MESTRADO EM DESIGN
E CULTURA VISUAL

Opclo de especialzacko emc
DESIGN VISUAL

4
T e

- T e

CREATIVE UNIVERSITY

LAUREATE INTERNATIONAL UNIVERSITIES

Catarina Sofia
Coelho Rogado

SLASHOUT: Concecao de Identidade e Desenvolvimento
de Publicacao Periédica de Moda, Lifestyle e Cultura

IADE-U ~ INSTITUTO DE ARTE, DESIGN E EMPRESA ~ UNIVERSITARIO




ﬂ CREATIVE UNIVERSITY

2015

CATARINA SOFIA COELHO ROGADO  SLASHOUT: CONCECAO DE IDENTIDADE E
DESENVOLVIMENTO DE PUBLICAGAO PERIODICA
DE MODA, LIFESTYLE E CULTURA



Projeto apresentado ao IADE-U Instituto de Arte, Design e
Empresa — Universitdrio, para cumprimento dos requisitos
necessarios a obtencdo do grau de Mestre em Design e
Cultura Visual, opcdao de especializagdo em Design Visual
realizada sob a orientacdo cientifica do Doutor Fernando
Jorge Matias Sanches Oliveira, Professor da instituicao IADE-U
Instituto de Arte, Design e Empresa — Universitario.



Dedico este trabalho a todos os que gosto.






O JUri

Presidente

Arguente

Orientador

Doutora Maria Cristina Araujo Pinheiro
Professora Auxiliar do Instituto de Arte, Design e Empresa
— Universitdrio

Doutor Luis Miguel Marques Ferreira
Professor Adjunto na Escola Superior de Artes Aplicadas do
Instituto Superior de Artes Aplicadas de Castelo Branco

Doutor Fernando Jorge Matias Sanches Oliveira
Professor Auxiliar do Instituto de Arte, Design e Empresa
— Universitario






Agradecimentos

Comecgo por agradecer aos meus pais, pela paciéncia. Pelas vezes
gue me ouviram queixar com dores de cabega, com ansiedades,
com prazos e deadlines. Obrigada por nunca desacreditarem, pelo
verdadeiro apoio incondicional. Ndo teria conseguido sem vocés.

Obrigada ao meu Rodrigo, pelos abragos fortes, pela companhia nos
estudos e noitadas, por todas as lagrimas que me secou, por tudo o
que aturou, pela pessoa incrivel e Unica que é.

Obrigada ao Rocky, pelo “popcorning” de felicidade e pelos
beijinhos a esquimé.

Agradeco ao professor Fernando Oliveira, por toda a ajuda, mesmo
nos dias em que previa que me podia “saltar a tampa”. Obrigada por
todo o conhecimento que me passou. E o Unico sabio que conheco
que também consegue ser cool e usar Vans.

Obrigada a Best Models por todos os conhecimentos sobre Moda.

A todos os modelos, fotdgrafos e amigos que ndo sé me serviram de
inspiragdo mas também que participaram com entusiasmo nos
photoshoots. A unidade pratica deste projeto existe por vossa causa.

Agradeco a todos aqueles que ndao me ajudaram e que desta
maneira me fizeram entender que sou eu sozinha que me
surpreendo. Ndao ha melhor auto-conhecimento que na presencga da
soliddo.

Ao Dr. Antdnio Neves, um obrigada pelos Victans e pelas palavras.

Ao Hotel Pestana Sintra Golf, por me deixar por os pés em cima do
sofd, por me fazer descontos, por ndo se importar que eu
permaneca o dia todo a consumir sé uma agua com gas.

Obrigada ao Tertllia, a companhia e aquele copo de vinho
inacabavel que me permitiu abrir a mente e chegar a uma ideia
plausivel que trouxe a cabo até ao dia de hoje.






Palavras-chave

Resumo

Branding; Revista; Cultura Visual; Moda; Lifestyle; Comunicagao;

Afirma-se atualmente — através do conhecimento da histéria e de
registos fisicos passados — que a publicagdao material e palpavel tende a
deixar de existir com a chegada e implementacgao da Internet, que veio
permitir uma globalizagao mais célere e acessivel.

As publicagbes periddicas funcionam neste caso em concreto como
uma espécie de ponte entre a Moda, o Lifestyle — elemento que
permite que cada individuo se identifique ou se projete a sua maneira
com os temas abordados — e o Design, de modo a criar uma ligacdo
harmoniosa entre estas trés unidades, sempre aliadas, de forma
consciente e inconsciente a cultura. Este estudo tem como principal
objetivo abordar os principais titulos relativos as areas acima referidas,
bem como transmitir o posicionamento eterno do periodicismo na
atualidade e posteridade de maneira inovadora e visualmente
apelativa. Prevé-se que o seu contributo tanto para o meio académico
como a nivel pessoal e para as dreas mencionadas, seja a permissao de
novos pensamentos, conhecimentos, estudos e desenvolvimentos
visuais aliando o que se conhece a uma tentativa de ruptura
consciente, estética e funcional.

Para a realizagdo do deste projeto dito ter-se-a como metodologia de
trabalho uma pesquisa aprofundada de todos os temas considerados
relevantes na construcao tedrica e pratica da revista. Apds analisada a
pesquisa — que permitird conhecer exemplos de projectos semelhantes
e os detalhes a ter em conta aquando da conceg¢do de uma publicagao
periddica — inicia-se a fase pratica que consistirda na construgdao
propriamente dita da publicagdo Slashout com base nos dados
adquiridos durante a fase de recolha de informacao.

Desta forma, prevé-se o estudo, desenvolvimento e a conceg¢do de
uma publicacdo fisica periddica que prima pela inovagao ao nivel visual
e de conteldos, bem como que dé a conhecer novos conceitos,
assuntos, ideias, talentos e tendéncias.






Keywords

Abstract

Branding; Magazine; Visual Culture; Fashion; Lifestyle, Communication;

It is now said - through knowledge of history and specific records - that
material and real publications tends to disappear because of the arrival
and deployment of Internet, which has enabled a faster and affordable
globalization. Periodicals work in this particular case as a kind of a
bridge between Fashion, Lifestyle and the Design, in order to create an
harmonious connection between these units in specific, always linked
with culture. This study aims to link the main subjects of today mainly
related to the above approached areas, as well as show the eternal
position of magazines at the present and the future, with an innovative
and visually appealing way. Thus, it is planned and expected to study,
develop and create a periodic real publication that seeks for innovation
with new visual elements and contents, concepts, topics, ideas, talents
and trends. For the realization of this project it will be taken as a
working methodology a research of all the issues deemed relevant in
the theoretical and practical construction of the magazine. After
analyzing the research — which will reveal examples of similar projects
and details to consider when designing a periodical — it will begin the
practical phase which will consist of the actual construction of Slashout
publication based on data acquired during the collection of
information. It is expected that the contribution both to university as a
personal level and for the mentioned areas, is to offer new kinds of
thoughts, knowledge, studies and visual elements combined with an
eccentric but conscious, aesthetic and functional break up with the pre-
existent market.
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Glossario

Brand: Termo atualmente utilizado para descrever a palavra Marca. A Marca é a representagdo
materializada de uma entidade e simultaneamente o objeto que o identifica. Por norma
transmite uma mensagem — relacionada com o produto ou servico, com a missao, valores,

equipa, qualidades e vantagens.

Branding: A¢3ao que corresponde a criagdo e desenvolvimento de toda a identidade e

diferencia¢ao da Marca.

Core Idea: |deia principal que se pretende levar a cabo no desenvolvimento de um projeto e

em torno do qual se gerem todas as agdes, estratégias e opgdes.

Diagrama: Conceito estruturado de forma visual e simplificada. Corresponde a tradug¢do de

elementos textuais para elementos visuais dispostos de forma esquematica.

Early-adopters: Individuo ou grupo que toma conhecimento das novas tendéncias no periodo

do seu langamento, adotando-as mais rapidamente e dando-as a conhecer ao publico em geral.
Layout: Termo que significa plano, estrutura, divisdo, organizacao e esquema. Diz respeito ao
“desenho” estrutural de uma pagina, sendo que permite englobar texto e imagens, entre

outros elementos graficos.

Lifestyle: Também conhecido como “estilo de vida” é o termo que permite definir

determinadas a¢des do quotidiano que adquirem interesse publico.

Linguagem Visual: Termo utilizado para descrever a conce¢do de uma ou varias imagens para

comunicar uma ideia ou conceito. Materializagdo do pensamento visual. A linguagem visual

inclui elementos como: cor, forma, movimento, som, padrao, linha, imagem, entre outros.

Logétipo: Representagao visual do nome da Marca.

Look & Feel: Termo orientado para as areas do marketing, branding e trademarketing. Resume

a aparéncia e principais caracteristicas da Marca, Servico ou Empresa.
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O Look prende-se com elementos como tipografia, cor, forma e enquadramento, enquanto que

o Feel se destina a definir o ambiente, envolvéncia e experiéncia da Marca.

Marca Grafica: Conjunto de elementos visuais que integra o logétipo, o simbolo e a assinatura

da Marca.

Mercado: Setor em que a Marca existe.

Orientagao criativa: Modelo ou diagrama que permite orientar toda a criatividade de forma

estruturada e simultaneamente intuitiva.

Posicionamento: Termo que corresponde ao conjunto de elementos de diferenciagcdo de

Marca no restante mercado concorrente.

Segmentacdo: Divisdo do mercado em pequenos grupos que permite um estudo mais

aprofundado dos mesmos.

Statement: Termo utilizado na drea da moda que serve para identificar objetos de grandes

dimensdes ou de caracteristicas irreverentes.

Trendsetters: Terminologia que descreve o individuo que dita as tendéncias e que, por norma,

é seguido pelos trendfollowers.
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1. Introducgao

“La década de 1930 se distinguié por el gran cambio em la manera de
presentar los diarios (...) La novedad mds importante aparecia en el concepto de
esparcir gradualmente las informaciones por la pagina (...) Se renovaron las
tipografias (...) apareceron los sumarios y las entradillas, y se buscaba el equilibrio
de todos los componentes de la forma grdfica.

(Gurtler, 2005, p.XV)

André Gurtler refere que, apesar da anterior estagnag¢ao do objeto jornal, na década
dos anos 30 existe um avanc¢o na apresentac¢ado grafica das publicagdes periddicas.
Renovam-se as tipografias, surgem os indices, os titulos e as entradas de texto, tudo como
consequéncia de uma procura de harmonia e equilibrio entre as formas.

Prevé-se assim desenvolver através da elaboragcdo do projeto uma publicagdo
periddica que trimestralmente seja publicada num formato sempre distinto, de forma nao sé
a cativar o leitor - através dos temas relacionados com moda, lifestyle e cultura - como
também os interessados no design editorial e na sua esséncia mais visual. Isto &,
compreende-se que a revista tenha como principal elemento inovador e diferenciador das
restantes concorrentes no atual mercado, a sua publicagcdo com formatos, materiais e
conteudos realmente variados. Desta forma o que unicamente se mantera serdo alguns dos
elementos visuais graficos associados a identidade da marca — logétipo, simbolo, nome — de
forma a garantir a sua rapida e eficaz distin¢gdo e constatacgao.

Considera-se simultaneamente de relevancia a abordagem geral mas igualmente
fundamentada das matérias que servirdo de contelddo as de forma a adquirir maiores
conhecimentos sobre as mesmas e criar uma relagao entre estas que seja diferenciada e
inovadora. Assim sendo e em suma, pretende-se que a conce¢ao da revista que abordara
essencialmente estes trés temas — embora entre outros possivelmente emergentes
consoante a constante avaliagdo dos desejos do consumidor — o faga de forma eficaz e
visualmente apelativa. E necessaria uma investigacdo detalhada ao nivel teérico dos temas
até aqui mencionados, bem como dos elementos relacionados substancialmente com o
Design e com a Moda, para que esta publicagdo seja coesa, viavel e credivel.

Vogue, Harper’s Bazaar, Glamour, Cosmopolitan, Monocle, Gerador, Wallpaper, Damn,
Elephant, nievwo, Anew, Man About Town e Creative Review, sdo apenas alguns dos nomes
de publicacdes fisicas — embora atualmente com reprodugdes online - que servirdo de
inspiracdo visual, cultural e de conteldos. Também as publicagdes/revistas online I Love

Fake Magazine, Oobmag, Revsmag, C-heads, 032c, i-d.vice e Prestage Magazine serao
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apenas alguns dos exemplos de maior importancia e relevancia, (e que se encaixam dentro
dos registos visuais da futura criagdo), para o possivel desenvolvimento da fragdo online que

dara continuidade a revista fisica propriamente dita e onde se manterdo as noticias

atualizadas diariamente, uma vez que a publica¢do periddica sera trimestral.
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1.1 Clarificagao do objeto de estudo

A escolha do tema sucintamente abordado na introdugdo a decorrer surge do
prolongado estudo essencialmente incidente no Design Editorial, ao longo de todo o
percurso académico.

A matéria que se pretende adiante aprofundar foca-se em varios temas de interesse
pessoal, profissional e para a sociedade atual, sendo que a moda, o lifestyle e a cultura,
aliados a uma comunicagao predominantemente visual, atraente e regida pela teoria do
design, sdo cada vez mais um objeto de estudo. Pretende-se apds pesquisa, recolha de
informacgao e desenvolvimento tedrico, a conce¢dao de uma nova revista que inove, nao sé
pelo sentido estético, mas também pelos seus conteddos. Sendo a mesma constituida de
origem, para além da passagem desta dissertacdo pela area do design editorial e
comunicagao visual, aborda-se também de forma abrangente a vertente de branding e a
concec¢do de uma nova marca e identidade.

Planeia-se a quebra das regras que parecem ter sido pré-estabelecidas, entrando-se
assim em ruptura com /ayouts, estruturas e conteldos graficos e textuais e até mesmo
teorias.

Considera-se indispensavel ter como fonte de inspira¢do os periddicos que surgiram
e permaneceram até a data — revelando sucesso, persisténcia e consisténcia na sua chegada
ao leitor, acabando no entanto com o que tera sido estabelecido mas garantindo que a
legibilidade rdpida e coerente ndo se dissipa pelo meio da inovagdao —, e novos periddicos
emergentes no mercado e que visam possibilitar uma melhor perce¢ao e avaliagdo de
presumiveis marcas concorrentes. Assim, tentar-se-4 uma simbiose entre ruptura e

obrigatoriedade que formara e constituird a problematica que mais a frente sera explanada.
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1.2 Objetivos do projeto

A ideia principal deste projeto prende-se, numa primeira fase, com a identificacao
de uma maneira de diferenciar uma publicagcdo periddica das ja existentes no mercado,
sendo que a segunda fase passa pela fundamentagdo, concegdo, desenvolvimento e
implementacdao dessa mesma ideia previamente fundamentada e analisada. Em suma,
passar-se-a fundamentalmente por todos os campos de interesse pessoal: Pesquisa e
investigacdo em moda, design, cultura, artes, lifestyle, desenvolvimento pratico nas areas do
design editorial e paginagao, branding, design de comunicagdo, tipografia, entre outras.

Apds esta introdugdo dar-se-3a inicio a uma explanagdo mais detalhada e abrangente
sobre o objeto de estudo propriamente dito e sobre a sua fungao, abordando e analisando
os temas, os conceitos, as ideias, os materiais, os custos, e toda a teoria que envolve a
criagdo, desenvolvimento e implementacao da revista. Acredita-se que a compilagdo dos
temas escolhidos quando colocados de forma visual e formalmente inovadoras, serdo uma
consolidagcdo de interesses a varios niveis que permitirdao assim o crescimento pessoal,
coletivo — uma vez que esta dissertacao depende de elementos externos — e dos possiveis e
futuros consumidores.

