto de o número de colunas se alterar ao longo de toda a revista, faz com que 

haja bastante dinamismo nas páginas, e o mesmo acontece quando naquelas 

páginas onde existem muitos elementos quer de moda, quer de beleza e apenas 

uma legenda, essas páginas também têm bastante movimento, e ou dinamis-

mo, porque o facto dos elementos estarem solto na página e desprendida da 

Imagem 26 
Página da edição nº 20

Imagem 27 
Página da edição nº 80
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grelha, faz com que a página se torne divertida e movimentada e que desperte 

uma vontade de ser lida e vista pelo leitor.

Durante estas cem edições, as colunas de texto alteram-se um pouco a 

nível da altura da coluna, pois deste modo na mesma página podem haver 

colunas de texto com exatamente a mesma altura, outras com alturas dife-

rentes em que umas terminam mais em baixo e outras vão praticamente até 

quase à margem da página. Neste caso, quando numa página de três ou qua-

tro colunas de texto existem umas colunas que vão quase até à margem, a 

página fica bastante preenchida, fazendo com que existam poucos espaços 

brancos, espaços estes que servem para deixar o leitor “respirar” um pou-

co e também para que uma página não se torne muito “maçuda”.  Porque 

quando numa página temos apenas colunas de texto e não existem imagens 

pelo meio nem espaços brancos, a página torna-se muito cansativa de ler, e 

nalgumas destas edições existem páginas assim em que se encontramos co-

lunas de texto ao longo de toda a página.

Por outro lado, também existem páginas com imagens bastante grandes 

que vão até à margem da página e que ocupam uma grande área da página, 

com apenas duas ou três colunas de texto mais pequenas e com títulos e entra-

das também bastante grandes e nestas páginas existe também imenso espaço 

branco. Estas páginas com duas ou três colunas de texto normalmente são uti-

lizadas para as entrevistas ou para os “grandes temas” e por vezes o título dei-

xa de estar no topo da página e passa a estar pelo meio do texto. 

Já as páginas de beleza e as páginas de moda têm uma grelha mais livre, 

pois os produtos ou os artigos são dispostos na página de uma forma mais 

livre, ou seja, deixam de estar ali certinhos com a grelha da página e podem nor-

malmente ter tamanhos bastante diferentes conforme a importância do artigo 

ou o destaque que lhe queremos dar. Nestas páginas podem existir imagens re-

lativamente grandes e outras comparativamente mais pequenas, e não existem 

grandes textos, há apenas uma pequena legenda associada a cada artigo e só es-

ses pequenos textos é que se encontram alinhados à grelha. 

A partir da 100.° edição até à 200.° edição a grelha utilizada continua a 

ser normalmente de cinco colunas embora existam páginas com duas, três, 

quatro ou cinco colunas de texto e a partir daqui as colunas de texto passam 

a ter mais ou menos a mesma altura, ou seja, deixam de haver páginas em 

que as colunas de texto vão até ao topo da página, fazendo com que apare-

çam mais zonas brancas na página. Podem haver imagens que preencham 

toda a página e que vão até ao corte, (por exemplo nas entrevistas), podem 

haver imagens que estejam dentro da grelha da página e podem haver ima-

gens soltas que não se encontram alinhadas à grelha. 

As páginas de moda e as páginas de beleza continuam com uma grelha 

livre, pois os artigos estão soltos pela página e apenas as legendas se encon-

tram alinhadas à grelha. Aqui as legendas embora sempre associadas ao arti-

go que dizem respeito, por vezes deixam de estar ao lado de cada artigo e pas-

sam a estar todas juntas num determinado lugar da página.  

Desde a 160.° edição até às edições mais recentes de hoje em dia, as pá-

ginas de beleza passam a estar um pouco mais arrumadas, ou seja, encon-

tram-se dispostas em quatro colunas, tanto os textos como as imagens. Já as 

páginas de moda continuam a ter uma grelha livre.

30

Imagem 28  
Página de moda da edição 
n.º110, onde se pode 
verificar a grelha livre da 
página, com as legendas na 
parte inferior da página

Imagem 29  
Página de moda da edição 
n.º190, onde se pode 
verificar a grelha livre da 
página, com as legendas 
associadas aos produtos

Imagem 30 
Página de Beleza da edição 
n.º160, onde se verifica 
uma grelha mais arrumada 
de quatro colunas

2928
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Da 200.° edição até à 280.° edição, a grelha também não se altera muito 

ao longo da revista, pois continua com uma grelha de cinco colunas embora 

as colunas de texto passem a ser apenas de uma, duas ou três colunas, e as 

três colunas de texto são mais utilizadas para as entrevistas. 

Existem bastantes imagens ao corte ou à margem da página, imensas 

zonas brancas na página nomeadamente na zona dos títulos, visto que es-

tes têm dimensões bastante grandes e por este motivo, é necessário mais 

espaço branco à sua volta para que possa “respirar” melhor.

Como já foi referido, as páginas de beleza estão mais arrumadas, dispos-

tas em quatro colunas, tanto imagens como textos, enquanto que as páginas 

de moda são bastante “desarrumadas”, pois existem vários artigos de moda 

numa só página, dispostos de forma livre sem estarem alinhados à grelha e 

até as legendas dos artigos podem ou não estar alinhadas à grelha, tornando 

a revista dinâmica e movimentada.

31

Imagem 31  
Página de uma entrevista da 
edição n.º200, onde se pode 
verificar a grelha da página
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Imagem 32  
Página de uma entrevista da 
edição n.º250, onde se pode 
verificar a grelha da página

Imagem 33  
Página de uma entrevista da 
edição n.º280, onde se pode 
verificar a grelha da página
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Imagem 34  
Página “Primeiro Plano” 
da edição n.º200

Imagem 35  
Página “Primeiro Plano” 
da edição n.º280

TIPOGRAFIA
O conhecimento da tipografia é essencial aos designers que trabalham com 

a relação entre o texto e a imagem. Logo, a tipografia é um dos pilares do de-

sign gráfico e também uma matéria necessária nos cursos de design, pois 

para o designer que se especializa nessa área, a tipografia costuma revelar-se 

um dos aspetos mais complexos e sofisticados do design gráfico.

No uso da tipografia o interesse visual é realizado através da esco-

lha adequada das diferentes fontes tipográficas, da composição do texto,  

da sensibilidade para o tom do texto e da relação entre o texto e os ele-

mentos gráficos na página. Todos esses fatores são combinados para que o 

layout final de uma página tenha uma “atmosfera” apropriada ao conteú-

do abordado.

“Tipografia é o conhecimento dos diferentes categorias de tipos de letra bem 

como da sua evolução histórica. É saber a base da teoria do desenho de letra. É sa-

ber escolher e utilizar os tipos de letra adequados aos mais diversos projetos de de-

sign gráfico, saber decidir e adequar coerentemente as diferentes hierarquias de in-

formação dentro de um conteúdo escrito. É saber conjugar eficazmente diferentes 

tipos de letra num único projeto, dominando com segurança as relações propor-

cionais entre corpo, coluna de texto, número de caracteres por linha, entrelinha, 

alinhamento de texto, hifenização, espacejamento entre palavras e entre letras, 

indentação de texto e início de parágrafo, adequando-as às regras básicas de legi-

bilidade e de leiturabilidade (legibility e readability) e em função de um dado pro-

jecto gráfico”. 5        

Segundo Stanley Morison que foi um tipógrafo, historiador da imprensa 

e designer gráfico inglês, responsável pelo redesign do jornal The Times of 

London em 1932 e pela criação da fonte Times New Roman:

“A tipografia pode ser definida como o ofício de dispor correctamente o ma-

terial a imprimir para atingir um objectivo específico – o de colocar as letras, 

distribuir os espaços e controlar os tipos, de forma a oferecer ao leitor a máxi-

ma ajuda na compreensão do texto”.

“A tipografia é o meio eficaz para conseguir um fim essencialmente utilitá-

rio e só acidentalmente um deleite estético, já que o gozo visual das formas ra-

ramente é a aspiração principal do leitor. Assim, é incorrecta qualquer disposi-

ção de material de imprensa que, seja por que intenção for, produza o efeito de 

se interpor entre o autor e o leitor”. 6

A escolha das fontes quer para uma revista, quer para um livro ou até 

para um simples trabalho, deve ser realizada de forma cuidada, pois a esco-

lha de uma fonte é provavelmente o momento mais importante num proje-

to gráfico. Deve-se escolher as fontes mais adequadas, fazer inúmeros testes 

com estilos e tamanhos diferentes para que possamos escolher a fonte que 

mais se adequa ao tipo de trabalho em questão.