O objetivo pessoal deste projeto visa estabelecer uma ligagdo entre os assuntos
estudados durante o percurso académico, quer ao nivel da Licenciatura em Design, quer ao
nivel do Mestrado em Design e Cultura Visual e da area profissional integralmente ligada a
moda e as produg¢les editoriais e de publicidade; Sendo que assim se pretende unir os
principais interesses pessoais, académicos e profissionais adquiridos até a data.

Quanto aos objetivos gerais, estes prendem-se essencialmente com o intuito de dar
a conhecer a futuros estudantes académicos, a formula de concretizagao e desenvolvimento
pratico e tedrico de uma publicagdo periddica relacionada com as vertentes da moda,
lifestyle e cultura. Assim, sera possivel encontrar-se neste estudo os principais critérios
especificos e fundamentais para a conce¢do de uma revista inovadora e diferenciada das

demais existentes no mercado.
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1.3. Problematica

Com a chegada, implementacgao e globalizagdo integral da Internet, as publicagdes fisicas
tém vindo a perder territério e, como resultado, consumidores, sendo que, apds a pesquisa
e andlise efetuadas surge a perce¢do concreta das lacunas e falhas existentes ao nivel do
estudo que aqui se propde realizar, dando origem a problematica propriamente dita que
tem como intuito comprovar e garantir a pertinéncia do projeto e consequentemente do
produto final. Assim, pretende-se analisar de que forma conseguem as publicagdes
periddicas fisicas melhorar a compreens3ao da Moda, do Lifestyle e da Cultura — uma vez que
serdo estes os trés temas base do projeto em percurso. Isto é, devido a problematica
encontrada ao nivel das publicagdes periddicas fisicas, procura-se entender de que forma
sera possivel inovar, atualizar e redesenhar o mercado na referida drea, através de uma
posicdo concordante face a tendéncia atual que passa por cortar com o0s canones
anteriormente estabelecidos, embora de forma consciente e regida pela estética visual e
pelas normas de constru¢ao de uma revista.

Pretende-se que este estudo permita simultaneamente a compreensdo da construgdo
de toda a identidade da marca a conceber, uma vez que a realizagdo integral de uma revista
passa igualmente pela vertente do Branding e gestao de marcas.

A abordagem das mais diversas areas relacionadas com a Moda, Lifestyle e Cultura,
possibilita assim um trabalho e respetivo objeto final de interesse e relevancia para um
mercado que tem demonstado cada vez mais uma menor aceitagdo das publicagdes em
suporte de papel devido a chegada e tomada de posse da Internet.

Em suma, coloca-se uma questdo pertinente que dard sentido ao projeto e pelo qual o

mesmo se regera: quais os conteudos e elementos visuais de maior importancia na

construcdo de uma revista de moda, lifestyle e cultura, que a podem tornar inovadora e

diferenciada?
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1.4. Metodologia

Antes de qualquer elaboragido de um objeto pratico e/ou de estudo apenas tedrico,
€ necessaria e automadtica uma pesquisa fundamentada e até mesmo uma investiga¢cdo mais
profunda relativamente a determinados conceitos e ideias.

Considera-se de extrema importancia a definicao concreta e abrangente de todos os
principios que se prevé serem abordados sob forma de garantir conhecimento e
credibilidade ao estudo em questdo. Para tal, e tendo como possivel efeito uma exploragao
essencialmente centrada na procura de elucidagdes referentes a conceitos ainda pouco
estudados ou desenvolvidos, torna-se obrigatdria a procura de fontes bibliograficas de
interesse que garantam uma coerente argumentacao e fundamentagdo e acima de tudo que
corroborem ou até mesmo que contraponham as ideias e teorias aqui explanadas. Para além
desta metodologia “ndo-intervencionista”, que alicer¢ca toda a componente tedrica do
projeto em questao, é necessaria a procura de uma problematica que justifique todo o
estudo, ou seja, que o sustente e lhe forneca utilidade a diversos niveis. Neste caso em
particular, a pesquisa e investigacdao centram-se substancialmente na recolha de informacgao
na vertente das publicagGes periddicos fisicas e online - que promovem o crescimento da
cultura visual, de conteldos, informacgdes e até mesmo de normas, regras e estruturas — mas
também de obras literarias, objetos de estudo semelhantes e outras referéncias
bibliograficas que se prendem com autores de renome e que possibilitam assim uma
fundamentagdo mais clara, eficaz e consistente.

“Somos consumidores de imagens; dai a necessidade de compreendermos a
maneira como a imagem comunica e transmite as suas mensagens; de fato, ndao podemos
ficar indiferentes a uma das ferramentas que mais dominam a comunicagao
contemporanea” (Joly, 1994, p.1). Observa-se que o conteudo visual, é atualmente de maior
relevancia do que as palavras. Uma imagem poderd ser complementada com palavras,
porém é ela que, na sua esséncia chega até cada individuo de maneira objetiva, atraente e
apelativa. Assim, depreende-se que, neste caso em concreto, a publicagdo a criar se deve
centralizar substancialmente em tematicas visuais e nos elementos graficos, adjacentes a
algum texto de apoio que garanta que a leitura das imagens é recebida e interpretada de
forma correta, rapida e eficaz, por parte dos possiveis consumidores.

Assim sendo, determina-se como item fundamental — para além do que foi
anteriormente referido — definir cada conceito que se erga ao longo do progresso deste
trabalho projectual, de forma a validar, justificar e certificar cada decisdao tomada. Também

os estudos de caso, relativos a diferentes publicagdes de sucesso existentes no mercado,
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serdo ndao s6 uma fonte de inspiragdo mas também um método de apoio quando
relacionando esta tematica a sua origem, desenvolvimento, langamento e implementacgao,
passando obrigatdria e consequentemente pelas suas questdes estratégicas e relacionadas
com o marketing e Branding. Isto é, serdo os estudos de caso de diversas marcas que
realizardo o conhecimento prdatico do tema em abordagem.

Acima encontra-se descrita fundamentalmente a metodologia associada a fase
tedrica a ser realizada, no entanto, também o projeto, correspondente a “metodologia
interventiva”, provém e depende de estruturas e suportes que se prendem com diversos
métodos e técnicas de elaboragdo e representacgao.

Neste caso em concreto, planeia-se que a publicagdo esteja também assente em
fatos concretos, fundamentados e argumentados. Para tal, é necessario fomentar a cultura
visual através da pesquisa e andlise de diversas imagens, exemplos e possiveis estimulos, ou
seja, é principalmente através do crescimento visual que emergem ideias inovadoras e que
consequentemente se tornem mais apelativas ao publico consumidor a atingir. Desta forma,
compreende-se que a pesquisa “prdatica” e imagética deva ser de importancia equivalente a
pesquisa tedrica, permite abrir novas perspetivas e alcangar novas hipdteses ou conclusdes.

Adjacentes a pesquisa bibliografica e recolha de imagens existem também
atualmente inUmeros documentarios e filmes inerentes as temdticas a abordar que servirdo
simultaneamente de estimulo e de incentivo a apreensdao de novos conhecimentos. Além
dos componentes descritos, pretende-se a abordagem de tematicas através de entrevistas,
que correspondem a fase de “metodologia mista”.

Ao longo da fase tedrica prevé-se a interpelagdo de assuntos relativos ndo sé ao que
foi mencionado até aqui, mas também relativamente as vertentes associadas a construgdo e
elementos graficos de uma publicagdo, como por exemplo: a tipografia, referenciando
assuntos e matérias como a expressividade e limites de legibilidade, assumindo a diferenga e
inovagdo mas garantindo que a leitura se realiza rdpida e eficazmente; a percegdo visual,
que passa por compreender as fungdes principais de uma imagem; matrizes e grelhas de
construgdo, que sdao necessarias conhecer para poderem ser formalmente alteradas e
exploradas; o corpo de texto, onde serdao essencialmente referidos assuntos relacionados
com o posicionamento do texto e a sua legibilidade maxima, o espacejamento e o
entrelinhamento; a imagem, a cor, a composi¢cdao e o enquadramento, que permitiram a
perce¢ao da harmonia dos diversos elementos no suporte em questdo. Igualmente
necessarios a compreensao do estudo que se pretende realizar estdo os temas
intrinsecamente relacionados a criagdo de uma marca, passando por matérias como o

branding, onde se definem os principais itens a reter na constru¢dao de uma marca; e o
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marketing estratégico, onde serdo desenvolvidos e/ou aprofundados conhecimentos
relativos ao posicionamento, segmentagao, diagndsticos de situagbes internas e externas,
analise de fraquezas, forgas, oportunidades e ameagas, mercado e decisdo de compra. Aos
assuntos mencionados une-se a histéria da evolugdo da escrita e a existéncia consequente
das publicagdes através da produg¢dao em massa de maneira a complementar e corroborar as
ideias e conceitos relatados. Prevé-se que o projeto se encontre em constante
desdobramento, alteragdao e mudanga, sob forma de garantir o continuo crescimento do
mesmo.

Assim, o Ultimo ponto a tratar serd a realizagdo prdatica do projeto propriamente
dito, sendo que nesta fase existird certamente uma fundamentagdo tedrica mais
desenvolvida, determinante e coerente. A proposta de trabalho passa essencialmente pela
descricao dos assuntos abordados na revisdo da literatura e simultaneamente no Estado da
Arte mas aplicados ao objeto a criar. Isto é, apds o conhecimento dos elementos, bases e
teorias de construgao de uma Marca e, neste caso, revista, pretende-se aplicar a teoria a
pratica e construir uma peca grafica que vd de encontro aos estudos anteriormente
realizados e que consequentemente responda a questdo colocada na problematica

apresentada.
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2. Enquadramento tedrico

Neste capitulo descreve-se sucintamente o Estado da Arte relativamente as
publica¢des periddicas — objeto em presente estudo.

Esta dissertacdo terd como base de sustentacao toda a pesquisa bibliografica e
recolha de elementos gréaficos e visuais. Porém, e alusivo ao tema das publicagdes e do
Design sera dada especial importancia a obra de Ellen Lupton & Abbott Miller, Design
Writing Research — Writing on Graphic Design, sendo que esta é como que uma base de
sustentagdo consistente para a matéria a ser apurada e analisada; A obra Fashion — The
Whole Story de Marnie Fogg, sera o alicerce essencial no que diz respeito ao tema da Moda
— bem como todas as revistas e publicagdes, blogs e websites relacionados com o assunto;
Outras obras como Fashion Design — Second Edition de Sue Jenkin Jones, The Teen Vogue
Hand Book — An Insider’s Guide to Careers in Fashion, The Brand Handbook de Wally Olins,
Design de Identidade e Imagem Corporativa — Branding, Historia da Marca, Identidade Visual
Corporativa de Daniel Raposo, Marks Of Excellence de Per Mollerup, Graphic Design Theory
de Helen Armstrong, | Heart Design de Steven Heller, Introdug¢éGo a Andlise da Imagem de
Martin Joly, Thinking with Type de Ellen Lupton, entre outros; serdao o suporte crucial e
elementar que garantird a viabilidade do projeto em causa. No entanto, é de relevancia
referir que durante a expansao do estudo se prevé que novas obras surjam sob forma de se
tornarem um amparo aos obstaculos passiveis de surgir.

A escolha das tematicas mencionadas prende-se substancialmente com o fato de
serem abordadas as matérias que englobam, ndo soé os interesses pessoais, mas também os
interesses a nivel profissional e de negdcio, adjacentes a existéncia da possibilidade de tratar
todos os assuntos considerados de maior utilidade individual leccionados ao longo do
percurso académico e também laboral. Assim sendo, compreende-se que a selecgao deste
plano de trabalho passa essencialmente pelo gosto pessoal e pela aspiragdo em absorver de

forma ininterrupta, novos conhecimentos e ideias.
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2.1 Contexto historico da Publicagdo Periddica

As primeiras publicagdes periddicas eram geralmente elaboradas por apenas uma
pessoa que servia de redator, datilégrafo, tipografo e impressor. (Gurtler, 2005, p.XI)

Surge posteriormente, ja em meados do século XVI, uma mudanga drastica na
producdo escrita e criativa das revistas e jornais através da origem da imprensa “mecanizada
que veio permitir a representagdao em série e consequentemente em massa, sendo que se
torna este num processo extremamente mais célere, pratico e funcional.

Porém, a preocupag¢do com a estética e a forma da tipografia e corpo de texto surge anterior
a esta massificacdo. Embora Aldus Manutius tenha sido o grande editor italiano a
estabelecer até aos comecgos do século XVI o padrdo estético da tipografia romana — que até
hoje persiste por todo o Ocidente (Bacelar, 1998, p.11) — Claude Garamond, é um dos
exemplos personificados do desenvolvimento do que se considera um tipo de letra
coerente, elegante e proporcional —a Garamond, criada ja no século XVI e que é utilizada na
maioria das publicagdes periddicas existentes no mercado atual. Foi no inicio do século XVIII
que se originou a criagdo de vdrias tipografias reconhecidas até aos dias de hoje e que
capturaram essencialmente o espirito dessa mesma época, marcando o comeg¢o do
afastamento da escrita a mdo. Foram assim desenvolvidas os tipos de letra Caslon,
Baskerville, Bodoni, entre outras; sendo que estas sdo, desde a sua origem, muito utilizadas
na concecdo de publicagdes periddicas.

Além da origem e gera¢do de novos tipos de letra, também a mecanica de produgdo foi
sendo desenvolvida e melhorada de forma a permitir um aumento significativo dos
resultados — de cerca de 250 folhas por dia a 1000 por hora (Knight, 2010, p.253)

“In 1828, the British inventor Edward Cowper produced a press for The Times newspaper that
enabled the printing of 8000 sheets per hour and by 1939 The Times was printing 40000
copies of the newspaper each hour” (Crow, 2006, p.137). Isto é, no ano de 1828 a producdo
mais rapida comegava a dar passos na procura da globalizagcdo e massificacao destes objetos
diminuindo custos, possibilitando uma maior aceitagdo do produto em causa e tornando-o
cada vez mais acessivel a populagdo, sendo que continuava a existir, porém, questdes
técnicas, econdmicas e sociais das quais esta evolugdo estava ainda muito dependente.
Entende-se assim que a globalizagdo propriamente dita da publicagdo fisica e
essencialmente do conhecimento, se deve a possibilidade da produgdo em série, emergente
no século XIX — apds a Revolugdo Industrial — onde comegaram a surgir condi¢des técnicas e
maquinizacdo especifica que permitiram o aumento da acessibilidade por parte dos

potenciais consumidores da época.
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“The main advantage of a printed medium is that information can be presented and then
examined selectively at the reader’s leisure. A copy of a magazine tends to be passed around
among a number of people and kept for quite a long time” (Brassington & Pettitt, 2003,
p.626). As publicagdes fisicas periddicas destinam-se a uma audiéncia restrita e interessada
na impressao palpavel. Assim, e de forma independente a tipologia de publicagdo a criar, o
foco devera ser a definicdo de um publico especifico ao qual se deve dirigir a maxima
atencdo, sob forma de definir uma segmentacdo e logicamente, um posicionamento. A
revista proporciona ao leitor tempo de qualidade em que se dirige toda a aten¢do aos
conteudos presentes, garantindo uma maior e mais pratica absor¢cao de conhecimentos
relacionados com as diversas matérias abordadas.

Os principais fatores que, atualmente, influenciam o preco e essencialmente a
identidade de uma revista sdo: os materiais, a publicidade, os conteddos e tematicas, a
marca, a imagem, a distribuicdo e a mensagem a transmitir. (Brassington & Pettitt, 2003,
p.627)

Depreende-se assim que sdo inumeros os pontos de influéncia no prego, qualidade,
segmentacdo e posicionamento de uma revista, sendo que sdo estes os conceitos que se

pretendem definir em seguida.

2.1.1 Contextualizagdo — moda

Esta contextualizagao surge numa tentativa de definir — embora de forma sucinta —a
histéria da moda, sob forma de compreensao abrangente deste item que corresponde a um
dos conteldos programaticos da revista em desenvolvimento tedrico-pratico para este
projeto. A moda é um conceito complexo de definir, sendo que expressa uma série de
valores que incluem diversas nogdes. Expressa a maneira como a sociedade é determinada e
determinante, expressa conformidade, revolugdao ou até mesmo excentricidade. Isto &, a
moda, versatil e extremamente adaptdvel a cada individuo e situac¢ao, revela essencialmente
a imagem e mensagem que “cada atualidade” pretende passar. A moda encontra-se
presente e visivel em todo o lado, criando uma espécie de mecanismo que engloba num
geral, o quotidiano e aspetos da vida moderna que envolvem estilo, tendéncias e gosto.
Acima de tudo, a sua principal caracteristica passa essencialmente pela muta¢dao na
passagem do tempo (Fogg, 2013, p.6).

“Nos centros urbanos de todo o mundo, a importancia da moda é enorme. As

roupas e os habitos tornaram-se um fenédmeno social, cultural e econdmico tdo fascinante e
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I”

digno de estudo quanto a literatura (...) A moda é um empreendimento global” (Jenkin
Jones, 2002, p.6).

A moda tende a ser adaptada a atualidade, aos estilos de vida, as vivéncias, ao
trabalho, ao quotidiano e até mesmo ao lazer do mercado, sendo que as “tendéncias que
tém significado para determinado grupo etdrio ou circulo social podem ndo ser adequadas a
outros distintos” (Jenkin Jones, 2002, p.6). Isto é, a moda é substancialmente influenciada
pelo meio e em simultaneo pela personalidade, e desta forma a mesma tende a transmitir
uma determinada mensagem ou imagem. A ideia de “moda ditada pelos estilistas” encontra-
se em extingdo, uma vez que “o crescimento de confecdes de resposta rapida deixou a
produgcdao mais proxima das exigéncias sociais” e que os Early Adopters — Grupo ou cultura
promotores de tendéncias e estilos recentes ou ainda em implementagdo — sao atualmente
um dos maiores veiculos de influéncia e exposicao de todo este conceito em permanente
desenvolvimento (Jenkin Jones, 2002, p.6).

Em suma, a moda deixou de ser considerada apenas um elemento decorativo e
estético. Atualmente esta é vista como o remodelar de uma sociedade feita a sua imagem,
(Lipovetsky, 2006, p.12) sendo que as publica¢gbes ligadas a moda emergentes no seu
periodo de expansdo e afirmagdo pelo mundo permitiram que esta vertente se
implementasse de maneira mais segura e firme tanto na cultura como na sociedade actuais.
(Monneyron, 2006, pp.19-21) Por exemplo, a revista Vogue, cuja primeira edi¢do data do
ano de 1892 e perene até aos dias de hoje é um exemplo fatual de que uma publicagao
concebida e orientada num contexto preciso e concreto, permite transformar ideias e até

mesmo globalizar conceitos outrora desconhecidos. (David, 2006)

2.1.2 Contextualizagao - lifestyle

O lifestyle, termo utilizado para descrever essencialmente o estilo de vida, habitos, e
padrdes de comportamento, consumo e cultura de um individuo ou grupo considerados de
interesse para os restantes, € uma drea ainda em pleno desenvolvimento e crescimento.
Para além desta defini¢ao, a terminologia lifestyle encontra-se intimamente ligada ao mundo
da Moda e do vestuario, sendo que é este um dos estilos de indumentaria de maior eclosao
na atualidade. (Fogg, 2013, p.412)

Apéds pesquisa de definicdes deste conceito a ser estudado, torna-se percetivel a
lacuna existente de literatura sobre o tema. Entende-se de forma empirica e através de

diversas associa¢Ges que o conceito de lifestyle é utilizado para descrever um determinado
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estilo de vida de uma cultura ou grupo, uma vez que os contetudos abordados em revista sdo
essencialmente relacionados com atitudes e comportamentos do quotidiano associados a
novas tendéncias e ideias, compras, viagens, desporto, sexualidade, lazer, e ultimamente,
Life Hacks e DIY’s. Através da busca de diversos sites e revistas desta matéria depreende-se
que os assuntos passam maioritariamente pelas vertentes acima mencionadas, permitindo
desta forma que o leitor se “projecte” e relacione de maneira mais tangivel com os diversos
conteudos, adaptando-os por vezes ao seu préprio quotidiano, a sua prépria vida.

Perante a visdao da sociologia, o estilo de vida depende inteiramente das
caracteristicas da civilizagdo e da cultura num determinado tempo e espacgo, regendo-se
primordialmente por fatores como a economia, a politica, a religido, os padrdes e valores
comportamentais. Assim entende-se que este conceito é mutavel e versatil consoante a
cultura, espaco e tempo em que se insere — permanecendo sempre em constante alteragdo
de forma a adaptar-se as preferéncias da atualidade. (Benedikter, 2011, p.1)

A nogdo de estilo de vida tem sido empregada, desde entdo, na sociologia, como
ferramenta heuristica para investigar o processo mediante o qual diferengas nas
preferéncias culturais se tornam funcionais socialmente, dentro de uma cultura do consumo
caracterizada, entre outros fatores, pela emergéncia das “novas classes médias” (Bourdieu
(1997; Featherstone, 1995; Lash, 1990; Lash & Urry, 1987 Ob. Cit. Por Jodo Freire Filho,
2003, p.73).

2.1.3 Contextualizagdo — cultura

“Culture is a notoriously difficult term to define. In 1952, the American
anthropologists, Kroeber and Kluckhohn, critically reviewed concepts and definitions of
culture, and compiled a list of 164 different definitions” (Spencer-Oatey, 2008, p.2)

Interessa compreender, que perante as definigOes existentes neste mesmo paper a
mais adequada é “Culture is that complex whole which includes knowledge, belief, art,
morals, law, custom, and any other capabilities and habits acquired by man as a member of
society”. (Tyler, 1870, p.1; citado por Spencer-Oatey, 2008, p.2) Isto é, a defini¢do do autor é
ainda atualmente utilizada, sendo que, por norma, o que as publicagdes relacionadas com a
cultura abordam, sdo substancialmente temdticas que se prendem com os costumes e
vivéncias aliados ao mundo das artes, do design, das tendéncias e dos fendmenos.

“Culture is a fuzzy set of basic assumptions and values, orientations to life, beliefs, policies,

procedures and behavioural conventions that are shared by a group of people, and that
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influence (but do not determine) each member’s behaviour and his/her interpretations of the

‘meaning’ of other people’s behaviour”. (Spencer-Oatey, 2008, p.3)

38



2.2 A comunicagao e os elementos graficos nas publicagdes periddicas

Os elementos visuais sdao os propulsionadores e geradores da imagética de toda a
identidade da Marca. Isto é, sdo os mesmos que definem e articulam a identificagao eficaz
da mensagem a transmitir, dando-a a conhecer ao consumidor da forma mais coerente
possivel. Estes elementos tomam muitas vezes o nome de Look & Feel, uma vez que através
da imagem deixam transparecer uma emogao e transmitir sensa¢des. (Wheeler, 2009, p.66)

O Look é definido pela cor, proporg¢do, tipografia, e imagem. O Feel é experimental e
emocional. (Miller, Pentagram, Ob. Cit. por Wheeler, 2009, p.66).

Os elementos basicos que definem a comunicagao visual sdo: a imagética, sendo que
esta componente podera ser baseada na fotografia, na ilustragcdo e na iconografia; a cor; a
tipografia, sendo que algumas Marcas adquirem tipos de letra para elas desenhadas
especificamente sob forma de criagdo de um elemento diferenciador; as sensagdes, que
podem ser ao nivel da textura, das qualidades interactivas com o produto, da audicdo, do
olfato e do palato; e o design, que no seu todo funciona como a jungao das partes.

(Wheeler, 2009, p.66).

2.2.1 Distanciamento do presente

Sendo que se pretende com o projeto em desenvolvimento o encontro com as
tendéncias atuais e uma fuga a herang¢a passada utilizada no presente relativamente ao
design editorial — nomeadamente das publica¢des periddicas — é importante ter como base
0 que tera sido realizado outrora nesta area. O design tem um papel de extrema relevancia
na ruptura com os elementos outrora pré-estabelecidos, uma vez que sem prévio
conhecimento da sua histéria, ndo serd possivel um corte coerente com o passado que
mantenha as bases de forma a serem realizados projetos crediveis e fundamentados; o
conhecimento dos elementos que definem a exclusividade e inovagao de um objeto, sob
forma de existir a possibilidade de criagdo de algo distinto; a mensagem que pretende o
objeto criado passar; e o que influenciou a concecdo do objeto e consequentemente o que
este influencia e determina. (Heller, 2011, p.7) Isto é, os actuais designers e artistas plasticos
que ignoram a teoria e histéria passada ndo se encontram aptos para compreender e
apreciar os objetos criados, uma vez que para conceber, redesenhar, alterar e inovar é
preciso conhecer, pesquisar e compreender. Este distanciamento visa estabelecer e apurar
elementos que diferenciem a publicagdo a criar das demais, tendo como vantagem uma

quebra com a visivel padronizacdo de conteldos tematicos e formais.
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2.2.2 Grelhas e estruturas de construgao

O intuito da construcao de grelhas é essencialmente conceber ao designer uma

estrutura pela qual se possa guiar e organizar texto e imagem de forma harmoniosa.
Existem diversos tipos de grelhas que podem ser utilizadas, sendo que para criar um sistema
de grelhas o designer pode simplesmente usar simplesmente a sua intuicdo ou reger-se
pelas normas e regras pré-estabelecidas sob forma de garantir uma construgao isenta de
equivocos estruturais. As grelhas devem ser extensiveis e alterdveis consoante a organizacgao
pretendida, podendo ser representadas através da combinag¢do de varias unidades de
propor¢des varidveis. As autoras defendem ainda que dois ou mais sistemas de grelhas
podem ser compostas num documento sob forma de criagdo de um sistema. Estas servem
entdo para definir margens, propor¢des de variadas areas da pagina, mddulos, colunas,
posicdo de imagens, titulos e corpo de textos. Sao utilizadas como forma de construir uma
sequéncia ou série coerente entre as diferentes paginas e de garantir um trabalho mais
rapido e organizado. Para além de serem um instrumento indispensdvel ao designer,
destinam-se igualmente ao leitor. Ou seja, os sistemas desenvolvidos tendem a guiar o leitor
de uma maeira répida e eficaz através dos conteldos. (Poppy Evans & Aaris Sherin, 2008,
p.58)

Uma grelha permite significativamente a aproxima¢dao de conteudos dispersos e

matérias distintas e providencia um layout uniforme entre, neste caso, as diferentes pdaginas
da revista. (Wells, 2008, p.30)
As estruturas e grelhas tém como desvantagem uma formatagdo semelhante e constante
dos layouts e criagOes graficas, uma vez que, ao estabelecerem diversas normas acabam por
inibir a intuicdo e a experimentacdo. No entanto, estas referem também que as grelhas
podem ser totalmente flexiveis e mutdveis, gerando inUmeras possibilidades na sua
concecgdo: “If the project demands it, grids can help a designer produce an ordered
conservative layout, but they also can provide a starting point to create exciting and
experimental design work”. Isto é, para que um layout ndo se torne formatado pela grelha
construtiva é necessdrio que o designer redesenhe, altere e até mesmo que quebre algumas
regras de forma a garantir a originalidade do projeto. (Evans & Sherin, 2008, p.59) A
utilizacdo de estruturas como um sistema de organizacdo é a expressao de uma atitude
mental que demonstra a criagdo de determinado projeto orientado para o futuro. O
designer deve ter o seu objetivo claro e expresso de forma a que este se torne um
contributo para a cultura e sociedade. (Muller-Brockmann, 1996, p.6)

O uso de grelhas pode fazer-se através da simetria ou assimetria, sendo que cada uma

40



destas componentes se adequa de forma distinta a cada objetivo e a cada projeto. (Evans &
Sherin, 2008, p.60)
As grelhas assimétricas sdo mais utilizadas quando a pégina apresenta elementos

variados: texto, imagem, titulos, cabegalhos e rodapés (Fig. 1).

Fig.1 — Grelhas Assimétricas (figura de autor)

Fonte: EVANS, P., SHERIN A., The Graphic Design Reference + Specification Book, 2013, p.60

As grelhas simétricas sdo, por norma, utilizadas apenas em publicagdes cujo énfase é
especialmente dado ao elemento textual, sendo que aqui prevalece a uniformidade da

pagina, (Fig.2).

Fig.2 — Grelhas Simétricas (figura de autor)

Fonte: EVANS, P., SHERIN A., The Graphic Design Reference + Specification Book, 2013, p.60

As margens sdo outro dos elementos formais que definem as grelhas, uma vez que
estas influenciam e determinam o layout da pagina.

Margens “generosas” proporcionam uma maior abertura da pagina através da “afirmacgdo”
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do espaco em branco. Contrariamente, margens menores permitem abranger mais
conteddos mas consequentemente tornar a observagao do objeto possivelmente mais
demorada e cansativa, se os devidos ajustes no texto ndo forem realizados. (Evans & Sherin,

2008, p.61)

2.2.3 Composi¢ao e enquadramento

As proporgdes sao outro elemento relevante na construcdo tanto das grelhas e
elementos estruturais como do préprio objeto grafico. A Golden Section — ou Proporgao
Aurea — é uma das divisdes de pagina mais utilizada sob forma de manter uma proporgdo

correta. (Elam, 2007, p.116)

Fig.3 — Golden Section (figura de autor)

Fonte: ELAM, K., Typographic Systems of Design, 2007

The golden section has existed as a model for proportion since classical times,
employed by architects and visual artists in determining composition at all scales {(...)
Its relation to contemporary graphic design hds become somewhat attenuated.

(Elam, 2007, p.116)

Esta proporgdo que tem como base de cdlculo a seguinte formula:a:b=(a+b)
permite ao designer entender de que forma as proporgdes funcionam e se relacionam e
posteriormente testar essas interagdes na peca grafica a criar. As regras para a construgao
deste layout sdo simples e funcionais: a altura do corpo de texto deve ser igual a largura da
pagina; a disposicdo do corpo de texto é determinada pelas diagonais que abrangem a
pagina e restante d4rea; as margens centrais do spread (ou dupla pagina) definem

essencialmente a unidade de medida 1. A margem superior da pdagina deve conter 1.5
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unidades. As margens exteriores — contrdrias as centrais — devem abranger 3 unidades;
nesta regra, o texto ocupa cerca de 40% da extensdo da pdgina, como é possivel observar na

Figura 5. (Elam, 2007, p.124)

Fig.4 — Construgdo de layout através da utilizagdo de Golden Section (figura de autor)

Fonte: ELAM, K., Typographic Systems of Design, 2007

Porém, os canones da antiguidade medieval deixam de ter extrema importancia na
contemporaneidade. Isto é, estes devem servir de base tedrica ao designer sob forma de lhe
garantir um conhecimento mais profundo dos elementos basicos e fundamentais outrora
estudados, no entanto, atualmente prevalecem outras regras, resultantes de novos estudos,
que tém vindo a ser exploradas utilizadas. (Elam, 2007, p.125) Em 1928, Jan Tschichold
publica a sua obra The New Typography onde sao retiradas ideias de construcao de grelhas e
layouts baseadas no Futurismo, Construtivismo e De Stijl e transformadas em conceitos
auxiliares a designers e tipdgrafos. Assim sendo, entende-se que terd sido a partir de

Tschichold que a construgdo tenha sofrido um avango e alteragdo. (Lupton, 2010, p.163)

legebat vituperatoribusin. Eum posse
Hazd homero dcunt plstonem, pro ut
<opiozae faclidelabzims.Vim vero kh

Fig.5 — Exemplo de layout contemporaneo (figura de autor)

Fonte: ELAM, K., Typographic Systems of Design, 2007
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Com as constantes mudangas e surgimento de novos estudos, os designers e
tipégrafos sentem a necessidade de se adaptar a emergentes estruturas, sendo que, de
momento, prevalecem os principios da legibilidade, clareza, expressividade e significado.
Assim, a sua tarefa passa compreender os conhecimentos apreendidos e estudados na
antiguidade e aplica-los na atualidade. (Elam, 2007, p.125)

A divisdo do corpo de texto pode ser realizada através de colunas sendo que todo o
layout serd automaticamente afectado, modificando-se visualmente. A utilizacdo de duas
colunas num Jayout vertical permite a criagdo de mais “espacgos vazios”, facilitando desta

forma a leitura e promovendo a organizagdo. (Elam, 2007, p.126)

Fig.6 — Layout de duas e trés colunas (figura de autor)

Fonte: ELAM, K., Typographic Systems of Design, 2007

Num layout horizontal a divisdo em colunas pode ser feita em 2 ou 3 unidades (Fig.
7) ou 5 e 6 unidades permitindo desta forma alterar-se por completo a visualizagdo da

pagina, (Fig. 8). (Elam, 2007, p.128)

Fig.7 — Layout horizontal de duas e trés colunas (figura de autor)

Fonte: ELAM, K., Typographic Systems of Design, 2007
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Fig.8 — Layout horizontal de 6 colunas (figura de autor)

Fonte: ELAM, K., Typographic Systems of Design, 2007

Sendo que as grelhas e proporgdes sao elementos complexos, existem alguns fatores
a ter em conta na decisao de construgao de um layout.