5. Definição de tipografia,  
documentos de Ergonomia da 
Informação

6. Stanley Morison,  
http://www.tipografos.net/
designers/first-principles.html
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Ao escolher uma determinada fonte, deve-se ter em conta a sua altura 

“X”, o seu espaçamento entrelinha ou (leading) e o seu espaçamento entre 

letras ou (kerning), tudo isto de modo a facilitar uma boa legibilidade e lei-

turabilidade do texto. A legibilidade diz respeito à identificação imediata dos 

caracteres e das palavras no seu valor mais intrínseco, e a leiturabilidade, 

embora também seja legibilidade, é o que nos faz acompanhar comodamen-

te e sem sobressaltos a sequência das letras, das palavras, das linhas de tex-

to e dos parágrafos num texto corrido. Como regra geral, para que haja uma 

inteira legibilidade, as fontes sem serifas são as mais indicadas, mas numa 

leitura em contínuo (a leiturabilidade), as fontes com serifas são bastante 

melhores porque as mesmas facilitam a ligação entre letras colocadas lado a 

lado, favorecendo assim a leitura de uma linha de texto do principio ao fim.

Outro fator que se deve ter em conta na escolha de uma fonte é a sua 

personalidade. Podemos querer uma fonte que transmita sobriedade, ele-

gância, feminilidade, classicismo, modernidade, arrojo, infantilidade, etc. e 

aqui mais uma vez é preciso usar essa fonte com critério. A personalidade 

de uma fonte sente-se mais quando esta é aumentada e aplicada em tama-

nho grande, por exemplo nos separadores, nos títulos e subtítulos, mas em 

texto corrido a leiturabilidade é sem dúvida o fator mais importante.

Uma fonte em caixa-baixa é mais legível do que em caixa-alta, pois a prin-

cipal razão é o facto de em caixa-baixa termos as ascendentes e as descen-

dentes que ajudam na descodificação da letra sem ser necessário vê-la na 

sua totalidade.

EX: design editorial               DESIGN EDITORIAL

Já a caixa-alta obriga-nos a percorrer a palavra letra a letra de modo a desco-

dificar a palavra. Na caixa-alta as medidas de largura da letra são mais parecidas 

e na caixa-baixa existe uma maior diferença entre a largura das letras, fazen-

do com se seja mais fácil a descodificação das letras. Por outro lado, a caixa-alta 

transmite uma sensação de importância coisa que a caixa-baixa não consegue 

fazer, e se a legibilidade imediata não for um fator decisivo, opta-se pela caixa-

-alta. Mesmo assim, convém que haja um pouco de espacejamento entre letras 

para que seja mais rápido descodificar a palavra.

Em termos de legibilidade absoluta, as serifas não ajudam na rápida des-

codificação dos caracteres, pelo contrário, atrasam a leitura. Mas numa leitura 

em contínuo as serifas ajudam a fixar o olhar na linha de texto que se está a ler, 

deste modo elas simulam uma espécie de filetes que unem tanto as bases das 

letras como o topo da “altura X”. Para além de unir melhor as letras e palavras, 

as serifas contrariam o facto de existir uma predominância de hastes verticais 

que quase obriga o leitor a mudar de linha a meio da leitura.  

Quando falamos de legibilidade pura ou de legibilidade em contínuo (lei-

turabilidade), a influência da espessura difere, pois para que haja legibili-

dade absoluta é preciso que a espessura da letra seja média, ou seja, fontes 

com espessuras muito finas tendem a desaparecer e com espessuras muito 

espessas tendem a ficar “entupidas”.

Um espacejamento correto compreende o espaço entre letras e entre pala-

vras, e demonstra unidade formal e melhora a legibilidade geral. Por vezes é 

necessário aumentar ou diminuir o espacejamento geral do texto para melho-

rar o seu efeito e a sua legibilidade. Os espacejamentos podem ser alterados 

não só para melhorar a legibilidade, mas também para conferir ritmos de leitu-

ra diferentes. Um espaço absolutamente uniforme entre letras e entre palavras 

é a condição necessária para se atingir o grau máximo de legibilidade, uma vez 

que confere um ritmo de leitura sempre constante.

Também a estrutura formal das letras pode influenciar a legibilidade. 

Pois se considerarmos as letras ornamentadas, as góticas, as cursivas, e ou-

tras muito pouco legíveis, as letras de estrutura mais clássica são indiscu-

tivelmente as mais legíveis. As fontes geométricas, embora confiram uma 

aparência ao texto bastante atraente, tornam o texto pouco legível, porque 

primeiro temos a perceção visual de circunferências e só depois é que perce-

cionamos as diferentes letras.

Outra condição básica para a legibilidade é a aplicação da continuidade, 

isto é, para que uma mensagem passe corretamente há que haver uma fami-

liaridade entre todos os signos. Se existir algum elemento dessa família dife-

rente quer pelo tamanho, cor, espessura ou forma, irá atrair o nosso olhar e 

fazer com que a sequência de leitura seja interrompida, provocando saltos na 

descodificação dos elementos com sentidos de leitura aleatórios. Ao misturar 

diferentes tipos de letras em caixa-alta e caixa-baixa numa só frase, é impor-

tante assegurar que ambas têm a mesma “altura X”, de modo a assegurar o 

mínimo de continuidade, pois a “altura-X” de um tipo afeta seu tamanho, a 

sua eficiência de espaço, e seu impacto visual global.

Ter um texto bem tratado implica ter uma fonte legível, ter um espaceja-

mento constante entre caracteres e entre palavras, ter uma entrelinha que 

favoreça uma passagem tranquila de uma linha para outra, o corpo da letra 

deve estar no tamanho correto e o número de caracteres por linha não deve 

ser nem de mais nem de menos. 

Tipografia na Máxima
Nas suas primeiras edições, a “Máxima” utilizou fontes não serifadas em 

quase toda a revista, isto é, utilizou um tipo de letra sem serifas nos textos 

corridos e também nas legendas e nos títulos embora continuasse a ser uma 

fonte sem serifas, era uma fonte mais geométrica com variantes entre o li-
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ght e o bold, tipo “futura” construídos em torno de formas 

geométricas, desenhadas em 1927, em que os “O’s” são 

círculos perfeitos, e os picos do A e do M são triângulos 

exatos. Os tipos de letra sem serifas não são muito apro-

priados para os textos corridos, porque não proporcionam 

uma boa leitura em contínuo. 

O tamanho ou a altura entre as palavras nos títulos eram 

bastante diferentes, pois existiam palavras num tamanho 

enorme enquanto outras eram bastante mais pequenas e por 

vezes, os títulos eram colocados ao alto ocupando uma ou 

duas colunas de texto. Este forte contraste entre o tamanho 

dos tipos dá a este projeto, dinamismo, determinação e pro-

fundidade. O uso da caixa-alta nos títulos, nas entradas e nos 

entretítulos era predominante. As capitulares tinham um ta-

manho bastante pequeno e eram também elas em caixa-al-

ta, assim como os destaques eram numa fonte sem serifas e 

também em caixa-alta.

Algumas edições mais tarde, começam a aparecer os tí-

tulos serifados, às vezes com bastante espacejamento entre 

letras, nas entradas também começam a aparecer as serifas, 

mas nos textos corridos continuam a predominar as fontes sem serifas. Os títu-

los passam a ocupar uma grande área da página, havendo imenso espaço bran-

co à sua volta, e por vezes, são colocados ao alto a ocupar uma a duas colunas de 

texto ou então na parte inferior da página. Os destaques são também eles numa 

fonte geométrica sem serifas e podem aparecer de uma cor diferente (por exem-

plo: azul ou vermelho) e pelo meio do texto. E as entradas também surgem com 

uma grande mudança, pois aparecem com grandes espaçamentos entre linhas, 

ou seja, com uma entrelinha enorme. 

Depois disto, começou a haver uma alteração na disposição dos elemen-

tos gráficos na página, ou seja, a entrada surge antes do título ou por vezes 

também pelo meio do título com uma tipografia diferente de modo a per-

cebermos perfeitamente o que é o título e o que é a entrada. Os entretítulos 

também deixaram de ser somente em caixa-alta, passando a usar-se imenso 

a caixa-baixa, e o mesmo acontece aos títulos deixando ser só em caixa-alta. 

As capitulares começaram a tornar-se um pouco maiores e surge a cor, no-

meadamente o vermelho, numa das colunas de texto. 

Na 90.° edição, algumas letras ou até mesmo algumas palavras dos tí-

tulos e das entradas sobrepõem-se umas às outras, dando a ideia de movi-

mento e de modernismo, e por vezes, o mesmo acontece também nalguns 

destaques. Os tipos de letra modificam-se, pois os títulos deixam de ser 

numa fonte geométrica, e tanto títulos, como entradas, como texto corrido 
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Imagem 36
Página da edição n.º 10

são todos diferentes embora sejam usadas fontes sem se-

rifas e não geométricas. 

Seguidamente na 110.° edição, surge uma grande trans-

formação ao nível da tipografia da revista, pois passam-

-se de fontes sem serifas para fontes com serifas. Deste 

modo, aparecem as serifas tanto nas colunas de texto cor-

rido, como nos títulos e até mesmo nas capitulares, mas a 

grande alteração surge mesmo no texto corrido onde é uti-

lizada uma fonte de transição com serifas mais nítidas e 

um eixo mais vertical, e as suas formas nítidas e o seu alto 

contraste foram consideradas chocantes. Esta fonte serifa-

da nos textos corridos proporciona uma melhor leiturabi-

lidade, ou seja, a leitura em contínuo, devido às suas has-

tes, descendentes e ascendentes. As serifas de uma fonte, 

formam uma mancha de texto com linhas horizontais im-

plícitas que facilitam a leitura em contínuo. Continua a 

usar-se a caixa-alta e as fontes sem serifas nos destaques 

no tipo de letra “Helvetica”, mas não tanto como surgia 

nas edições anteriores. Os títulos passam a ser serifados, 

num estilo semelhante ao “bodoni”, (que é um tipo moderno desenhado no 

final do século XVIII e início do século XIX, radicalmente abstrato com as 

serifas finas, retas, com o eixo vertical, e um grande contraste do traço, en-

Imagem 37
Página da edição n.º 90, 
onde se pode observar 
uma entrada onde as 
palavras se sobrepõem 

Imagem 38
Página da edição n.º 120, 
onde se podem observar 
os 3 tipos de letra descritos 
anteriormente
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tre grosso e fino), com um tamanho bastante grande e com letras sobrepos-

tas umas às outras, e as caixas ou os destaques aparecem sem serifas e em 

caixa-baixa, porque a caixa-alta deixa de ser tão utilizada como era nas edi-

ções anteriores.

Na 130.° edição, aparecem páginas em que os títulos são serifados e ou-

tras em que não são serifados, já os textos são sempre serifados. Por vezes, 

a entrada também aparece numa fonte sem serifas, assim como as capitula-

res. Existem muitas páginas em que os textos corridos são numa fonte seri-

fada e os títulos não serifados, outras com os títulos e as capitulares são sem 

serifas e outras com títulos serifados mas com a entrada numa fonte sem se-

rifas. Nas páginas de moda e também nas páginas das sessões fotográficas, 

as legendas surgem sempre sem serifas, por outro lado, nas páginas de bele-

za há uma mistura de tipos de letra porque existem textos com e sem serifas. 

Mais tarde, volta a aparecer a caixa-alta na entrada, e nalgumas páginas 

estão predominantes as fontes sem serifas. Na 200.° edição surge um tipo 

de letra muito fino o “Helvética light” que é um tipo grotesco sem serifas, 

dos mais utilizados no mundo, com um carácter uniforme vertical, muito 

utilizado nos títulos e também nos separadores e as capitulares tornam-se 

enormes podendo ter ou não serifas, e são colocadas por baixo das colunas 

de texto com alguma opacidade. Surgem novamente as letras sobrepostas e 

às vezes até desalinhadas nos títulos e usam-se imenso os parênteses ou as 

chavetas gigantes como simples elementos gráficos na página e as páginas 

de beleza continuam a utilizar as fontes sem serifas.

Imagem 39 
Página da edição n.º 210, 
onde se pode observar a 
sobreposição das  letras e 
o uso das chavetas
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As capitulares serifadas e em caixa-baixa voltam a aparecer na 220.° 

edição, assim como os títulos voltam a ser num tipo de letra tipo “Bo-

doni”. Prevalece o tipo de letra fino “Helvética light” muito utilizado 

nos separadores e também nalguns títulos e no texto corrido misturam-

-se fontes com e sem serifas, nomeadamente nas páginas com entrevis-

tas em que a pergunta é numa fonte sem serifas e a resposta numa fonte  

com serifas. 

Desde a 250.° edição até às edições 280, as capitulares podem ter o tama-

nho de uma coluna de texto e serem numa fonte serifada ou então serem 

bastante mais pequenas e “Helvética light” sem serifas. Continuam a existir 

páginas em que as colunas de texto corrido são num tipo de letra com serifas 

e outras em que os textos não têm serifas, e os títulos e as entradas também 

podem ter ou não serifas. Os destaques normalmente, tanto título como o 

texto, não têm serifas pois estão em “Helvética light” e encontram-se dentro 

de caixas quase sempre caixas de cor.

Nas páginas de sessões fotográficas, em que a fotografia preenche toda a pá-

gina e só existe uma pequena legenda, essas legendas também se encontram 

num tipo de letra sem serifas com duas variantes entre o “light” e o “bold”.

Imagem 40
Página da edição n.º 280, 
onde se podem observar 
os tipos de letra descritos 
anteriormente, assim como 
a capitular

40
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COR
A cor é uma perceção visual provocada pela ação de um “feixe” de luz sobre 

as células especializadas da retina, transmitindo impressões para o sistema 

nervoso através de informação pré-processada no nervo ótico. 

Um objeto tem determinada cor se não absorver justamente os raios cor-

respondentes à frequência dessa mesma cor. Assim, um objeto é vermelho 

se absorver preferencialmente as frequências fora do vermelho.

A cor é relacionada com os diferentes comprimento de onda do espectro ele-

tromagnético, assim sendo, as cores são percebidas pelas pessoas (zona do visí-

vel) e por alguns animais através dos órgãos de visão como uma sensação que 

nos permite diferenciar os objetos do espaço com maior precisão. Consideran-

do as cores como luz, a cor branca resulta da sobreposição de todas as cores pri-

márias (amarelo, azul e vermelho), enquanto o preto é a ausência de luz. Uma 

luz branca pode ser decomposta em todas as cores (o espectro) por meio de um 

prisma e na natureza, esta decomposição origina um arco-íris. 

Quando duas ou mais cores são sobrepostas, gera-se uma cor diferente 

das que lhe deram origem. A mistura aditiva ocorre no somatório dos com-

primentos de onda, no processo de sobreposição das luzes coloridas, e pro-

duz sempre uma cor mais clara. Assim, desta forma, é possível obter-se todas 

as cores do espectro partindo das chamadas cores fundamentais: o vermelho, 

o azul e o verde. O preto é obtido pela soma das três cores básicas do pigmen-

to, que juntas absorvem todos os comprimentos de onda.

A cor é algo que nos é tão familiar que quase se torna para nós difícil 

compreender que ela não corresponde às propriedades físicas do mundo, 

mas sim à sua representação interna ao nível cerebral, ou seja, os objetos 

não têm cor, a cor corresponde a uma sensação interna provocada por es-

tímulos físicos de natureza muito diferente, que dão origem à perceção da 

mesma cor por um ser humano. Não notamos, por exemplo, nenhuma dife-

rença fundamental na cor dos objetos familiares quando se dá uma mudan-

ça na iluminação, porque para o nosso sistema visual, as cores da pele e dos 

rostos das pessoas e as cores dos frutos permanecem fundamentalmente in-

variáveis, embora seja tão difícil conseguir que esse tipo de objeto fique com 

a cor certa num monitor de uma televisão.

A cor não tem só que ver com os olhos e com a retina mas sim com a infor-

mação presente no cérebro. Enquanto que, com uma iluminação pobre, um 

determinado objeto cor de laranja pode ser visto como sendo amarelado ou 

avermelhado, mas nós vê-mos a sua cor verdadeira (o laranja), porque é um 

objeto que conhecemos perfeitamente a cor. O nosso cérebro aprendeu a cor-

rigir a cor com que “pinta” os objetos para que eles tenham a cor que se lem-

bra que eles têm e demora algum tempo a perceber que deve depois deixar de 

fazer essa correção.

A chamada cor constante é este fenómeno que faz com que a maioria 

das cores das superfícies, pareçam manter aproximadamente a sua aparên-

cia mesmo quando vistas sob iluminação muito diferente, porque o sistema 

nervoso, a partir da radiação detetada pela retina, extrai aquilo que é inva-

riante sob mudanças de iluminação. O que vemos não é exatamente «o que 

está lá fora», mas corresponde a um modelo simplificado da realidade que é 

de certeza muito mais útil para a nossa sobrevivência.