A grelha deve prever a inser¢cdo de cabecalhos e rodapés se estes forem ser
utilizados; deve-se pré-estabelecer o nimero de colunas a utilizar; entender se o layout que
se pretende atingir e a mensagem que se deseja passar correspondem a utilizacdo de
grelhas de linhas mais livres ou mais rigidas; ter em conta se o designer se encontra mais
confortdvel na presenca de grelhas livres ou de grelhas regidas pela matematica, geometria
e regras classicas. E simultaneamente importante estabelecer qual o tipo de grelhas a utilizar
— Simétrica ou Assimétrica, Construtiva, Tipografica, Hierdrquica ou Modular — de forma a
realizar um layout adequado ao conteldo; em seguida deve ser escolhida a letra e o corpo
da mesma. As grelhas e proporg¢des criadas ndao devem interferir nas decisdes graficas do
projeto; é necessario determinar o tamanho do suporte com base no conteldo analisado no
brief, em seguida define-se o nimero de colunas a gerar e simultaneamente o espago
“vazio” entre elas; por fim, deve-se testar a grelha e proporg¢des criadas através do
posicionamento de diversos conteudos na pagina. (Evans & Sherin, 2008, p.62)

A base de uma estrutura construtiva rege-se pela relagdo que estabelece com a
pagina e com os restantes elementos. Nesta tipologia de grelha, o designer dispde os varios
elementos no suporte por ordem de importancia. Em seguida, criam-se os pontos de
alinhamento sendo que todos os componentes outrora dispostos sdao reajustados e
adaptados a grelha gerada. Esta estrutura caracteriza-se pela intuicdo e composi¢cdo na
pagina de forma mais livre, sendo que os préprios designers ndo compreendem este sistema
como sendo uma grelha ou uma estrutura rigida a seguir, mas sim como uma liberdade

organizada. (Evans & Sherin, 2008, p.63)
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As grelhas tipograficas, segundo as autoras citadas anteriormente, prendem-se com
a tipografia em causa escolhida e com o espago criado entre as linhas e letras —
espacejamento e entrelinhamento. Estas grelhas, mais rigidas do que as anteriores descritas,
permitem ao designer alinhar o texto da melhor maneira e torna-lo assim o mais legivel
possivel. (Evans & Sherin, 2008, p.64)

E possivel unir uma grelha composta por quadriculas a esta estrutura acima
explanada, sendo que ird garantir inUmeras possibilidades relativamente a disposi¢ao de

“

elementos tipograficos numa pagina. The combination of a composite grid with a
typographic unit grid easily accommodates both text and other visual elements”. (Evans &

Sherin, 2008, p.65)

Fig.9 — Grelha tipografica
Fonte: EVANS, P., SHERIN, A., The Graphic Design Reference + Specification Book, 2013, p.65

As grelhas modulares, percetiveis na figura 10, dividem a pdagina em partes iguais.
Estas unidades — por norma representadas em quadrados ou retangulos — indicam ao
designer onde devem ser dispostos e posicionados textos e imagens. Este sistema é
normalmente utilizado na realizacdo de objetos com varias pdaginas. (Evans & Sherin, 2008,
p.66) As grelhas de hierarquia, tal como o prdprio nome indica, destinam-se a destacar os
elementos pretendidos numa pagina. E possivel com esta estrutura, a divisdo da pagina por

conteudos, sendo que é maioritariamente utilizada na construgdo de websites.
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Fig.10 — Grelha modular
Fonte: EVANS, P., SHERIN, A., The Graphic Design Reference + Specification Book, 2013, p.66

Fig.11 — Grelha de hierarquia
Fonte: EVANS, P., SHERIN, A., The Graphic Design Reference + Specification Book, 2013, p.67

Observa-se na figura 12 a mesma grelha com diferentes tonalidades, sob forma de
transmitir qual a localizagdo da pagina a que se da maior destaque (tonalidade mais escura)
e menor destaque (tonalidade mais clara “It is helpful to use several shades of gray to
visually denote the importance of content fields (...) Shading is most helpful to the designer. It

is unlikely that this type of grid will be shown to clients”. (Evans & Sherin, 2008, p.67)
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Fig.12 — Grelha de diferentes tonalidades que auxiliam a compreensdo da hierarquia

Fonte: EVANS, P., SHERIN, A., The Graphic Design Reference + Specification Book, 2013, p.67

2.2.4 Cor

A cor como é um elemento de extrema relevancia e importancia na concegdo e
desenvolvimento de uma Marca. Para além de transmitir a mensagem que se pretende
através psicologia de cada cor e emogdes que transmitem, remetem automaticamente para
a presenca da Marca, caso a cor seja a componente de maior destaque na sua identidade,
como é o caso da Coca-Cola. A cor surge antes do conteldo e da forma, depreendendo-se
assim que é o elemento de uma Marca que mais facilmente é memorizado pelo consumidor.
A sua utilizagdo depende de algumas regras no que diz respeito a sua escolha. Depende da
teoria e essencialmente daquilo que a Marca a desenvolver pretende transmitir, da sua
mensagem e da sua componente de diferenciagdo. Tanto pode estar associada a Marca por
si s6 — como no caso da Coca-Cola — ou destinar-se a identificar uma extensdo/vertente da
Marca — como no caso do /ced Tea em que a cada aroma se adequa uma determinada cor,
de maneira a existir uma mais rdpida identificagdo do mesmo. A cor deve ser de facil
reconhecimento — cores vibrantes e contrastantes que sejam apelativas ao observador e que
o remetam directamente para a Marca; sendo que cada cor apresenta diversas conotacdes
consoante a cultura, é necessaria uma longa pesquisa sob forma de garantir que nao se
materializam equivocos; a cor é afecta a varios métodos de reproduc¢do, pelo que é
necessario testa-la; uma grande percentagem da compra de um produto baseia-se na sua
cor. Assim, é necessdrio obter uma nogdo da psicologia das cores sob forma de as adequar

da melhor forma ao produto; a escolha é complexa e incontorndvel — depende da teoria
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basica do sistema de cores, dos valores, da histdria, da psicologia, do conhecimento dos
contrastes, da saturagdo e das cores complementares. (Wheeler, 2009, p.128)

E primordial responder a diversas perguntas sob forma de entender se a cor
escolhida funcionard em determinado produto, servico ou marca: A cor distingue-se das
vdrias existentes no mercado? E apelativa? E apropriada ao tipo de produto? E adequada a
mensagem que a marca pretende passar? Promove a identificagao rapida e funcional da
marca? Como se da o seu comportamento quando exposta em diversos fundos coloridos?

Entre outras;

2.2.5 Tipografia

The history of typography reflects a continual tension between the
hand and the machine, the organic and the geometric, the human
body and the abstract system.

(Lupton, 2004, p.13)

A tipografia é a organizacdo das letras numa pdagina em branco ou num ecrd. Que
fonte se deve utilizar? Em que corpo? Como devem estar as letras, palavras e pardgrafos
alinhados, espacados, e ordenados no suporte? E este um dos maiores desafios da vertente
do design. (Lupton, 2004, p.7)

A anadlise da letra, encontra-se dividida em diversos fatores decisivos na sua
construgdo: anatomia, corpo (tamanho), classificagdo e familia.

A anatomia passa substancialmente por compreender as componentes de formagao da
letra, onde se distinguem elementos como a serifa, a linha de base, a barriga, a linha

descendente, a ligatura, o terminal, o olho, a haste, entre outras. (Lupton, 2010, p.36)

ascender

arm /
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tem | /
1
X /
|
l\
; \ \ — link/neck £
. |
bracket commter \ / L
| eye .
/ Axis 7 ~ seqif seat

loop/lobe descender

Fig.13 — Anatomia da letra (figura de autor)

Fonte: LUPTON, E., Thinking With Type, 2004, p.363
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O corpo, ou tamanho da letra, destina-se a medir — através de pontos — a altura da
letra e a sua distancia vertical entre as linhas. Também o entrelinhamento — espacgo entre as
linhas do texto — é medido em pontos. Este, por norma, apresenta 1 a 2 pontos a mais em
relagdo ao corpo da letra. O correto entrelinhamento permite a utilizacao de letras em caixa

alta e caixa baixa de forma cémoda e confortdvel a leitura. (Evans & Sherin, 2013, p.31)

8 Point
10 Point

18 Point
24 Point

Fig.14 — Corpo da letra medido em pontos (figura de autor)

Fonte: EVANS, P., SHERIN, A., The Graphic Design Reference + Specification Book, p.31

O espacejamento relaciona-se com a distancia entre as letras numa palavra,
elemento que altera por completo a estética da composi¢do. Desta forma, o espacejamento
€ uma componente extremamente importante e que deve ser utilizada de forma ponderada

uma vez que influencia a leitura. (Evans & Sherin, 2013, p.32)

Fig.15 — Corpo da letra medido em pontos (figura de autor)

Fonte: EVANS, P., SHERIN, A., The Graphic Design Reference + Specification Book, p.31

No século XIX surge o sistema basico de classificacdo da letra. Este divide-se em
letras Humanistas, Transicionais e Modernas. Sucintamente, as letras categorizadas como
Humanistas encontram-se relacionadas com a esséncia da caligrafia, sendo que desta forma,
ndo mais organicas e menos geométricas. As letras transicionais distinguem-se pela captagao
de elementos correspondentes a letra Humanista adjacentes a letra de classificagdao
Moderna, apresentado serifas mais “afiadas” e um maior contraste de espessuras dos
diversos elementos. A letra Moderna é definida pela geometrizacdo e consequentemente,
pela fuga ao organico. Apresenta linhas mais rectas e contemporaneas, acentua-se o

contraste de espessuras dos elementos e estreitam-se as serifas. (Lupton, 2010, p.46)
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NOgVS
INOQOd

ATTIAYIASVE

HUMANIST OR OLD STYLE TRANSITIONAL MODERN

Fig.16 — Classificagdo das letras serifadas

Fonte: LUPTON, E., Thinking With Type, 2004 p.46

No século XX surge a utilizacdo de fontes sem serifa, tornando-se comuns devido a
sua simplicidade e geometrizacdao. A fonte Gill Sans, embora ndo tenha serifas, contém
caracteristicas Humanistas uma vez que apresenta diferentes espessuras na sua composigao.
A Helvética, pertencente a categoria Transicional é das letras mais utilizadas devido a sua
uniformidade, simplicidade e coeréncia. A categoria Geométrica, que perde na atualidade o
seu nome de categoria Moderna, apresenta caracteristicas simplistas como circulos e
triangulos perfeitos. E possivel observar-se esta classificagdo na fonte Futura. (Lupton, 2010,

p.46).

SNVS TTID
VOILAATAH
vaniLnd

HUMANIST SANS SERIF TRANSITIONAL SANS SERIF GEOMETRIC SANS SERIF

Fig.17 — Classificagdo de letras ndo-serifadas

Fonte: LUPTON, E., Thinking With Type, 2010, p.46

Existem diversos tipos de familias de fontes tipograficas: Romana, Manuscrita,
Goética, Latina, Ornamental, Egipcia, Caligrafica, Hibrida e de Fantasia.. A familia Romana
demonstra fontes provenientes da época em que a tipografia era trabalhada em pedra. Para
prevenir a pedra de lascar ou partir em torno das letras criaram-se as serifas que vieram
permitir um acabamento mais subtil. Sao desta familia as fontes Garamond, Caslon, Optima,
Baskerville, Bodoni, entre outras; a familia de fontes Manuscrita divide-se nas vertentes de
Goético e Latino. As primeiras sdo baseadas na forma manuscrita cursiva e utilizadas

essencialmente na antiguidade em textos e publicagdes impressas. (Solomon, 1994, p.71)
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Fig.18 — Utilizagdo do Gdtico em texto

Fonte: SOLOMON, M., The Art of Typography, 1994, p.71

A vertente Latina da fonte manuscrita apresenta-se como mais simples e menos
formal do que a anterior especificada. Embora tenha sido criada no século XVI sé passou a

ser utilizada em meados do século XVIII. (Solomon, 1994, p.71)

é})z.ff/'c.
attendye o vostre g/7z/zcﬁ'1//‘ , en votty Jaisant
vn present i peu conuenable & ceite haute Vertu,

dont worrs berorer. m/Jm//z//J/{y la prenicro Char-
¢ A .9:'(3 Y 165 Certes, 0/7./(,’/'y/2r1/;', cestone

Fig.19 — Utilizacdo de fonte latina em texto

Fonte: SOLOMON, M., The Art of Typography, 1994, p.71

A A4 A

COURIER MONOTYPE COURSIVA COPPERLATE IMPACT REVERSED
EGIPCIA CALIGRAFICA HIBRIDA FANTASIA

Fig.20 — Fontes egipcias, caligraficas, hibridas e de fantasia (figura de autor)

A familia das letras Egipcias apresenta serifas de formato quadrado e definem-se
essencialmente pela auséncia de contraste entre espessuras na sua constituicao. As letras
Caligraficas podem diferir bastante na sua representagdo. Tanto poderdao demonstrar uma
aparéncia manuscrita a caneta como de pintura a pincel. Por sua vez, as familia de letras

hibridas apresentam caracteriticas especificas de expressividade. Nao servem para grandes
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blocos de texto devido ao seu impacto e dificil legibilidade, sendo que, por norma, sdo
utilizadas para titulos, destaques ou logétipos. As familias de letras Decorativas ou de
Fantasia sdo maioritariamente utilizadas para satisfazer determinados propdsitos pré-
estabelecidos, sendo que tém como principal objetivo chamar a atengdo do leitor para algo
em concreto. (Evans & Sherin, 2013, p.28-30)

A familia Ornamental surgiu durante o século Xl onde algumas letras eram usadas
sob forma de ornamentagdo, por norma no inicio de cada grande titulo ou capitulo.
Depreende-se assim que eram consideradas letras meramente decorativas e nunca textuais.
Tomaram o nome de lluminadas uma vez que eram utilizadas de forma adjacente a diversas

cores que tinham como objetivo iluminar, decorar e ornamentar a pagina. (Solomon, 1994,

(T2 T /Ay

Fig.21 — Bodoni Ornaments (figura de autor)

p.74)

Fonte: SOLOMON, M., The Art of Typography, 1994, p.75

Algumas familias tipograficas surgem através da influéncia do periodo ou época em
que sdo produzidas. S3o exemplos de periodos marcantes na tipografia a Bauhaus e Art
Deco. Tanto a Bauhaus como a Art Deco apresentam fontes baseadas substancialmente na
geometria embora disponham de caracteristicas diferentes. Em sintese, o estilo Bauhaus
consiste em letras de espessura uniforme e em formato de bloco, seguindo sempre a
constante da geometria. Contrariamente, as letras correspondentes ao periodo Art Deco
demonstram um maior contraste de espessuras, fornecendo um caracter muito peculiar.
(Solomon, 1994, p.77)

Em suma, compreende-se que a tipografia e a perce¢do dos seus elementos basicos
e formais, constituem e influenciam a composicdao do texto na pagina, garantindo que cada
componente se apresenta em conformidade, uniformidade e harmonia. Como tal, é
importante o conhecimento aprofundado ndo sé das caracteristicas elementares da

tipografia, mas também da sua histéria e heranga passada, sob forma de entendimento das

escolhas da contemporaneidade.
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2.3 Teoria da Constru¢dao de uma Marca

2.3.1 A Marca na publicagao periddica

(...) Enquanto conteldo, suporte, técnica e meio de comunicagdo, a imprensa e o
suporte de papel, também s3o relevantes a presente publicacdo pelo lugar que terdo
ocupado na histéria das marcas”. (Raposo, 2008, p.66)

O suporte de papel é atualmente um meio de comunicacdo em fase decrescente,
quando comparado com a utilizagdo da internet. Isto é, a Internet veio substituir a imprensa
como ficou conhecida nos seus primérdios, trazendo uma globalizagdo mais célere, pratica,
funcional e menos dispendiosa. No entanto, as publicagdes fisicas em papel continuam a ser
tdo apreciadas como antigamente, embora mais evitadas devido a inUmeros fatores que irdo
desde os custos as questdes ambientais.