Os organismos complexos não reagem diretamente aos estímulos físicos 

em si, mas sim à informação sobre os estímulos representada internamente 

por padrões de atividade neuronal. Se esses estímulos fornecem informação 

sobre a cor, é apenas porque a qualidade sensorial, a que chamamos cor, emer-

ge nos mecanismos sensoriais pelo processo de aprendizagem e é por estes 

projetada sobre os estímulos. São essas qualidades sensoriais que permitem 

aos seres vivos detetar a presença de comida ou de predadores, sob condições 

de luz diferentes e em ambiente variados. Correspondem a um modelo sim-

plificado do mundo que permite uma avaliação rápida de situações complexas 

e que se mostrou útil e adequado à manutenção de uma dada espécie.

O nosso sistema sensorial faz emergir todo um contínuo vasto de cores 

com diferentes tonalidades que nós aprendemos a categorizar, associando 

determinados nomes a certas bandas de tonalidade. É este hábito humano 

de categorizar, que nos faz imaginar que o nosso sistema nervoso faz uma 

“deteção objetiva” de uma determinada cor que existe no mundo exterior.

A evolução da humanidade tem sido feita predominantemente à luz do 

dia e do Sol,  não surpreendendo o facto de que o máximo de sensibilidade 

do olho humano ocorre na faixa do espectro solar.

Desde o surgimento do texto que este é escrito ou impresso, na maioria 

das vezes, a preto sobre um suporte branco, pois aparentemente esta é a me-

lhor opção para conseguir obter um bom grau de legibilidade e de leiturabi-

lidade, e também um máximo de contraste em termos de impressão. Ao es-

colher uma cor bastante escura para o texto, o leitor vai ser constantemente 

“alertado” de que o texto que está a ler tem uma determinada cor, podendo 

até ser uma fator de distração de uma leitura cómoda e sequencial.

Quando um texto está a negativo, ou seja, texto branco num fundo pre-

to, não tem o mesmo grau de contraste, pois é mais difícil a concentração no 

texto porque o fundo escuro ganha uma maior importância e também por-

que o texto a negativo distraí a atenção do leitor devido ao efeito ilusório de 

uma “auréola” à volta das letras.

Já os destaques, os títulos, os entretítulos e também outros elementos 

gráficos, podem ter cor. Quanto aos destaques, o mais eficaz é a variação dos 

estilos e a utilização de cores de natureza diferentes. Deste modo, a cor adi-

ciona “vida” e ritmo à página e quebra a monotonia do texto a preto.
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Pode-se utilizar para os títulos e destaques uma cor bastante distinta da 

do texto, de modo a chamar a atenção do leitor, mas se não for suficiente-

mente forte o seu contraste com o fundo, pode perder-se a legibilidade. Mas 

por outro lado, também é necessário ter algum cuidado com o uso da cor, 

porque a cor só provoca a diferença e só é eficaz se for utilizada em pou-

cos sítios, caso contrário se for usada em diversos pontos da página, o nos-

so olhar vai perder-se por esses pontos e vai perder-se também a sequência 

do texto corrido.

Contraste de Qualidade: Cores com a mesma luminosidade e de natureza 

(matiz) diferente.

Contraste de Quantidade: Cores com a mesma natureza (matiz) e com lu-

minosidades diferentes.

Contraste de Saturação: Cores com o mesmo matiz, a mesma luminosida-

de e de grau de saturação diferentes. Maior saturação, é a cor no seu estado 

mais puro, e a máxima saturação, é o cinzento neutro.

Contraste misto de Qualidade e Quantidade: Cores com matiz diferente e de 

luminosidade diferente.

Contraste misto de Saturação e Quantidade: Cores com matiz igual, e de lu-

minosidade e saturação diferentes.

Contraste misto de Saturação, Quantidade e Qualidade: Cores com matiz, 

luminosidade e saturação diferentes.

Harmonia por analogia: Contraste entre as cores próximas no círculo cro-

mático.

Harmonia Complementar: Contraste entre dois grupos de cores próximas 

entre si, mas sendo os grupos situados em locais opostos.

Dissonância: Contraste entre cores igualmente afastadas no círculo cromático.

Contraste de Qualidade

Contraste de Quantidade

Contraste de Saturação

Exemplos de Contrastes:

Contraste de Qualidade e Quantidade

Contraste misto de Saturação e Quantidade

Contraste misto de Saturação, Quantidade e Qualidade

Harmonia por Analogia Harmonia Complementar Dissonância
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A Cor na Máxima
Relativamente às cores utilizadas no interior da revista Máxima, n as suas pri-

meiras edições, podemos dizer que a paleta de cores é bastante reduzida, por-

que para além do preto (está associado ao mistério e à morte, mas também ao 

luxo e à sofisticação) e do branco (é uma cor que transmite pureza, calma e paz) 

é apenas utilizado o vermelho (que é uma cor quente e que transmite calor, sen-

timento, requinte, poder) e o azul (que pelo contrário, é uma cor fria associada 

ao mar, à tranquilidade, à frescura, à lealdade e subtileza). 

A partir da 80.° edição, para além das cores utilizadas anteriormente, 

junta-se o cor-de-rosa, (que não é uma cor nem quente nem fria, é uma cor 

“morna”, feminina, subtil, delicada e frágil) usado nalgumas caixas de texto. 

Na 100.° edição surgem os dourados (dando-nos a sensação de riqueza e 

luxo) nos títulos para além do azul e do rosa, e algumas caixas de texto amare-

las. E na 110.° edição aparece o roxo (associado à prosperidade, nobreza, misté-

rio) e o verde (associado à harmonia, à tranquilidade) e na maioria das vezes, as 

cores dos títulos e dos separadores estão relacionados com as fotografias e por 

vezes, são mesmo as cores utilizadas nas próprias fotografias.

Seguidamente, a partir da 130.° edição, para além das cores utilizadas ha-

bitualmente (azul, vermelho, preto, etc.), começa a aparecer o laranja (que é 

uma cor quente, associada ao equilíbrio e ao otimismo) nomeadamente em 

títulos e nalgumas caixas, e também o cinzento (é uma cor neutra e oferece 

equilíbrio e flexibilidade) nas capitulares e também nos títulos.   

Imagem 41
Página da edição n.º 80,  
onde se pode observar a 
introdução do cor-de-rosa 
na revista
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A partir da 200.° edição, a paleta de cores utilizada na Máxima aumenta, 

pois para além do preto e do branco, é utilizado o vermelho, o azul, o cinzento, 

o cor-de-rosa, o castanho e o creme no interior da revista, nomeadamente em 

títulos, destaques, caixas de texto, capitulares e separadores. E também a partir 

da 250.° edição até às edições mais recentes, além das cores nomeadas anterior-

mente, existe também o verde, o laranja e o roxo.

Imagem 42 
Página da edição n.º 100,  
onde se pode observar a 
introdução do dourado revista

Imagem 43 
Página da edição n.º 110,  
onde se pode observar do 
verde na revista
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Imagem 44 e 45
Duas páginas da edição 
n.º 130, onde se pode 
observar a introdução do 
laranja e do cinxento.

Imagem 46
Dupla página da edição 
n.º200, onde se pode 
observar a introdução do 
castanho ou creme.

PUBLICIDADE
A publicidade é uma atividade profissional dedicada à difusão pública de 

ideias associadas a empresas, produtos ou serviços, ou seja, à propaganda 

comercial. A publicidade é um termo que pode englobar diversas áreas do 

conhecimento, áreas essas, que envolvam a difusão comercial dos produtos, 

em especial atividades como o planeamento, criação, produção e veiculação 

de peças publicitárias. 

Hoje em dia, todas as atividades humanas promovem-se através do uso da 

publicidade, assim como os profissionais liberais, como os médicos, e os enge-

nheiros, que divulgam os seus serviços através da publicidade, os artistas anun-

ciam as suas exposições, os seus discos, e livros, e até a própria ciência recor-

re aos recursos da publicidade, de modo a promover as suas descobertas e seus 

congressos através de cartazes, revistas, jornais, filmes, Internet e outros.

Segundo Benjamim Franklin que é o “pai” da publicidade, no site “rua 

direita”, cita:

“A publicidade permitiu às mulheres uma opção de carreira, numa altura em 

que as escolhas no mercado de trabalho eram assaz escassas. Anunciantes e agên-

cias reconheceram o valor introspetivo da mulher no decurso dos processos criativos, 

enquanto responsáveis pela maioria das compras. A primeira mensagem de cariz 

sensual foi concebida e protagonizada, exatamente, por duas mulheres. 