“0O registo escrito da informacdo é importante na comunicagdo entre geragdes (...) o
engenho humano, é disso prova pois se empenhava em criar formas de preservar e explicar
os resultados do seu intelecto, de que sao exemplo a escrita, a imprensa e o préprio papel,
cujas evolugdes evidenciam um esfor¢o pelo aperfeicoamento. Frutos de sucessivas
evolugbes técnicas e culturais, a imprensa e o suporte de papel terdo permitido a
globalizagdo do conhecimento ou pelo menos a sua liberalizagdo, até ai restrita as elites”.
(Raposo, 2008, p.66)

Atualmente, as publica¢gdes sdao essencialmente fontes de conhecimento e também
de publicidade. “There are several types of magazine carrying advertising”. Neste caso, a
Marca a ser publicitada deve optar por se apresentar numa publicagdo cujo publico-alvo se
relacione automaticamente, sob forma de chegar até ele de forma mais facil. (Brassington &
Pettitt, 2003, p.626). Além disto, as publicagdes periddicas dispéem de outras vantagens,
sendo que algumas podem ser perenes no tempo — especialmente as edi¢des especiais e/ou
especificas de um interesse que apelam ao colecionismo. (Brassington & Pettitt, 2003,

p.627)

2.3.2 Core Idea
Uma Marca — vista do exterior — define-se pela disposi¢cdo de algumas cores, alguma
tipografia, uma expressao textual apelativa, e principalmente um simbolo ou logomarca.

(Olins, 2008, p.24). Porém, a constituicdo de uma Marca como identidade de uma criagdo
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passa por muito mais que simplesmente a distribui¢cdo de alguns elementos numa pdginae a
sua representacdao no mercado. Pode-se afirmar que a constru¢ao de uma Marca se prende
com a formulagdo de uma ideia principal/central: The Core Idea.

A ideia principal — Core Idea — define, identifica e posiciona a Marca. Isto é, é esta
ideia que conduz o desenvolvimento de toda a identidade da mesma, e, como tal, deve
demonstrar em que consiste o servi¢o, o que produz ou vende, em que acredita e em que
valores e principios se prende e visa transmitir. Desta forma, a Core Idea pretende ser como
que uma espécie de estrutura ou estratégia a ser seguida para uma concegdo coerente de
toda a identidade da Marca a desenvolver, pelo que neste ponto se inserem
simultaneamente as estratégias de marketing que visam segmenta-la e posiciond-la num
determinado mercado.

“A big idea functions as an organizational totem pole around which strategy,
behavior, actions, and communications are aligned. These simply worded statements are
used internally as a beacon of a distinctive culture and externally as a competitive advantage

that helps consumers make choices”. (Wheeler, 2009, p.16)

2.3.3 Marketing e estratégia

a) Posicionamento

Define-se o conceito de posicionamento como uma opgdo estratégica que visa
fornecer uma posicdo credivel, inovadora e atrativa tanto no mercado como nos possiveis e
futuros clientes (Lindon, Lendrevie, Lévy, Dionisio e Rodrigues, 2009, p. 154).

“Product positioning refers to the way in which and organisation sets itself apart in
the market and how its products and services are perceived by the target market as a whole;
this incorporates the concept of all stakeholders of the company” (Whalley, 2008, p. 77).

O posicionamento é essencialmente uma decisdao da estratégia a seguir pela Marca.
No entanto, a posicdo que esta assume é extremamente determinante na decisdo de
compra dos consumidores. Embora o posicionamento acabe por existir independentemente
de por quem seja realizada a opgao estratégica, é desejdvel que seja o responsdvel pelo
marketing a ponderar esta situagao, “uma vez que os consumidores confrontados com uma
oferta abundante e diversificada, procedem geralmente as suas escolhas através de uma
comparagdo exaustiva de todas as marcas em todos os aspetos, com base na posicao das

marcas que conhecem” (Lindon, Lendrevie, Lévy, Dionisio e Rodrigues, 2009, p. 155).
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Assim, o posicionamento é uma prova de continuidade, ou seja, é este que assegura
a qualidade ao longo do tempo de existéncia do produto e que simultaneamente garante a
coeréncia da politica ou estratégia utilizadas. A identificagdo determina a génese de produto
que se trata, dando a conhecer aos seus consumidores a sua mensagem e intencéo. E, tal
como tem sido referido até aqui, a “imagem” da marca, a sua reputagdo, a transmissao dos
seus ideais. Para que o posicionamento seja coerentemente estabelecido e implementado
de acordo com o produto a criar, é necessdrio o cumprimento de algumas regras basicas,
estabelecidas na obra a ser analisada neste tépico, citada e referida até aqui. E relevante
considerar que na elaboragdo estratégica de um posicionamento o responsavel pelo
marketing deve ponderar a formulagdo, o contelddo e a modalidade que permitam uma
compreensdo simples, concisa e concreta do conceito, e que garantam que existe o menor
numero possivel de opinides dispares em relagao a esta componente.

Quanto ao conteudo, este deve ser atrativo, credivel e especifico. Pretende-se que a
marca ou produto corresponda as expectativas dos possiveis consumidores, que ndo se
encontrem contrariedades entre o que se deseja transmitir e as caracteristicas ou imagem
do produto em causa. O cardacter especifico, particular ou de diferenciagdo é igualmente um
elemento de importancia no desenvolvimento de qualquer identidade uma vez que aqui
tenciona enfatizar os componentes de destague e que revelam a posi¢do concreta e
propriamente dita do produto no mercado atual, “O ideal, a esse respeito é posicionar-se
num mercado vago, ou seja, nas expectativas ainda ndo satisfeitas pelos produtos
concorrentes”. (Lindon, Lendrevie, Lévy, Dionisio e Rodrigues, 2009, p. 156).

A modalidade do posicionamento prende-se com o potencial econémico e com a
perenidade do produto ou servico desenvolvidos, sendo que pode existir um
posicionamento que concetualmente se apresente forte, simples, credivel e atrativo mas
que, no entanto, ndo corresponda ao potencial econdmico que necessita para se manter
sustentdvel. A perenidade — duragdao que a marca desenvolvida obtém no mercado — leva
tempo a ser adquirida, uma vez que antecedentemente é necessario que a mesma crie uma
posicdo forte através dos fatores acima descritos e especificados. Desta forma, o percurso
exige ponderacdo e decisdes a longo prazo a fim de serem escolhidas as caracteristicas
distintivas do produto “final” que se deseja conceber e implementar. Porém, o vetor de
maior interesse e focagem relativamente ao marketing de uma marca, produto ou servigo é
a diferenciag¢do. Para que os elementos de diferenciagdo adquiram pertinéncia é necessario
que esta corresponda a uma necessidade ou as expectativas do mercado (Lindon, Lendrevie,
Lévy, Dionisio e Rodrigues, 2009, p. 161).

Seguidamente, devem ser ponderadas as possiveis vantagens do produto, sendo
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que, este deve ir ao encontro das caracteristicas funcionais e simbdlicas que se pretendem
obter. O posicionamento dos potenciais concorrentes é o terceiro componente relativo a
escolha da diferenciagdo, uma vez que a perce¢ao de um produto se realiza através da
comparagdo com outros. Depreende-se que, dada a importancia do publico-alvo a atingir, se
torna essencial a elaboragdo de diversos estudos de mercado que permitam e
consequentemente garantam uma opg¢do de posicionamento correta e eficaz. Estes estudos
devem centralizar-se nas expectativas dos clientes e no posicionamento das ofertas
concorrentes — através da identificacdo de vantagens determinantes que estabelecam uma
opinido e percegdao formadas do que se pretende desenvolver — e nas potenciais e principais
vantagens da atual oferta a posicionar — sendo que se compreende neste ponto a analise e
definicdo do conceito colocando em evidéncia os principais pontos fortes. As qualidades de
um “bom posicionamento”, garantem que sdo aplicadas as férmulas adquiridas — através de
estudos de mercado — que tencionam definir as principais condi¢des da construcao e
implementagao de um posicionamento que funcione a curto e longo prazo. Entende-se
portanto como determinado e determinante que o produto, marca ou servico deve ser
atrativo, credivel, singular, e perene. A credibilidade prende-se substancialmente com o
conceito de “ndo-contradi¢do”, pelo que se pretende conceber uma marca e consequente
revista cuja identidade seja adjacente a sua mensagem. Isto é, o posicionamento deverd
estar de acordo com as principais caracteristicas do produto e com a forma como este
ultimo é vendido e dado a conhecer; a singularidade é a componente que se relaciona com a
procura de um mercado anteriormente insatisfeito sob forma de fornecer o que até a data
tem sido visto como lacuna. Isto é, tenciona-se essencialmente que o produto se posicione
num mercado “vago” de produtos semelhantes e potenciais concorrentes. O conceito
principal neste fator encontra-se adjacente a procura de algo “singular” ou exclusivo que
diferencie com qualidade este produto dos restantes (Lindon, Lendrevie, Lévy, Dionisio e
Rodrigues, 2009, p. 163).

Em suma, compreende-se que através do estudo do posicionamento — adjacente aos
restantes processos que se seguem - é possivel definir os principais objetivos de uma Marca
em implementag¢ao de forma a posiciond-la no mercado e a garantir assim um lugar de

énfase e visibilidade que transmita a sua mensagem.
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b) Segmentacgdo

A segmenta¢do é o elemento que define o target de qualquer Marca, produto,
organizagao ou servico, sob forma de garantir uma abordagem mais préxima e um maior
conhecimento de “causa”. (Lindon, Lendrevie, Lévy, Dionisio e Rodrigues, 2009, p. 138)

“Segmentation can be simply summarised as dividing a market by a set of pre-
determined criteria. (...) Truly understanding the needs of potencial and actual constumers in
a market allows a company to segment along the lines of needs”. (Andrew Whalley, 2010,
p.74). O publico é, por norma, bastante heterogéneo, sendo que difere de habitos, estilo,
gosto, e essencialmente exigéncias, pelo que o marketing deve criar metodologias que
permitam uma actuacdo eficaz no mercado. Desta forma, existem presentemente quatro
métodos de definicdo da segmentac¢do: o marketing de massas, o marketing individualizado,
o marketing segmentado e o marketing concentrado. O marketing de massas consiste em
ignorar de forma ponderada as possiveis diferencgas entre consumidores, sendo que oferece
0 mesmo produto — com as mesmas caracteristicas — a todos os consumidores, através da
elaboracdo de um balangco da média preferencial. O consumidor médio é obviamente uma
nogdo abstrata e de estatistica e que, por vezes, ndo satisfaz os verdadeiros consumidores.
(Lindon, Lendrevie, Lévy, Dionisio e Rodrigues, 2009, p. 138)

A organizagdo, produto, servico ou marca ndo faz “esforco” para entender e/ou
satisfazer as necessidades de grupos particulares, sendo que se foca essencialmente nas
grandes massas. (Whalley, 2010, p.73)

O marketing individualizado, também designado como marketing one-to-one tem
como fungdo considerar as particularidades de cada individuo componente do mercado em
causa. Este género de marketing é maioritariamente adquirido por pequenas empresas que
possuam consequentemente um menor nimero de consumidores. O marketing one-to-one
distingue-se por fornecer um grande nimero de opg¢des relativamente as caracteristicas do
produto — como cor, formato e material. Este é atualmente o marketing maioritariamente
utilizado adjacente a criagdo de qualquer produto. (Lindon, Lendrevie, Lévy, Dionisio e
Rodrigues, 2009, p. 138).

Quanto ao marketing segmentado — considerado o marketing intermédio dos dois
anteriormente explanados — defende-se que este “divide o mercado global num numero
reduzido de subconjuntos a que se chamam segmentos, devendo cada um deles ser
suficientemente homogéneo quanto aos seus comportamentos, necessidades e
motivagdes”. Esta componente tem como principal intuito que os segmentos criados

apresentem o maior numero de diferengas possivel sob forma de serem justificadas as
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distintas politicas de marketing adquiridas. (Lindon, Lendrevie, Lévy, Dionisio e Rodrigues,
2009, p. 139)

O marketing concentrado consiste em encontrar as estratégias de segmentagdo que

se concentram em apenas um segmento, isto é, de forma contrdria ao marketing de massas
— que sendo indiferenciado nao realiza distingdo entre os seus consumidores, adoptando um
publico mais generalizado — o marketing concentrado “escolhe um segmento e especializa-
se nele”. (Lindon, Lendrevie, Lévy, Dionisio e Rodrigues, 2009, p. 140) Neste conceito, a
organizagao foca-se em apenas alguns segmentos, deixando os restantes para os possiveis
concorrentes.
A segmentacdo se define através de um processo de quatro etapas que passam
essencialmente pela op¢do de um critério de segmentagao — que determinam os métodos
de procedimento da divisdo do mercado em fungdo da idade, rendimentos, e regido dos
consumidores — pelo estudo das caracteristicas estruturais de cada segmento; pela escolha
dos principais segmentos que serdo maioritariamente relevantes a empresa, Marca ou
produto em questao — optando por seguir o marketing concentrado através do estudo de
um reduzido nimero de segmentos ou tentando compreendé-los a todos escolhendo para
cada um deles, um produto ou uma politica de marketing adaptados e especificos. (Whalley,
2010, p.75)

Os principais critérios de segmentacao dividem-se igualmente em quatro diferentes
categorias: os critérios demograficos, geograficos, econdmicos e sociais; os critérios
relacionados com a personalidade, estilo e qualidade de vida; os critérios comportamentais
de associa¢do ao produto; e os critérios relacionados com a psicologia igualmente adjacente
ao produto. A primeira categoria referida encontra-se inteiramente ligada a fatores como
sexo, idade, altura, peso, regido, rendimento, habilita¢des literdrias, religidao, entre outros; —
sendo que s3ao analisados os dados acima referidos sob forma de restringir e segmentar o
possivel publico. A categoria relativa a personalidade e estilo de vida ndo é tdo percetivel,
uma vez que é necessario um estudo mais detalhado e profundo sob forma de observar os
critérios necessdrios. O comportamento face ao produto define-se pela atitude, quantidade
consumida, rentabilidade, entusiasmo e fidelidade do consumidor, tornando-se possivel a
distingcdo entre potenciais, antigos e novos consumidores, ocasionais e regulares.

Por fim, a quarta categoria de segmentacdo — que se prende com atitudes
psicoldgicas — relaciona-se com o fato do produto transmitir directamente a imagem do seu
comprador, uma vez que estes procuram “objetos” que reflitam o seu estilo e gosto.
(Lindon, Lendrevie, Lévy, Dionisio e Rodrigues, 2009, p. 142).

A pertinéncia de um critério é definida através de uma ligacdo intrinseca entre o
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produto e o comportamento, personalidade e psicologia dos seus principais consumidores.
Isto é, segundo o capitulo em estudo, é assim que o critério religido é pertinente para o
mercado da carne de porco ou das bebidas alcodlicas mas provavelmente ndo sera
pertinente para o mercado dos detergentes; a possibilidade de medida, ou mensurabilidade,
é igualmente um critério extremamente necessdario no desenvolvimento de uma
determinada segmentacdo, uma vez que esta permite uma melhor percec¢do da dimensao de
cada segmento propriamente dito; o valor operacional de um critério serve primordialmente
para orientar as a¢bes de um determinado segmento. Por exemplo, os critérios
demograficos, geograficos e socioculturais sdo em geral muito operacionais e pode-se por
consequéncia, quando se decide alcangar um segmento em particular, escolher os canais de
distribuicdo e comunicagao que permitam atingi-lo. Contrariamente, critérios psicoldgicos
ou comportamentais sdo automaticamente menos operacionais, sendo que funcionam
apenas com base em vastos inquéritos e questionarios. (Lindon, Lendrevie, Lévy, Dionisio e
Rodrigues, 2009, p. 146).

Surge assim uma necessidade de divisdo do mercado — que depende essencialmente
do nimero de critérios de segmentacgdo a utilizar em cada caso.
Isto é, a segmentacdo propriamente dita prende-se com a divisdo dos potenciais
consumidores no maior numero de grupos e critérios possivel, com o objetivo de tornar a
segmentacdo e consequente estudo de mercado crediveis e Uteis.
Quanto a tipologia — método de divisdao mais sofisticado e complexo — o objetivo pretendido
passa primordialmente por conjuntos de varidveis que diferem consoante os grupos de
estudo apresentados. Desta forma, este recurso s6 faz sentido se o nUmero das variaveis

escolhidas for elevado. (Lindon, Lendrevie, Lévy, Dionisio e Rodrigues, 2009, p. 148).

c) Andlise e diagndstico da marca e sua situagao

A construcdao de uma marca antevé uma analise externa — que visa conhecer o meio
envolvente, o mercado e os consumidores; uma andlise interna — que passa por
compreender o desempenho da empresa no mercado, o desenvolvimento e evolugdo da
notoriedade da imagem de marca e os recursos disponiveis para eventuais investimentos;
bem como uma Analise SWOT que pretende definir as forgas, fraquezas, oportunidades e
ameacas da empresa, marca, produto ou servigo.

“De um lado, apresentam-se os principais aspetos que diferenciam a marca dos seus
principais concorrentes no mercado considerado, identificando os pontos fortes e os pontos
fracos. Do outro lado, identificam-se perspetivas da evolugdo do mercado, as principais

ameacas e oportunidades (...) € uma conclusdo das analises externa e interna (...) ndo é o
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resumo das anadlises anteriores mas deve identificar os elementos chave que permitam
estabelecer prioridades” (Lindon, Lendrevie, Lévy, Dionisio e Rodrigues, 2009, p. 451).

Esta analise indica o modo como funciona o diagndstico realizado, por norma, a uma
empresa, Marca, produto ou servi¢o, acabando por servir de recomendacdo do que deve ser
feito em diante de forma a que no final sejam percetiveis os riscos, qualidades e eventuais
problemas a solucionar. Constitui o diagndstico de avaliagdo da situa¢do atual, passada ou
futura da marca — revela que tanto as fraquezas e forgas, bem como as oportunidades e
ameagas representam na sua esséncia a posi¢ao da Marca na atualidade e onde pretende a
mesma estar no mercado no futuro, evitando herangas de equivocos. (Brassington & Pettitt,
2003, p.909)

As Forcas e Fraquezas s6 podem ser definidas num contexto onde exista a
concorréncia e competicdo, uma vez que a analise surge sob forma de comparagdo. Estes
elementos de analise tendem a centralizar-se essencialmente no presente e no passado —
sob forma de serem compreendidas as falhas e erros cometidos com o objetivo de nao
serem repetidos; As Oportunidades e Ameagas — que se prendem ao presente e futuro,
contrariamente aos fatores anteriores — avaliam primordialmente o potencial
desenvolvimento, os riscos, e possiveis ocorréncias que ameacem ou impulsionem a marca.
(Whalley, 2010, p.66). A Analise SWOT surge substancialmente na forma de tabela (Fig.23)

permitindo uma visdao mais clara e simplificada dos seus elementos.
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Fig.23 — Andlise SWOT (figura de autor)
Fonte: Strategic Marketing, 2010, p.67
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d) Mercado e decisdao de consumo

O mercado corresponde, no seu sentido restringente, aos dados quantitativos sobre
a importancia, a estrutura e a evolugdo das vendas de um produto; em sentido lato chama-o
mercado é essencialmente o conjunto de publicos e audiéncias passiveis de exercer
influéncia de consumo de um produto. (Lindon, Lendrevie, Lévy, Dionisio e Rodrigues, 2009,
p.52).

Entende-se por ‘centro do alvo’ o publico que se pretende atingir, conquistar e, se
possivel, fidelizar. Para que seja avaliada a dimens3ao de um mercado, é importante realizar a
distingdo entre publico real e potencial, sendo que o primeiro se rege pelo volume de
vendas efetivas num considerado percurso e tempo e o ultimo pelo volume mdaximo que
poderdo as mesmas vendas atingir. (Lindon, Lendrevie, Lévy, Dionisio e Rodrigues, 2009, p.
53). Os clientes finais sdo, por norma, os mais relevantes no desenvolvimento de qualquer
marca ou produto, uma vez que sdo estes que ditam o que tera que se manter ou alterar
para que as vendas evoluam. Por outro lado, os compradores — que se definem aqui como
sendo distintos de consumidores — sdo também relevantes na criagao e implementacao de
uma marca, uma vez que existem determinados produtos em que o comprador corresponde
a um determinado individuo e o consumidor a outro. (Lindon, Lendrevie, Lévy, Dionisio e
Rodrigues, 2009, p. 54).

Para além das duas divisdes componentes do mercado — compradores e
consumidores — existem igualmente os influenciadores, que — ainda nesta obra — sdo
referidos como uma parte de extrema importancia na influéncia de terceiros relativamente a
compra efetiva de um produto, assumindo assim a postura de conselheiro, prescritor ou
preconizador. Isto &, este define-se como um individuo que se impde, demonstrando uma
opinido consolidada e fundamentada sobre determinado produto e que desta forma, actua
conscientemente na compra e consumo do mesmo. Sucintamente, no interior dos fatores de
influéncia a curto prazo, encontram-se a conjuntura econdmica, social e politica; as
variagdes sazonais; e as modas. Quanto aos fatores a longo prazo distingue-se o tempo —
que permite estabelecer previsdes de consumo; os efeitos da oferta — que se prendem
essencialmente com a substituicdo de antigos produtos proveniente da saturagdo —e com a
inovagdo geradora de diversos mercados — que constitui uma oferta de alto risco uma vez
que depende de um consideravel investimento inicial sob forma de credibilidade e adopg¢ao
de consumidores. (Lindon, Lendrevie, Lévy, Dionisio e Rodrigues, 2009, p. 55).

“Os estudos de mercado tém como objetivo fundamentar a tomada de decisGes em
marketing, pelo que o numero e natureza das informagdes a recolher dependem do

problema a resolver”. (Lindon, Lendrevie, Lévy, Dionisio e Rodrigues, 2009, p. 64).
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Tenciona-se assim que sejam analisadas primeiramente as caracteristicas externas
dos consumidores — que visam estabelecer elementos como numero, componentes
geograficas, sociais, demograficas, econdmicas, politicas e profissionais.

De seguida, surge o estudo do comportamento e decisdo de consumo, relacionados
essencialmente com as atitudes do cliente.

A notoriedade — elemento que contabiliza a “lembranga assistida” de uma marca —
destina-se ao primeiro ponto correspondente ao comportamento do consumidor, uma vez
que define as principais circunstancias em que este refere a marca; A atitude de avaliacao de
uma marca associa-se igualmente ao comportamento e tomada de decisdao de compra de
um determinado produto na medida em que se averiguam as dimensGes quantitativas, de
preferéncia, de intengdo, e de satisfacdo em relagdo ao mesmo. Entende-se que, por norma,
este fator se faz através da comparagdo da marca/produto com potenciais concorrentes
existentes; A Imagem, por fim, é originalmente o ponto que define conhecimentos fatuais
relacionados com dado produto, que formula opinides e que estipula as vantagens e
desvantagens do mesmo. (Lindon, Lendrevie, Lévy, Dionisio e Rodrigues, 2009, p.65).

Apés a definicdo do formato e consisténcia do mercado em questdo a estudar para
cada caso, surge automaticamente o estudo do processo de decisdo de compra que visa
contemplar importantes pontos estruturais. E relevante conhecer e compreender as
motivacdes de consumo do mercado — isto é, aquilo que leva o publico em causa a consumir
determinado produto; entender os critérios de opg¢do de tal decisdo comparativamente as
restantes marcas existentes e concorrentes; o grau de premeditagdo da compra — visando
perceber se esta é imediata ou ponderada; e conhecer as fontes de informacgdo
relativamente a marca — isto é, quais os conselhos relativamente ao produto e marca que
estes seguem e de onde proveem. Por norma, quando os consumidores se preparam para
fazer uma compra refletida, necessitam de uma prévia pesquisa sobre a mesma de forma a
recolher as informagGes devidas (Lindon, Lendrevie, Lévy, Dionisio e Rodrigues, 2009, p.66).

Os processos de compra dividem-se essencialmente em quatro componentes gerais:
processos rotineiros, decisao limitada, compra impulsiva e decisdo extensa.

O processo rotineiro destina-se a uma compra que ndao exige esforco ou
pensamento, isto é, que por norma se encontra implicita no quotidiano do comprador e
consumidor; quanto a decisdo limitada entende-se que o comprador procura um
determinado produto ja especificado, sendo que o processo de compra se torna
simplificado; a compra impulsiva prende-se substancialmente com uma necessidade de
consumo ndo planeada anteriormente; por fim, a decisdo extensa prende-se com uma

compra que passe por todas as etapas do processo anteriormente explanado: revelagdo da
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necessidade; definicdo do problema; procura de informagao; avaliagdo de solugdes; decisao;
compra; avaliagdo; reacdo ao produto. (Lindon, Lendrevie, Lévy, Dionisio e Rodrigues, 2009,
p.69). Tanto o consumidor como o comprador acreditam que — relativamente ao produto — a
“melhor marca” é a que vende melhor; no caso da apresenta¢do ao publico, denota-se que
os clientes conseguem tomar conhecimento da marca apenas com a observagao da sua
imagem e identidade e que as grandes lojas fornecem melhores pregos mas por vezes um
atendimento menos personalizado e distinto quando comparadas com as de menores
dimensdes. Os pre¢os sdo outro dos pontos centrais e determinantes da identificagcdo de
uma marca, sendo que valores mais altos por norma significam automaticamente uma maior
qualidade do produto a adquirir (Brassington & Pettitt, Principles of Marketing, p.135)

Considera-se que de forma pouco consciente, o potencial comprador estabelece
uma lista de critérios e especificagdes sobre determinada marca ou produto que o leva ou
ndao a comprar e consumir. De forma a tornar mais facil esta decisdo, o comprador foca-se
nos atributos objetivos do produto — como a fungao, o prego e a qualidade — ou em atributos
mais subjectivos — confianga na marca e relagao com a identidade.

Apds esta avaliagdo e comparagao por parte do cliente, entende-se que a fase final
passa pela adquiricdo do produto ou servico em causa. (Brassington & Pettitt, Principles of

Marketing, p.100)

2.3.4 Branding e construgao de uma Marca

a) Branding

O branding visa comprovar o que se pretende com determinada Marca e quais as
primordiais ambi¢des da empresa que a gere. A consisténcia e coeréncia do conceito deriva
da visdo ou mesmo da Core Idea, e, portanto, é esta a base da criagdo, langamento e
implementag¢do de uma marca de sucesso. (Olins, 2008, p.24)

Como é visivel a extrema competicdo no mercado, as empresas sentem a
necessidade de criar uma ligagdo mais emocional com os seus publicos consumidores,
fazendo com que estes aprovem e apreciem a Marca, com que confiem nela e acreditem nas
suas vantagens quando em compara¢do com as restantes. A forma como a Marca passa a
ser vista pelo publico impulsiona o seu sucesso. (Wheeler, 2009, p.2)

Uma Marca é um produto que engloba a sua imagética, o nome, a reputacdo, o

ambiente. E um conjunto de conceitos verbais, visuais e de comunica¢do que definem uma

identidade. (Mollerup, 1999)
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Estas nasceram com as primeiras trocas comerciais, “foram, de inicio, sinais
rudimentares, inscritos deforma ilegivel sobre os produtos para autenticar a sua origem”
(Lindon, Lendrevie, Lévy, Dionisio e Rodrigues, 2009, p. 168).