Persuasão é a palavra de ordem em publicidade. Atualmente, há que propor e 

motivar, sem esquecer o domínio informativo, ao invés de quase impor, como sugere 

a publicidade agressiva, radicada na concorrência desenfreada”. 7

Tipos de Publicidade
Um anúncio publicitário é um género de publicidade que tem como finalida-

de promover uma ideia, uma marca de um produto ou de uma empresa. A lin-

guagem dos anúncios publicitários, geralmente adapta-se ao perfil do público-

-alvo a que se destina e ao suporte ou veículo em que são publicados, a fim de 

alcançar os seus objetivos, utilizando inúmeros recursos da língua portuguesa, 

assim como a metáfora, a onomatopeia, a ambiguidade, a gíria, o estrangeiris-

mo, a ironia, verbos no imperativo, a variação gráfica das letras, textos informa-

tivos, recursos sonoros e imagens.

O anúncio publicitário normalmente é constituído por linguagem verbal 

e por linguagem não-verbal, com a finalidade de persuadir o leitor a consu-

mir um determinado produto ou a aderir a uma ideia através das revistas, dos 

programas de televisão, do rádio, ou dos sites da internet. Designa-se por peça 

publicitária cada um dos elementos produzidos para uma campanha publici-

tária, podendo ser um anúncio num jornal ou numa revista, um encarte, um 

filme (na televisão), um spot (na rádio), um cartaz, um outdoor, um painel, 

um banner, um “mobile”, ou um brinde.

7. Site: http://www.ruadireita.
com/publicidade/info/a-evolu-
cao-da-publicidade/
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Marketing e a Publicidade
A publicidade ajuda a identificar o significado e o papel dos produtos forne-

cendo informação sobre marcas, companhias e organizações. Para a maior 

parte dos gestores e profissionais de marketing, a publicidade ajuda a vender 

um produto e constrói a reputação de uma marca ou empresa. Existe algu-

ma publicidade que é mais eficiente do que outra em certas circunstâncias 

e alguns tipos de publicidade parecem funcionar melhor com determinados 

produtos. Apesar de boas campanhas publicitárias, alguns consumidores 

não compram o produto publicitado e noutras circunstâncias irão comprar 

o produto, mesmo sem qualquer tipo de publicidade, porque por exemplo 

o preço, que é um dos componentes do marketing, pode afetar o sucesso de 

uma publicidade.

O primeiro ponto forte da publicidade é que chega a uma vasta audiên-

cia, podendo construir o conhecimento sobre uma marca, criar uma ima-

gem de marca e uma posição da marca a longo prazo e ainda aumentar o 

conhecimento sobre essa marca. A publicidade serve também para recor-

dar uma experiência agradável aos consumidores, e ainda permite a repeti-

ção das mensagens, um fator importante na memorização.

Mas a publicidade também tem algumas limitações, porque os consumi-

dores, frequentemente, vêem a publicidade como algo intrusivo, e podem 

assim evitar a publicidade virando a página, mudando de canal, ou tiran-

do o som. Dado o elevado número de anúncios em todos os media, a publi-

cidade também pode ser vista como algo provocador de desordem, e como 

a publicidade chega a muita gente, pode perder algum impacto se muitas 

dessas pessoas não forem potenciais utilizadores.

A publicidade só tem valor para o negócio se criar uma identificação fácil 

para o consumidor sobre uma determinada marca ou instituição publicita-

da. Se por um lado a publicidade ajuda os consumidores a identificar as mar-

cas que eles querem comprar, por outro lado também ajuda a identificar as 

marcas que eles querem evitar devido a relatórios ou experiências negativas.

Um anúncio publicitário é eficiente se tiver a capacidade de captar 

a atenção, se for facilmente memorável e se persuadir o público. Tam-

bém deve chegar ao público-alvo e deve ser consistente com os objetivos  

da publicidade.

Anúncios de Imprensa na Máxima
Relativamente à Máxima podemos dizer que os anúncios de imprensa estão 

presente em toda a revista desde as primeiras edições, ou seja, os anún-

cios de imprensa são constantes em toda a revista. Nas primeiras edições, a 

quantidade de páginas de anúncios de imprensa já era bastante elevada para 

a altura, podemos mesmo dizer que as páginas de anúncios de imprensa 

ocupavam cerca de um terço da revista. Esses anúncios de imprensa eram 

principalmente anúncios sobre perfumes, sobre cremes ou outros produtos 

de beleza, porque na altura surgiram as empresas de cosméticos, e já exis-

tia uma vasta gama de produtos de beleza e também porque o público-alvo 

desta revista é feminino, então os anúncios de imprensa eram dedicadas às 

mulheres. Também já ofereciam amostras de cremes ou perfumes de modo 

a que a mulher possa experimentar o produto e se lhe agradar, mais tarde, 

vir a comprá-lo. 

Apesar de nas primeiras edições da revista, já existir um elevado núme-

ro de páginas de anúncios, comparativamente às edições de hoje, o núme-

ro de anúncios aumentou bastante, porque agora as páginas de anúncios 

ocupam cerca de metade da revista. Existem mais páginas de anúncios de 

imprensa, porque o número de empresas ligadas aos produtos de beleza e 

perfumes, cosméticos, moda, etc. também aumentou, apesar de também 

existirem publicidades sobre outro tipo de produtos, nomeadamente, sobre 

relógios, acessórios de moda, carros, telemóveis, viagens, entre outros. 

Os anúncios de imprensa são mais dedicadas ao público feminino, por-

que a revista é feminina e também porque são as mulheres que compram a 

“Máxima”, mas também existem anúncios dedicados aos homens. Os brin-

des que aparecem junto com a revista também é outro meio de publicidade 

e pode fazer-nos comprar a revista devido à oferta desse brinde.

Atualmente vivemos numa sociedade onde novos produtos surgem ra-

pidamente, e para que esses produtos sejam conhecidos por todos é preci-

so divulga-los através de campanhas publicitárias. Uma das maneiras mais 

rápidas e talvez mais eficazes de divulgar um produto é sem dúvida a tele-

visão, mas as revistas também são um bom meio de divulgação de produ-

tos, nomeadamente produtos de beleza, porque não só vai direto ao públi-

co-alvo da revista, como também podemos conhecer o produto através das 

amostras que surgem na revista e se nos agradar um perfume ou outro tipo 

de cosmético, podemos ainda vir a adquiri-lo porque tivemos a oportunida-

de de experimentá-lo. 
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Imagem 47
Página de uma publicidade  
a um perfume da  edição n.º 30

Imagem 48
Página de uma publicidade a 
uma perfume  da edição n.º 280

47 48

Imagem 49
Página de uma publicidade   
ao açúcar da  edição n.º 40

Imagem 50
Página de uma publicidade  
ao café da edição n.º 260
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Imagem 51
Página de uma publicidade  
sobre comida da  edição n.º 2

Imagem 52
Página de uma publicidade 
sobre comida da edição n.º 280

Imagem 53
Página de uma publicidade a 
um creme da  edição n.º 70

Imagem 54
Página de uma publicidade a 
um creme da edição n.º 280
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FOTOGRAFIA E/OU IMAGEM
A Fotografia é essencialmente uma técnica de criação de imagens por meio 

da exposição luminosa, fixando-as numa superfície sensível. A invenção da 

fotografia não é uma obra de um só autor, mas sim de um processo de acu-

mulação de avanços por parte de muitas pessoas, trabalhando juntas ou em 

paralelo, ao longo de muitos anos. 

Se por um lado os princípios fundamentais da fotografia se estabeleceram 

há décadas e, desde então quase não sofreram alterações, por outro lado, os 

avanços tecnológicos têm sistematicamente possibilitado melhorias na qua-

lidade das imagens produzidas e das etapas no processo de produção e tam-

bém a redução de custos, popularizando o uso da fotografia.

Desde o surgimento da fotografia, que esta foi sempre encarada como 

uma representação fiel da realidade, fazendo com que esta começasse a ilus-

trar as publicações. Porém, antes mesmo das técnicas de impressão da fo-

tografia se desenvolverem, já as ilustrações eram utilizadas para auxiliar a 

compreensão dos textos jornalísticos. Com o avanço das técnicas de impres-

são, tornou-se possível a utilização da fotografia como ilustração, mas os edi-

tores preferiam não utilizá-las porque acreditavam que estas desvalorizavam 

a credibilidade da informação. Mas isso alterou-se, e a fotografia passou a 

ser vista como uma categoria importante de informação, deixando de ter um 

papel secundário na ilustração da notícia.

A fotografia jornalística pretende acima de tudo informar, enquanto que 

a fotografia publicitária tem como objetivo a existência comercial, ou seja, a 

divulgação de um produto. A fotografia publicitária tem como principal ins-

piração a realidade, mas de facto não existe um compromisso com essa rea-

lidade, o que é uma enorme diferença em relação à fotografia jornalística. A 

fotografia publicitária é pensada e preparada em todos os detalhes: luz, cená-

rio, enquadramento, composição, cores, modelos, etc., pois nada é escolhido 

ao acaso. Existe uma equipa que elabora a campanha de forma a criar uma 

imagem específica para o produto, e o fotógrafo tem tempo para fazer quan-

tos disparos forem necessários para conseguir o efeito desejado. Ao contrá-

rio da fotografia jornalística, na qual o instante e o acaso são essenciais, na 

fotografia publicitária simplesmente pelo facto do modelo se sentir observa-

do pela objetiva, perde-se a espontaneidade.

Atualmente, a introdução da tecnologia digital tem modificado drasticamen-

te os paradigmas que rodeiam o mundo da fotografia, deste modo os equipa-

mentos, ao mesmo tempo que são oferecidos a preços cada vez menores, tam-

bém disponibilizam ao utilizador recursos cada vez mais sofisticados, assim 

como maior qualidade de imagem e maior facilidade de uso. A simplificação 

dos processos de captação, armazenagem, impressão e reprodução de imagens 

proporcionados intrinsecamente pelo ambiente digital, e aliada à facilidade de 
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integração com os recursos informáticos, têm ampliado e democratizado o uso 

da imagem fotográfica nas mais diversas aplicações.

A Fotografia na Máxima
A fotografia é um elemento imprescindível em todas as revistas, e principal-

mente nas revistas femininas (como a “Máxima”) e de moda, devido ao facto 

das páginas terem muitos produtos de moda e ser necessário mostrá-los ao 

leitor. Tal como em todas as revistas, na revista “Máxima” a fotografia é talvez 

o elemento mais importante e também imprescindível, porque está presente 

ao longo de toda a revista e pode-se dizer que é também o mais predominante 

para além do texto. 

Durante anos, todas as edições da “Máxima” estão repletas de fotografias, 

pois quase todas ou praticamente todas as páginas têm pelo menos uma fotogra-

fia, quer seja capa, quer seja a página do sumário, ou uma página do interior por 

exemplo (uma entrevista ou um “Primeiro Plano”, etc.), ou um separador ou até 

mesmo uma página de um anúncio publicitário.

As capas da “Máxima” têm todas uma fotografia em grande plano que pre-

enche toda a capa, e normalmente são fotografias de mulheres ou de produtos 

de moda, pois está relacionada com o conteúdo da revista e normalmente está 

até relacionada com a época do ano em que nos encontramos. A escolha da fo-

tografia da capa é bastante importante, pois deve ser uma fotografia apelativa, 

bonita e que leve o leitor a escolher esta revista entre muitas outras numa ban-

ca de venda, pois a capa é o primeiro contacto que o leitor tem com a revista e 

esta pode ou não levar à compra da revista.

A página do sumário também contém fotografias que estão relaciona-

das com cada um dos temas abordados ao longo da revista. Estas fotografias 

identificam cada um dos temas e podem ajudar o leitor a encontrar mais fa-

cilmente o conteúdo que deseja, pois cada fotografia tem consigo o número 

de página onde se encontra.

As páginas do interior são as mais diversificadas em termos de fotografias, 

porque todas as páginas contêm pelo menos uma fotografia, mas podem ser vá-

rias fotografias numa só página. Deste modo, podem haver páginas onde a fo-

tografia estende-se toda a área da página causando assim um maior impacto ao 

leitor, outras com várias fotografias mais pequenas onde uma delas tem maior 

destaque, e ainda as páginas de moda ou de beleza onde existem fotografias de 

vários elementos sobrepostos uns aos outros e com mais ou menos o mesmo 

destaque. Em todas estas páginas, a fotografia é o elemento predominante e 

também o mais importante, porque é através das fotografias que o leitor fica a 

conhecer os produtos de beleza, as tendências de moda da estação, os ambien-

tes, os lugares, as figuras públicas, etc., pois sem as fotografias era impossível 

descrever tudo isto apenas com textos.

Nas páginas das produções fotográficas, existem apenas uma fotografia 

que se estende por toda a página e uma pequena legenda, mas nestas pági-

nas (talvez mais do que em todas as outras) a fotografia é “tudo”, visto que 

é um dos únicos elementos da página. Estas fotografias das produções foto-

gráficas devem ser bastante boas e também muito atrativas, porque são pá-

ginas onde o leitor vai parar e olhar bem para o seu conteúdo, caso não se-

jam fotografias apelativas o leitor vai virar logo de página.  

Os separadores também têm uma forte presença da fotografia, pois po-

dem ter apenas uma fotografia grande que se estende por toda a página ou 

então por ou lado, podem ter várias fotografias mais pequenas de manei-

ra a mostrar mais elementos. É bastante importante ter uma boa fotografia 

num separador, visto que o separador é a “cara” do seu conteúdo ou dos arti-

gos. Um separador “fala” um pouco sobre o seu conteúdo e mostra ao leitor 

um pouco daquilo que este poderá observar ao longo dos seus artigos. Deste 

modo, é necessário que as fotografias sejam cativantes e que despertem ao 

leitor uma imensa vontade de ver e ler aqueles artigos. 

Após esta explicação podemos perceber que a fotografia é o elemento 

mais importante e também o mais predominante numa revista, pois quer 

seja na capa, quer seja no sumário, ou nas páginas do interior da revista ou 

nos separadores, ou até mesmo nas páginas de publicidades, a fotografia 

está sempre presente e com grande destaque, pois sem ela uma revista tor-

nar-se ia bastante aborrecida. 

Imagem 55
Página de uma entrevista  
na edição n.º 50

55
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Imagem 56
Página “A estrela do mês” 
da edição n.º 160

Imagem 57
Página “Primeiro plano” da 
edição n.º 280

Imagem 58
Página de uma sessão 
fotográfica da edição n.º 70
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Imagem 59
Página de uma sessão 
fotográfica da edição n.º 150

Imagem 60
Página de uma sessão 
fotográfica da edição n.º280

Imagem 61
Separador brilhos  
da edição n.º 110
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62
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Imagem 62 
Separador moda  
da edição n.º 150

Imagem 63
Separador beleza  
da edição n.º 200

Imagem 64
Separador beleza 
da edição n.º280

Conclusão

A “Máxima” é uma publicação feminina com uma abordagem a nível edito-

rial muito “pessoal”, e que se diferencia bastante das outras publicações fe-

mininas, como por exemplo, a “Elle” ou a “Vogue”. 

A “Elle” ou a “Vogue  também são revistas femininas, mas são conside-

radas principalmente como revistas de moda, enquanto que a “Máxima” é 

a “revista da mulher portuguesa”, ou seja, é uma revista feminina e genera-

lista, que trata os diversos temas da sociedade (como exemplo: a violação, a 

prostituição, a violência doméstica, etc.)  com uma abordagem muito pes-

soal, e que de um certo modo, se identifica com a leitora, criando uma liga-

ção com a mesma.

A concorrência entre as diversas publicações femininas aumenta, e por 

isso é necessário estar sempre “um passo à frente”. É também necessário 

estar sempre informada daquilo que surge no mercado e inovar ao nível dos 

aspetos gráficos da revista, porque uma revista com um bom aspeto gráfico 

tem mais possibilidades. 

A “Máxima” manteve-se sempre fiel ao seu projeto editorial, só se modi-

ficou naquilo que achou estritamente necessário, mas ao longo dos anos foi 

alterando alguns elementos gráficos, pois os conteúdos e os temas são im-

portantes numa revista, mas o seu aspeto gráfico também é extremamen-

te importante. 

Esta publicação teve algumas alterações em termos de grafismo: ao nível 

das tipografias utilizadas, onde passou de páginas apenas com tipos sem 

serifas para páginas com tipos serifados e não serifados; ao nível das cores, 

pois no início a paleta de cores da revista era bastante reduzida, utilizava 

apenas uma ou duas cores para além do preto e do branco e agora já utiliza 

todas as cores; em termos de grelha é que se pode dizer que esta se manteve 

mais ou menos “fiel” a um tipo de grelha, apesar das páginas da revista al-

terarem o número de colunas de texto, de tema para tema constantemente; 

em relação à fotografia pode dizer-se que foi ganhando cada vez mais im-

portância ao longo dos anos, porque foi sempre utilizada mas com a evolu-

ção das edições tem vindo a ganhar cada vez mais “força”, aparecendo mui-

tas vezes em página inteira ou às vezes até numa dupla página, tornando-se 

num elemento fundamental da revista; e a nível de anúncios de imprensa, 

o número de páginas na revista também tem vindo a aumentar ao longo 

dos anos, apesar de nos últimos tempos ter havido uma descida nos anún-

cios, e os temas desses anúncios agora também são mais diversificados.