Todas as organizagbes sdo Unicas mesmo que o produto ou servigo prestado sejam
semelhantes aos da concorréncia, uma vez que é a personalidade, a imagem, a estrutura e a
estratégia que diferenciam as marcas umas das outras e que simultaneamente definem o
sucesso ou as falha das mesmas. A maneira como a marca aparece, se apresenta, se mostra
e se posiciona, é o que normalmente acaba por influenciar os consumidores, sendo que o
que primeiramente identifica uma Marca é o simbolo ou logétipo. Os restantes elementos,
designados de Look & Feel da Marca e que correspondem simultaneamente a sua prépria
identidade (cor, slogan, fontes tipograficas) sdo igualmente importantes e fazem parte do
padrdao de reconhecimento da mesma. Assim é principalmente a logomarca que deve
demonstrar a ideia central da Marca de forma clara, imediata e com impacto. Segundo o
autor, e ainda na mesma obra literdria, a marca deve atingir e reger-se por quatro fatores de
enorme importancia: o produto, o ambiente, a comunicagdo e o comportamento.
Sucintamente, o produto traduz-se no que a empresa ou servico produz ou vende; O
ambiente é essencialmente o “espago” fisico onde a marca se insere, o que deseja
demonstrar de forma palpavel; A comunicacdo é a maneira como transmite ao publico ou
audiéncia o que realiza e como realiza; Comportamento prende-se substancialmente com o
modo como a marca, empresa ou servigo se revelam perante os restantes concorrentes e
quais as suas principais a¢Ges. (Olins, 2008, p.28)

The clearest way to understand how the brand makes itself tangible is to look at it
through the four vectors through it manifests itself. These are product, environment,
communication and behavior. (Olins, 2008, p.30)

Sao estes os quatro vetores de maior importancia na construgao e implementagao
de qualquer ideia, sendo que sdo os mesmos que, embora de forma sintetizada, permitem a
sua viabilidade, coeréncia e eficacia relativamente a identidade e ideia central do conceito.
Variam consoante a Marca, servico ou empresa estabelecidos. Por exemplo, na drea das
finangas, o produto (neste caso servi¢co prestado) ndo varia consoante e dependente da
concorréncia, sendo que serdao valorizados os trés restantes vetores no que toca a
diferenciacdo da marca. No caso de um restaurante, os quatro pontos serdao igualmente
valorizados, uma vez que o produto passa a ser como que uma espécie de base de
diferenciacdao da Marca, mas o ambiente, se nao for correspondente acabara por deixar a
organizagao em perda. O comportamento é também um elemento muito importante, visto

que em qualquer exemplo acima especificado é primordial o atendimento de forma eficaz e
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agradavel, trazendo assim consequéncias positivas ao servico. Em relagdo a comunicagdo, é
necessario que o cliente tome conhecimento da existéncia da Marca, pelo que se torna
imprescindivel aos restantes pontos referidos. (Olins, 2008, p.31)

Em suma, a Marca é essencialmente um elemento de identificagdo e identidade —
uma vez que torna mais eficaz o reconhecimento e consequentemente a fidelizagdo — e
simultaneamente uma componente diferenciadora — ao dar sentido ao produto, ao
posiciond-lo e ao torna-lo “memordvel” quando em comparagao com os restantes
concorrentes. Em relagdo a associagdo marca/empresa, entende-se que existe um valor
comercial — que define a maneira como os consumidores se ligam a marca permitindo a
longo prazo alargar investimentos e constituir impacto perante os distribuidores, sendo que
as escolhas realizadas aos niveis referidos deverdo ser sempre constantemente justificadas,
garantindo assim que o publico se mantenha fidelizado; — e um valor institucional — que
associado primordialmente ao “sentimento de perten¢a dos colaboradores” visa criar a
melhor forma de comunicagdo de maneira a atrair maior credibilidade exterior. (Lindon,
Lendrevie, Lévy, Dionisio e Rodrigues, 2009, p. 169).

A identidade depende muito do aspeto fisico, do caracter, mensagem, valores e
principios da Marca em questdo, sendo que a imagem torna-se na sua principal forma de
identificagdo, a mensagem deve ser clara e funcional, conter valores consistentes,
providenciar uma reputacao digna a empresa e permitir tornar-se memoravel pelos

consumidores. (Wheeler, 2009, p.30)

b) Reinventar a Marca

Muitas das marcas sdao concebidas de origem, no entanto, a maioria das mesmas sao
apenas reinventadas e “redesenhadas”. Por vezes a marca, servigo, organizagdo ou empresa
sO necessita de um refresh. Numa Marca por criar, ou marca desenvolvida desde a sua
origem, ndo existe reputagao, nem iniciais desvantagens e vantagens, nem personalidade,
nem identificagdo, nem Marca propriamente dita. Porém também ndo ha consumidores
nem produtos previamente vendidos. Assim, embora exista a possibilidade de ser uma
enorme oportunidade poderd ser simultaneamente um enorme risco.
Numa Marca a ser reinventada, a cultura ja existe, agregada até a uma tradicdo, a uma
reputacdo, a uma atitude e por vezes a um estilo de vida. Muitas Marcas necessitam de uma
revisdo/reinvencdo com o intuito de comecar a atingir outras audiéncias, outros possiveis
consumidores. No entanto, as alteragdes nunca surgem sem um motivo plausivel. Existe
sempre algo por detrdas a fundamentar e a promover o crescimento desta mudanga, por

BN

exemplo: um novo CEO que pretende trazer mais de si a empresa; a necessidade de um
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novo conceito visual; a constante alternancia da moda e das tendéncias que alteram os
gostos; ou simplesmente algo tornar-se antigo ou datado. (Olins, 2008, p.55)

A alteragcdo de nomes de empresas é algo que nunca ird agradar - mesmo que
apenas inicialmente - aos consumidores, sendo que é facil de criticar. Porém, é algo bastante
comum e, muitas vezes, advém do anterior mencionado redesign ou refresh da marca.
Defende-se que apenas se deve recorrer a mudang¢a de um nome quando o anterior é
realmente um componente ineficaz, ou quando se fundem duas empresas e tal

acontecimento deve ficar explicito. (Olins, 2008, p.55)

¢) A Marca como unido de diversas areas

Antes do projeto comegar é extremamente importante que a lideranga tenha
presente com clareza o que se deseja atingir e conquistar, isto é, quais os principais
objetivos daqui precedentes e qual a férmula para os alcangar. (Olins, 2008, p.60)

Isto é, todas as empresas, marcas e/ou servicos necessitam de ajuda profissional
externa de forma a colmatar algumas das lacunas que possam apresentar ao nivel de
conhecimentos em determinadas vertentes. Depreende-se que a construgdo e identidade de
uma Marca ndo se elaboram sozinhos ou sem o auxilio e sapiéncia de entidades
profissionalizadas nas mais diversas areas, uma vez que a correta percec¢do visual, estilo e
gosto, embora sendo componentes de relevancia, ndo sao considerados suficientes para
esta mesma. O trabalho destes consultores avalia-se substancialmente através da sua
personalidade, da sua capacidade de compreensdo e adaptagao ao problema, dos métodos
de trabalho, e da relagdo entre profissional/cliente, entendendo quais as principais
vantagens que trardo a cria¢do da identidade. Assim sendo, considera-se que o branding
envolve as mais variadas extensdes ligadas ao pensamento e desenvolvimento de matéria —
sociologia, percegao visual, financgas e contabilidade, design thinking, semidtica, consutoria,
entre outros — sendo que apenas conteldo visual ndo é satisfatério. No entanto, e
independentemente do trabalho metodolégico envolvido através destas entidades, é o

trabalho criativo e visual que acaba por ser maioritariamente valorizado. (Olins, 2008, p.70)

d) A construgdo da Marca

O primeiro passo do planeamento relativo a constru¢do de uma marca passa
fundamentalmente pela investigacdo, andlise e estratégia. Ou seja, primeiramente deve ser
dada importancia a estruturacao tedrica do projeto, a pesquisa e recolha de informagdes,
passando por exemplos, paradigmas, comparacdes e casos de estudo que sirvam de

aprendizagem, apreensdo de conhecimento e até mesmo de inspiracdo a evolugdo do

67



trabalho.

O segundo ponto prende-se com a elaboracdo da imagética e com o
desenvolvimento propriamente dito da identidade da Marca. Este passo é considerado o de
maior importancia, uma vez que é no seu seio que sao tomadas as principais decisGes que
trardo ou nao sucesso ao produto final. Neste é ponderada, avaliada e analisada a escolha
do nome para a empresa, organizagao, servico ou marca, isto é, o que deve qualquer nome
conter para que adquira a devida visibilidade, para que se torne funcional, eficaz, légico,
facilmente compreendido e para que atinja de modo positivo o publico pretendido.

No terceiro ponto encontra-se o langamento e introdugdo/iniciacdo das decisdes
tomadas até a data, passando pela comunicagdo e pela transmissdo da ideia central ao
publico-alvo. Por fim, no quarto passo deste planeamento estrutural da-se a implementacao,
ou seja, o acontecimento propriamente dito em que se experiencia de maneira empirica a
viabilidade da Marca gerada. (Olins, 2008, p.72)

A Marca dispOe de trés vetores centrais que servem de base na sua concegdo: a
identidade, o objeto e o interpretante — sendo que a identidade é um mix entre o
posicionamento e diferenciagdo, componentes essenciais a identificacdo do produto; o
objeto passa essencialmente pela definicdo da missdo e valores da empresa e produto; e
finalmente o interpretante, ou consumidor final que funciona como um publico reativo as
influéncias das estratégias de marketing. (Lindon, Lendrevie, Lévy, Dionisio e Rodrigues,

2009, p. 175).

e) O nome e personalidade da Marca

A escolha de o nome obriga a que este disponha de uma rapida leitura e facil
pronunciacdao em qualquer lingua, com a inten¢do de que se torne o mais universal possivel;
deverd ser aliado, enquanto ponderado, a visdao futura da realizagdo, langcamento e
implementacdo de submarcas e/ou novas actividades associadas a marca primeiramente
desenvolvida; deverd ser passivel de ser registado ou pelo menos projectado, ou seja,
pretende-se essencialmente que ndo coexistam nomes semelhantes; o nome nao podera
parecer datado para se tornar cativante; propde-se que seja susceptivel de ser associado a
elementos graficos e visuais poderosos, bem como que possua carisma. (Olins, 2008, p.87)

O nome deverd ser curto; ndao se tornar alvo de conotag¢des indesejaveis; ter

|II

caracter internacional, sob forma de se tornar o mais “universal” possivel; e ndo restringir,
isto é, este deve permitir a sua parcial mutacdo através de extensdes da marca. ((Lindon,

Lendrevie, Lévy, Dionisio e Rodrigues, 2009, p. 176).
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Também a “personalidade” da marca é relevante para a sua aceitacao. “A Marlboro
é serena, a Benetton é provocadora e a Yorn é irreverente”. O cardcter da marca, ou
mensagem que esta pretende transmitir deve permanecer simples e concisos sob forma de
estabelecer um territorio legitimo e singular no mercado. (Lindon, Lendrevie, Lévy, Dionisio
e Rodrigues, 2009, p. 179).

A imagem é um conjunto de representagdes mentais. Como tal, deve ser a
primordial portadora da perce¢dao da Marca, uma vez que os consumidores realizardao
inevitdveis comparagGes com as potenciais concorrentes e consequentemente criardo juizos
de valor. Pretende-se essencialmente que o seu conteldo seja visivel e percetivel no
mercado, isto é, que se compreendam os atributos e vantagens do produto a implementar, a
sua capacidade, qualidades e desempenho, mas simultaneamente que se compreendam as
caracteristicas fisicas e psicoldgicas da entidade criadora do produto. (Lindon, Lendrevie,
Lévy, Dionisio e Rodrigues, 2009, p. 180).

Em suma, depreende-se que a Marca deve sugerir e dar a conhecer o
posicionamento, a segmentagao e simultaneamente demonstrar as principais caracteristicas
dos produtos.

O cardcter da Marca passa também pela mensagem da mesma. “Stay on message is
the brand mantra. The best brands speak with one distinctive voice. (...) It must be
memorable, identifiable, and centered on the costumer”. Isto é, a personalidade da Marca
devera ser transmitida através de uma mensagem. Essa mensagem é mais uma possibilidade
de demonstrar a identidade da Marca de forma a criar uma relagdo com o consumidor.
Passa, por norma, pelo nome — primeira forma de identifica¢do rapida e eficaz do produto;
pela esséncia da Marca — que se prende com missdo, valores, histdria e principios; pela
comunicag¢do — a “voz”, o “tom”, a clareza, a consisténcia; e finalmente, pela informacgao —

que se encontra inteiramente relacionada com o contetdo. (Wheeler, 2009, p.27)

f) Brand Guidelines

As Guidelines, também designadas como matrizes, visam estabelecer uma estrutura
coesa que permita a construgdo de qualquer marca, servico ou empresa. Isto é, destinam-se
a definir limites e formatos que devem ser seguidos e que, segundo o mesmo autor, passam
primeiramente pelo desenvolvimento do logétipo, onde se inclui a anadlise de medidas e
espacejamentos; pela questdo da cor, através da elaboragdo de paletas cromaticas passiveis
de serem utilizadas; seguidamente pela tipografia; pelo “tom de voz” ou fungdo que se
resume na sua esséncia a mensagem que se prevé transmitir e de que maneira; pela

imagética, que se prende com a conce¢do de todo o sistema visual, o estaciondrio, que
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define a maneira como o sistema visual sera comunicado e apresentado; a literatura, que
fundamenta toda e qualquer realizagdo pratica; o PowerPoint, que visa estabelecer de uma
maneira simples e pratica a forma como a marca sera apresentada a sua audiéncia; outras
ferramentas de comunicagao internas que se propdem definir em concreto o que a marca
planeia difundir; em seguida e finalmente, a matriz determina que se deve ter em conta a
criagdo e desenvolvimento de aplicagdes e websites, sob forma de antever e garantir o

cumprimento de alguns templates e principios. (Olins, 2008, p.90)

g) Modelos de construgdo de identidade

Existem diversos modelos de construgdo de identidade de uma Marca. No entanto, e
devido a orientagao proveniente do Doutor Fernando Oliveira, optou-se pela adaptac¢do dos
modelos por si realizados e que se destinam a concegao de todo o branding, identidade e
DNA da Marca, sob forma de gerar uma linguagem criativa organizada e coesa. Este elabora
uma reflexdao sobre a possibilidade de os Diagramas facilitarem a construgao e analise de
Sistemas de Identidade Visual. Os seus modelos apoiam-se essencialmente nas linguagens
de sintese, que pretendem clarificar e permitir compreender os elementos constituintes do
sistema, alargando o poder de decisdo. Em suma, os Diagramas tém influéncia na
simplificacdo do processo de design da Linguagem Visual da Marcas.

Através do “diagrama de conceg¢do de um Sistema de Identidade Visual” (figura 22) é
possivel observar-se a Estratégia, a Orientag¢do Criativa, o Sistema Visual — que engloba
todos os elementos visuais basicos e complementares constituintes da identidade da Marca,
a Marca Gréfica, as Aplicagdes Reais da Marca no quotidiano, a Linguagem Visual e o
Brandbook. (Oliveira, Revista Convergéncias, 2015) A mesma figura encontra-se igualmente
no anexo 96.