Todos estes fatores referidos anteriormente fazem com que esta 

publicação feminina mensal, tenha o prestígio e o reconhecimento  

que tem hoje.
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Glam!
17 produtos para 

mimar o corpo
no Inverno

BELEZA

Descontos até 50%! Spas, ginásios, estética, emagrecimento, moda e acessórios, hotéis, restaurantes…

www.maxima.pt
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ELEITA
DE NOVO

MELHOR 

REVISTA 

FEMININA 

DO ANO*

5 603985 000284

0 0 2 5 4

*Prémio Meios & Publicidade

Asofisticação
regressa 
inspirada 
nos anos 40

Descontos até 50%! Spas, ginásios, estética, emagrecimento, moda e acessórios, hotéis, restaurantes…

www.maxima.pt
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ELEITA
DE NOVO

MELHOR 

REVISTA 

FEMININA 

DO ANO*
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OS SEGREDOS 
DE BELEZA DE 

MONICA 
BELLUCCI

TUDO 
O QUE A
BARBIE
NÃO É
(e tudo 
o que as
mulheres
são)

A CRUZADA 
CONTRA O 

ANALFABETISMO
FEMININO 

NO MUNDO

Fala com 
a sua filha

sobre sexo?

luxo
natalem tempo de 

Vestidos, acessórios 
e maquilhagens 

irresistíveis
Alta-Costura de sonho

Ceia dourada

Bem mais 
do que 
um símbolo 
sexual

SORAIA CHAVES Mulheres à beira 
de um ataque 

de compras
Confissões de uma

shopaholic

TABU

“A minha dieta é 
não fazer dieta” 
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Com o chefe, 
o cunhado,  
o marido da 
melhor amiga...

Descontos até 50%! Spas, ginásios, estética, emagrecimento, moda e acessórios, hotéis, restaurantes…
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ELEITA
DE NOVO

MELHOR 

REVISTA 

FEMININA 

DO ANO*

Como os
rumores se
multiplicam
na Internet

BUZZ
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AMOR: Saiba recomeçar 
MODA: Vista-se para as festas

2010Seja feliz!

UMA THURMAN
Deusa bela 
e inteligente

PRESENTES 
DE ÚLTIMA

HORA

Fim de ano
de sonho

Safari, 
praia, 

aventura... 

AS 7 VIDAS DE
PAULA LOBO

ANTUNES

E daí?
“Soubissexual”

Cremes,
massagens, 
perfumes
quentes...
Mime o 
seu corpo 
no Inverno

SEXO PROIBIDO

AMAR NÃO É 
SOFRER
Torne-se 
dona de si 
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Maria João Bastos
Marion Cotillard

Tom Ford

Descontos até 50%! Spas, ginásios, estética, emagrecimento, moda e acessórios, hotéis, restaurantes…
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ELEITA
DE NOVO
MELHOR 

REVISTA 

FEMININA 

DO ANO*

MÁ LÍNGUA
Escândalos 

e mexericos
sem limites!

Sempre

ENTREVISTAS

5 603985 000284

0 0 2 5 7

*Prémio Meios & Publicidade

www.maxima.pt

O CASAMENTO 
ESTÁ EM ALTA 

Porquê?

DIETA COM 
CHÁ VERDE

Contra os 
excessos 

das Festas

Rejuvenesça sem bisturi

Moda esqui, 
estâncias e spas

NEVE

Flirt
em 10 lições

Técnicas e métodos revolucionários

®
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Descontos até 60%! Spas, ginásios, estética, emagrecimento, moda e acessórios, hotéis, restaurantes…
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5 603985 000284

0 0 2 5 9

*Prémio Meios & Publicidade

www.maxima.pt

moda
PRÉMIO MÁXIMA 

DE BELEZA E PERFUMES
E os vencedores são...

especial

Dama Bete
A rapper portuguesa
Heidi Klum
A máquina de 
fazer dinheiro

ENTREVISTAS

Adopção por 
homossexuais
Surpresa! 51% das 
portuguesas disse  “Sim” 
na Sondagem Máxima

QUE HOMENS FEIOS 
TÃO BONITOS!
Benicio del Toro,
Joaquim de Almeida,
Adrien Brody...

ATRACÇÃO FATAL

Como 
se faz 

uma 
top

model

NA CAMA COM...
A vida sexual do 

seu ex incomoda-a?

O que vestir já. As compras 
inteligentes. As novas silhuetas. 

O poder dos acessórios 

ELEITA
DE NOVO

MELHOR 

REVISTA 

FEMININA 

DO ANO*

 
 

 
 

 
 

 
 

 
 

 
 

 
 

 
 

 
 

 
 

 
 

 
 

 
 

 
 

 
 

 
 

 
 

 
 

 
 

 
 

 
 

 
 

 
 

 
 

 
 

 
 

 
 

 
 

 
 

 
 

 
 

 
 

 
 

 
 

 
 

 
 

 
 

 
 

 
 

 
 

 
 

 
 

 
 

 
 

 
 

 
 

 
 

 
 

 
 

 
 

 
 

 
 

 
 

 
 

 
 

 
 

 
 

 
 

 
 

 
 

 
 

 
 

 
 

 
 

 
 

 
 

 
 

 
 

 
 

 
 

 
 

 
 

 
 

 
 

 
 

 
 

 
 

 
 

 
 

 
 

 
 

 
 

 
 

 
 

 
 

 
 

 
 

 
 

Descontos até 50%! Spas, ginásios, estética, emagrecimento, moda e acessórios, hotéis, restaurantes…
O CARTÃO DE DESCONTOS MÁXIMA + COLADO NA CAPA FAZ PARTE INTEGRANTE APENAS DA EDIÇÃO DE GRANDE FORMATO
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5 603985 000284

00246

www.maxima.pt

Primavera
Verão

Os melhores desfiles 
e looks

Novas maquilhagens 
e cabelos

KATE WINSLET
A vida privada 
da actriz do ano

Diz-me 
o que 

vestes...
Quando 
a roupa 
fala por 

nós

SOFIA ESCOBAR
A estrela portuguesa 
que brilha em Londres

BULLYING 
FEMININO
NAS ESCOLAS
Como enfrentar
as “meninas más”

TENDÊNCIAS
Quando elas 
tomam a 
iniciativa

Ao comando
do amor
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www.maxima.pt

Os novos
looks

Prático chique, anos 90,
cósmico, tribal... 

CULTIVE A 
IMPERFEIÇÃO
Como viver feliz
sem ser perfeita

RUI REININHO
“Sou terrivelmente
ciumento”

QUANTO PIOR,
MELHOR?
Porque somos atraídos 
por Amy Winehouse, 
Britney Spears, Paris 
Hilton, Kate Moss...

Quem é quem
nosbastidoresda 
moda nacional

Mudámos o corte 
de cabelo de

Inês Castel-Branco,
Diana Pereira
e Ana IsabelCORPO 

DE DESEJO
Prepare-se
para o Verão
Os vencedores 
do Prémio
Máxima 
de Beleza 
e Perfumes

5 603985 000284

00247

Descontos até 50%! Spas, ginásios, estética, emagrecimento, moda e acessórios, hotéis, restaurantes…
O CARTÃO DE DESCONTOS MÁXIMA + COLADO NA CAPA FAZ PARTE INTEGRANTE APENAS DA EDIÇÃO DE GRANDE FORMATO

www.maxima.pt

5 603985 000284

00248

paravereservista
Osóculosdaestação 
e os looks de arrasar

YES,YOU CAN!
Manual de instruções

para sobreviver 
a um blind date

Está preparada
para o seu filho

casar com 
outro homem?

ESPECIAL 
BELEZA

Aprenda a 
maquilhar-se 

como uma 
profissional

Saiba 
rejuvenescer 

10 anos

Exclusivo
DIANA KRALL 

EM CONVERSA
DE MULHERES

(O marido, os filhos, 
a moda, os saldos...)
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moda
Descontos até 50%! Spas, ginásios, estética, emagrecimento, moda e acessórios, hotéis, restaurantes…
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Despidas
para matar
Os fatos de banho e biquínis
que vão arrasar neste Verão

BONITAS 
A DOBRAR
Cabelos, pele e 
maquilhagem para 
o tempo de praia

JÚLIA
PINHEIRO
O lado mais 
íntimo de 
uma mulher
exuberante

STRIPTEASE,
MOTÉIS,

MENSAGENS
PICANTES...

Truques de 
sedução para 

conseguir 
mesmo tudo 

deles

Sabe entreter 
os seus filhos
nas férias?

www.maxima.pt

VCCAPAVCAPACAPA

Descontos até 50%! Spas, ginásios, estética, emagrecimento, moda e acessórios, hotéis, restaurantes…
O CARTÃO DE DESCONTOS MÁXIMA + COLADO NA CAPA FAZ PARTE INTEGRANTE APENAS DA EDIÇÃO DE GRANDE FORMATO

Body talk
A moda mais sexy 

para praia e cidadeAs 10 mulheres mais
bem maquilhadas 
do mundo e os 
truques dos melhores 
maquilhadores

5 603985 000284

00250

O prazer da 
masturbação

SEXO 

BELEZA
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TOP 5
Os lábios 
mais sensuais 
do cinema

MADONNA E O 
MENINO JESUS 
Se ela gosta de
homens mais novos,
por que não eu?!

SABE RESPIRAR BEM?
A chave para 

viver mais e melhor

QUANDO VIAJAR 
DE AVIÃO 

TINHA GLAMOUR
Das hospedeiras 
de boas famílias 
aos passageiros 

chiques

NOVO 

GRAFISMO! 

NOVAS
SECÇÕES! 

NOVAS 
IDEIAS!

w
w

w
.m
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im

a.
p

t

SOU UMA PESSOA 
NORMAL, NÃO ESTOU

NO FACEBOOK!
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Descontos até 60% e uma oferta! Spas, ginásios, estética, moda e acessórios, hotéis, restaurantes…

10 passos
para espevitar a 
sua vida sexual

ZOE SALDANA
Uma sedutora 
com muita fibra

“NÃO QUERO TER FILHOS”
Razões de uma opção feminina

DIAS PICANTES 
EM MARRAQUEXE

Prazer e sofisticação

CUIDADOS PARA TER 
AS PERNAS MAIS 

ELEGANTES DA PRAIA

Sexy girl
O que é preciso 

para ser uma

(segundo eles e elas)

Férias em grande estilo
MODA

ESPECIAL
GOURMET
Sabor a Verão

*Prémio Meios & Publicidade

ELEITA
MELHOR 

REVISTA 

FEMININA 

DO ANO*

www.maxima.pt

Descontos até 60% e uma oferta! Spas, ginásios, estética, moda e acessórios, restaurantes…
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ELEITA
MELHOR 

REVISTA 

FEMININA 

DO ANO*

I N C L U I  S U P L E M E N T O  M U L H E R  D E  N E G Ó C I O S

Divina Loucura
Carteiras, sapatos, jóias... 

Tudo o que marca a diferença

ESPECIAL ACESSÓRIOS

Sexo “twitter”
Veloz, intenso 
e muito bom

O QUE COMER
PARA MANTER 
A JUVENTUDE

DICIONÁRIO 
DA CRISE
PERCEBA O QUE
ESTÁ EM CAUSA

OS MUST 
DA ESTAÇÃO

BELEZA

SARAH 
JESSICA PARKER

Mãe executiva
à beira de um 

ataque de nervos

SER BELA  
AUMENTA O 

SALÁRIO?

AMAR OU 
SER LIVRE

Nem contigo
nem sem ti...

Descontos até 60%! Spas, ginásios, estética, emagrecimento, moda e acessórios, hotéis, restaurantes…
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ELEITA
DE NOVO

MELHOR 

REVISTA 

FEMININA 

DO ANO*

*Prémio Meios & Publicidade

www.maxima.pt

MIA ROSE

Tudo pela
rama...

O actual estilo de 
vida torna-nos

superficiais?

É portuguesa, 
é cantora e é 
um fenómeno 

no YouTube

ESTRELAS
Quem será quem

na próxima década
em Hollywood

25 ideias 
brilhantes 
para 
rejuvenescer 
10 anos

MODA
Os acessórios 
que marcam 
a estação

GOSTA DO SEU CORPO?
59% das portuguesas
disse “Sim” na 
Sondagem Máxima

COMO COMBATER O
BULLYING NAS ESCOLAS

Mais jovem, bela, sexy!
Cremes contra as rugas, anticelulíticos que 
resultam, maquilhagens e cabelos irresistíveis 

magra e
VERÃO À VISTA

_ _ , _ y g

VCCAPAVCAPACAPA

Descontos até 60%! Spas, ginásios, estética, emagrecimento, moda e acessórios, hotéis, restaurantes…
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*Prémio Meios & Publicidade

Os biquínis que fazem furor na praia

Sexo
A pressaé 

inimigado 
prazer?

www.maxima.pt

MILEY CYRUS 
É mais do que 

o fenómeno 
Hannah 

Montana

GOSTA DE 
SI PRÓPRIA?

93% das portuguesas
disse “Sim” na

Sondagem Máxima

Como evitar 
o divórcio

após um bebé
DO YOU SPEAK FASHION?

Saiba o que dizer 
num desfile de moda

ELEITA
DE NOVO

MELHOR 

REVISTA 

FEMININA 

DO ANO*

solao
Esplendor

7 BLOGGERS 
PORTUGUESAS
DE SUCESSO

AZAR OU OPÇÃO?
Mulheres que só andam
com homens casados

KATE MOSS EM
ENTREVISTA RARA
“Sou a sensação do
momento há 20 anos”

PREVIEW
Descubra já como 
vai ser a moda
Outono/Inverno
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www.maxima.pt

Edição

88% das mulheres 
diz atingir o orgasmo
(Sondagem Máxima)

Prazer na cama

UMA HISTÓRIA 
DE CORAGEM
“Sou a Filipa 

Gonçalves. 
Mudei de sexo.

E depois?”

AS NOVAS
IT GIRLS

Quem são, 
o que fazem, 

o que vestem...

“COMO SE FAZEM 
OS BEBÉS?”

Aprenda a responder 
a uma criança

VAMPS Dita von Teese, Christina Aguilera e Lady Gaga
MODA Looks para ficar mais sexy
BELEZA Como ter uma silhueta fatal

TENTAÇÃO 
À MESA

Sabores gourmet
do Mediterrâneo 

à Ásia
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Descontos até 60%! Spas, ginásios, estética, emagrecimento, moda e acessórios, hotéis, restaurantes…
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www.maxima.pt

JUSTIN BIEBER
Cantor, 16 anos,
a pessoa mais vista 
na Internet!

O glamour e os segredos
da supermodelo brasileira

Sexy Isabeli
Fontana
A NOSSA CAPA

CHINA O NOVO 
ELDORADO DO LUXO

OS BRINQUEDOS SEXUAIS
AINDA SÃO TABU 
ENTRE NÓS? próxima estação

FENÓMENO

Saiba o que está in na moda, beleza, arte,
música, espaços, atitudes, objectos...

Avance para a 

O PRIMEIRO AMOR
DEIXA SEMPRE
MARCAS

I N C L U I  S U P L E M E N T O  D E  T E N D Ê N C I A S  M O D A O U T O N O / I N V E R N O  2 0 1 0 - 2 0 1 1
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trendy!
Entre na onda da nova estação

www.maxima.pt

UM CORPO DE VERÃO
O ANO INTEIRO 

+
AS GRANDES 
NOVIDADES 

DA MEDICINA 
ESTÉTICA

FILOMENA 
CAUTELA
“Estamos 
pouco 
habituados 
a mulheres 
inteligentes 
e com 
opinião”

TOCA E FOGE
Há homens 

que nos seduzem
... mas que 

não querem 
mais nada

PEQUENAS 
DECISÕES 

QUE MUDAM
MESMO

A NOSSA VIDA 

Moda, lifestyle, 
cosmética... Seja

BELEZA

Elas venceram o
cancro da mama

Exemplos de luta 
e de esperança

JÁ EXPERIMENTOU 
O SEXO TÂNTRICO?

Descontos até 60% e uma oferta! Spas, ginásios, estética, moda e acessórios, hotéis, restaurantes…

www.maxima.pt

Brilhe!
Vista-se e 
maquilhe-se
para deslumbrar 
nas festas

LADY GAGA
Diva da Pop 

ou mero produto 
de marketing?

TUDO O QUE ESCREVER 
E MOSTRAR NA NET 

PODE NO FUTURO 
VIRAR-SE CONTRA SI

SEXO
Sabe 
mesmo 
o que os
seus filhos 
andam 
a fazer?

O poder 
do sorriso
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POLÉMICA

ALERTA

p _ _ _ y g


	trabalho.pdf
	Subcapa Máxima.pdf
	trabalho Máxima textos

	Capas
	capa Máxima pag1.pdf
	capas Máxima