Em sintese, a Estratégia passa pela compreensao da contextualizagdao da Marca, isto
é, devem-se tornar percetiveis os principais constituintes da Identidade Visual fornecendo-
se assim objetivos claros sobre o que se pretende desenvolver; a Orientagdo Criativa visa dar
a conhecer uma pré-visualizagao da possivel linguagem da Marca de forma antecedente ao
desenvolvimento da fase grafica; o Sistema Visual que tem como base os elementos visuais
basicos e complementares tem como intuito definir e originar posteriormente a Marca
Grafica, analisando componentes como o Namming, Tipografia, Simbolo, Cor, Movimento,
Forma, Som e Imagética — que definem essencialmente o “tom”, a “musica” e o Look & Feel;
a Marca Grafica deve surgir como uma espécie de sintese da Core Idea que traduz os
principios, valores, objetivos e personalidade da Marca; as Aplicagdes Reais revelam a

imagem da Marca propriamente dita, demonstrando através de projetos a forma como sera

70



dada a conhecer a Marca ao potencial consumidor, isto é, em que suportes, materiais e de
gue maneira; a Linguagem Visual visa tornar percetivel o Mood da Marca, ou seja, a forma
como esta se apresenta e o que deseja transmitir; por fim, o Brandbook, ou manual de
normas graficas do projeto, tem como principal intuito dar a conhecer todos os elementos
visuais da Marca e a sua correta forma de concecgdo, através dos dados de processo de
construgdo. O brandbook funciona muitas vezes como uma espécie de sistema visual na sua
esséncia, uma vez que contem e expde todas especificidades da Marca.
(Oliveira, Revista Convergéncias, 2013)

Sendo este apenas um modelo linear de construgdo da identidade visual de uma
Marca, considera-se que outras poderdao nao dispor de todos os dados aqui explanados.
Porém, as componentes bdsicas de conce¢ao devem ser constantes, podendo variar em
alguns elementos sob forma de se adaptar aos potenciais projetos em desenvolvimento. As
componentes complementares poderdo ndao constar na sua totalidade, uma vez que sao
mais especificas e restritas, ndo se adequando, a todos os projetos de maneira uniforme e

perene.
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Fig.22 — Diagrama de concegdo de um sistema visual

Fonte: OLIVEIRA, Fernando, Diagramas no processo de design: a esquematizagdo na metodologia e no projecto

de sistemas de Identidade visual, in Revista Convergéncias n2 12, Novembro de 2013.
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2.4 Estudo de Casos

Os estudos de caso adiante analisados e apresentados visam fornecer exemplos
praticos e reais de casos de sucesso semelhantes a proposta a conceber. Porém, para se
realizar uma andlise coerente da perspetiva da Cultura Visual é necessaria uma
sistematizacao da estratégia de abordagem deste mesmo assunto. Surge assim a estratégia
metodoldgica da divisdo das varias modalidades da analise. A primeira andlise, relacionada
com o conteudo passa substancialmente pela investigagdo de assuntos que envolvem
processos de medida e contagem, tornando-se esta numa analise mais cientifica que
intuitiva; a analise iconografica passa pela compreensdo da imagem interpretativa, descritiva
e classificativa, sob forma de descobrir potenciais valores simbdlicos — intencionais ou ndo —
que fundamentem o entendimento dos signos visuais; a analise de género e tipo é um
processo no ceio dos quais as imagens podem ser dividas, contextualizadas e comparadas
entre si; a anadlise de forma e estilo prende-se essencialmente com o estudo das
caracteristicas formais e materiais: cor, forma, movimento, som, estrutura, textura, entre
outras; a semidtica, andlise mais abrangente do que as restantes, assume que qualquer
processo comunicacional envolve signos e significados. A semidtica destina-se a analisar
imagéticas e mensagens extremamente distintas como: expressbes, gestos, diagramas,
fotografias, entre outras; uma vez que “os signos sdo os elementos estruturantes da
comunicagdo visual”. (Vilas-Boas, 2010, pp.13-20)

Apds o conhecimento das diversas modalidades de andlise acima mencionadas,
prosseguiu-se a escolha dos diversos estudos de caso. O primeiro, referente a Elle Portugal
encontra-se relacionado com a modalidade de andlise de conteudo, sendo que os elementos
referidos se prendem essencialmente com a estrutura, organizacdo, grelha e conteudos da
publicagdo em causa. Neste estudo de caso, embora analisados todos os principais
elementos visuais, entende-se que a escolha fora realizada primordialmente devido a
estrutura e alinhamento que a publicagdo apresenta; a revista Gerador fora analisada no
cerne da modalidade de andlise de estilo e forma, sendo abordadas essencialmente
tematicas relacionadas com opgdes graficas; a revista Elephant une a andlise de estilo e
forma a andlise de conteldo, destinando-se a esta publicagdo maior énfase relativo a
descoberta dos seus constituintes graficos e estruturais de forma a adaptar alguns dos
pontos estudados ao projeto em desenvolvimento; por ultimo, a revista DAMn?2 apresenta
uma analise maioritariamente relacionada com a iconografia e simultaneamente com o
estilo e forma, sendo que, para além da observagdo critica dos seus constituintes visuais,

elabora-se uma andlise que funciona para além dos limites e barreiras da prdépria revista,
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adquirindo-se conhecimento associado ao seu DNA — como o publico, a mensagem, os
eventos exteriores a publicagdo, a missao, os valores, entre outros.

Em todos os casos de estudo é apresentada uma contextualizagdo, que visa expor
um pouco da histdria sintetizada da publicacdo em questdo; em seguida abordam-se as
tematicas relacionadas com a Marca e Comunicagdo, onde se tenciona compreender
algumas das opgbes tomadas no estilo da escrita, imagética, forma, material, alinhamento e
publico consumidor da revista; Por fim, na sec¢dao destinada aos elementos graficos
encontram-se as principais especificagdes graficas relacionadas com a cor, a tipografia, o

layout e a imagética, sob forma de compreender e justificar escolhas visuais e criativas.

2.4.1Elle

a) Contextualizagao

No ambito do Mestrado em Design e Cultura Visual, foram realizados variados
seminarios de temadticas diversificadas que tiveram como inten¢do ser alternativas mais
praticas ao estudo e desenvolvimento das disserta¢Bes a realizar ao longo deste ano lectivo.
Ou seja, através da apresentacdo de vdrios assuntos de forma prdtica e permissora de
interveniéncia por parte dos alunos foram dados a conhecer inimeros fatos relacionados
com as mais heterogéneas vertentes do Design Grafico e Visual, sendo debatidos assuntos
desde o wayfinding e orientagdo fisica no interior de espacgos, passando pela holografia,
videografia e stopmotion, design editorial, direccdo de arte e cultura visual, e acabando no
percurso e vida de um designer, de forma a serem dados a conhecer os aspetos
considerados de maior relevancia deste mundo sob forma de se tornarem um auxilio na
elaboracdo da dissertagcdo ou projetos propriamente ditos.

Compreende-se, neste caso em concreto, que o Ultimo semindrio tenha sido de
primordial pertinéncia para os assuntos que se preveem aqui abordar, sendo que se
encontrou relacionado com a criagao, direc¢ao e langamento de uma das revistas de Moda
mais conceituadas em Portugal: A Elle Magazine.

Dirigido por Manuela Mendes, directora de Arte da revista acima referida, este
seminario académico — que se transmite aqui sob forma de estudo de caso — encontra-se
profundamente anexo a teoria e pratica do projeto individual.

Assim sendo, adiante sdo difundidos alguns dos conhecimentos adquiridos e que
consequentemente contribuirdo para uma melhor percec¢do dos assuntos a tratar.

A revista Elle é internacional e existem cerca de quarenta e duas edi¢des espalhadas
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por mais de 60 paises por todo o mundo.

A primeira edicdo foi langada em 1945 por Pierre Lazareff e Hélene Gérdon em Paris,
que simultaneamente trabalharam em publicagdes como Harper’s Bazaar e New York Times.
E a primeira revista onde as modelos deixam de ter poses estaticas, demonstrando
movimento, alegria, dinamismo, sorrisos e atitudes positivas.

Em Portugal, a Elle saiu num ano em que a moda atingiu um patamar Unico e de

maior interesse por parte da sociedade: 1988 — ano em que se da primeira edigdo da Moda

Lisboa.

b) Marca e comunicagao

A revista Elle apresenta uma linguagem particular que a diferencia das restantes
concorrentes e que a posiciona no mundo da Moda sem que o foco seja Unica e
exclusivamente esse, contendo informag¢des de outras matérias como Tendéncias e Estilo,
Agendas e Cultura, Produgdes, Editoriais, Hordscopo, Criadores e Designers, Modelos,

Rubricas, Entrevistas, Beleza e Estética, Lifestyle e Comportamento.

PRINTS TROPICAIS.
BIQUINIS ETNICO!
'SMART FSHIRTS
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BEM-ESTAR
FACA UM
DETOX MENTAL

Fig.24 — Elle Portugal

Fonte: fashionmodeldirectory.com (consultado em margo de 2015)

Esta linguagem, que se prende substancialmente com o optimismo demonstra, por
norma, mulheres positivas, sorridentes, felizes e bem sucedidas; Principalmente na capa ndo
sdo utilizadas palavras depreciativas, como “Crise”, “Nunca”, “Deixar” nem expressées como
“Deixe de ser...”, mas sim “Aprenda como...”, “Reduza...”, “Sinta-se...”.

O grafico apresentado na figura 25 representa o alinhamento da revista Elle. Através
do feedback e testes dos leitores, encontra-se aqui quais os temas e matérias que devem ser

alvo de maior incidéncia, isto é, a que é que o publico em questao prefere ter acesso.
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Fig.25 — Grafico de alinhamento (figura de autor)
Fonte: seminario IADE, figura adaptada do grafico fornecido pela diretora de arte da Elle Portugal, Manuela Mendes,

23 de janeiro de 2015

Assim, definiu-se que 6% de toda a publicagdo devem ser dedicados a rubricas, onde
consta a ficha técnica, o sumario, o editorial e o ook de capa, ou seja, uma breve explicagao
e designa¢do do que foi utilizado para realizar a mesma; 10% devem ser relativos as
tendéncias e noticias actuais, tendo como centralizagdo o tema do estilo, em que sao
demonstradas situagdes inéditas e especiais de backstage de eventos de moda, tendo como
exemplo modelos e designers descentralizados das suas principais a¢cdes as quais o publico
se habituou a ter como referéncia. Desta forma, aqui é possivel observar-se modelos a
serem maquilhadas e penteadas antes de um desfile, situagdes de entrevista a criadores
nacionais e internacionais e até mesmo outras situa¢gdes mais esporddicas e irreverentes por
partes dos diversos intervenientes nestes mesmo eventos.

E possivel verificar-se e confirmar-se aqui a referida linguagem positiva e de
otimismo que se pretende sempre transmitir em cada edicao; 5% estdo inteiramente
dedicados a cultura e agendas. E nesta seccdo que se encontram as Ultimas novidades
relativamente a cinema, musica, artes e leitura; 16% da publicacdo sdao destinados a
magazine — unidade de maior conteldo e interesse visual — onde, normalmente se
encontram editoriais — nacionais e internacionais — produgdes fotograficas e visuais e
informagdes relacionadas com criadores de moda, estilismo e novas concegdes; Apenas 4%
sdo investidos na secgao relacionada com “comportamento”.

Nesta divisdo sdao tratados tépicos da atualidade incumbidos nos mais diversos
temas conectados com a sociedade, como a saude, a psicologia, as relagdes pessoais, a

sexualidade, entre outros. Nestes artigos, o texto tem primazia e é, como tal, privilegiado,
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recorrendo no entanto, a alguns elementos graficos que visam valorizar e “animar” o texto;
Outros 16% sao aplicados na tematica da beleza — questao extremamente valorizada pela
Elle, uma vez que é igualmente uma das que maioritariamente dispde de maiores
investidores externos — nesta componente apresentam-se as Ultimas inovagdes da cosmética
e da estética de uma maneira visualmente atraente e apelativa, por norma distribuida por
cores e tonalidades ou por matérias, de forma a identificar com rapidez o que residira na
temporada sequente; 33% sao, de forma esperada, utilizados na questao da moda, o amago
desta revista em causa. Nesta sec¢do diversas produg¢des — nacionais e internacionais — sdo,
de forma constante, relacionadas com a emocgao, diversdo, atitude positiva e dinamismo,
aliadas a mulher representada de maneira sensual, poderosa, estdvel e bem sucedida
profissional e pessoalmente; Finalmente, 11% sdao prestados a area do lifestyle, onde de
maneira visual e conjuntamente textual sdo demonstrados, tal como o nome indica, estilos
de vida de interesse para os leitores, fazendo com que estes se identifiquem e se projectem
nos mesmos, adquirindo novas ideias, conhecimentos, dicas, truques e facilitismos que

possam utilizar no seu quotidiano.

c) Elementos graficos da publicagdo

A capa é como que uma espécie de montra do que se encontra no interior de cada
edicdo. Como tal, deve ser cativante, visualmente atraente e apelativa, diferenciada,
identificadora da marca em questdo e textualmente simples — para que com apenas uma
rapida passagem pelos diversos titulos seja permitida uma leitura eficaz.

Esta dispOe sempre — e em grande destaque — do logétipo e de uma fotografia tradutora do
espirito do més/temporada.

Também a cor deve interessante e cativante, uma vez que, tal como tem sido
estudado até aqui, esta traduz de forma rdpida, eficaz e coerente a mensagem, missdo, e
ideia principal da Marca.

Assim sendo, na grande maioria das capas da Elle Portugal, encontram-se cores
extremamente contrastantes que indicam automaticamente o mood da temporada.
Depreende-se que, no caso de uma revista de moda, a cor deve funcionar de forma

adjacente a utilizagdo da fotografia de maneira a criar uma ligagao harmoniosa.
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Fig.26 — Elle Verdo e Elle Primavera

Fonte: fashionmodeldirectory.com (consultado em maio de 2015)

A capa contém, por norma, cinco titulos — um grande, um médio e trés de menor
evidéncia — distribuidos de forma harmoniosa, privilegiando uma composi¢ao simétrica,
simples e eficiente. Por sua vez, o logétipo deve essencialmente abarcar uma leitura clara,
podendo, no entanto e por vezes, ser ligeiramente omitido pela fotografia que é o elemento
constante em todas as edigGes e ao qual se pretende oferecer maior énfase; a mesma,
embora diferente em cada publicagdo mensal, obedece a algumas regras e, desta forma,
deve apresentar uma mulher de aparéncia poderosa e determinante, olhar forte e decidido
e, a0 mesmo tempo, que demonstre uma certa inocéncia, felicidade e optimismo, para que
seja possivel aos leitores uma relagdo com a presenga em causa. Deve em simultaneo ser
uma imagem de fundo mais limpo, elementar e homogéneo, sob forma de facilitar a entrada

e consonancia do texto com a prépria, como é percetivel na figura 27.

Fig.27 — Elle Verdo

Fonte: allpdfmags.net (consultado em junho de 2015)

77



Todos os elementos existentes em cada publicagdo — tanto na capa como no miolo —
dispdem de grelhas, estruturas, layouts pré-formatados e até mesmo maquetes que visam
estabelecer normas de disposicdo e distribuicdo dos diversos componentes pelas paginas.
Assim, garante-se que, embora distintas umas das outras, as edi¢cdes estabelecem uma
ligacdo e conformidade bem visivel entre elas.

Observam-se na figura 28 abaixo representada (bem como nos anexos de 21 a 30)
diversos layouts de constru¢do da revista Elle, sendo que se pretende, neste caso,
compreender a sua estrutura. Para assuntos mais formais e/ou de consciencializagdo —
nomeadamente relacionados com saude, sexualidade, informagdes variadas, noticias e casos
reais — sdo apresentadas ao leitor paginas de tons neutros e sébrios, titulos informativos —
que remetem de forma eficiente e rdpida para o tema em causa, textos — que adquirem
maior destaque e consequente atencao e imagens — de foro contemplativo e complementar
ao elemento anteriormente mencionado — que apelam por si sé a seriedade e credibilidade
das matérias. Contrariamente, as paginas destinadas a assuntos de a tematica da moda,
beleza, lifestyle, cultura, artes e design — apresentam, por norma, caracteristicas especificas,
guer na sua construgdo e estrutura, quer na utilizagdo das cores e tipografia. A figura (...)
define a ambiguidade existente entre potenciais layouts no interior da revista Elle. Matérias
relacionadas com a moda e beleza expdem grelhas livres e por vezes de aspecto
desorganizado, cores vibrantes e apelativas que pretendem demonstrar a irreveréncia, o

dinamismo e conceito da revista.
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Fig.28 — Layout da revista Elle

Fonte: (consultado em setembro de 2015)
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Utiliza diversas fontes especialmente desenhadas para a marca e aplicadas nas
diferentes rubricas.

Ellectura é a designacao da tipografia utilizada, no logétipo da marca, em titulos de
artigos com grande destaque e subtitulos importantes. E utilizada em diferentes corpos e
espessuras, garantindo também diferentes formas de expressdo; Caracteriza-se
essencialmente pelas suas linhas classicas, deixando assim transparecer a credibilidade da
Marca/revista.

Baskerville MT STD, proveniente da fonte desenhada por John Baskerville é utilizada
para titulos mais pequenos e aos quais se pretende dar menor destaque quando
comparando com os anteriores; Tal como a anterior descrita, a Baskerville MT STD apresenta
formas classicas de personalidade séria e sébria.

Ellestencil é essencialmente utilizada para titulos e subtitulos de artigos relacionados
especificamente com o tema da Moda; Ao contrdrio das anteriores esta é uma tendéncia

atual que se define pelas suas linhas maioritariamente grotescas e modernas.

ELLECTURA

TCDOS 08
BASKERVILLE MT STD ESTILOS

we

ELLESTENCIL

Fig.29 — Ellectura, Baskerville MT STD e Ellestencil

Fonte: Bloginvoga.com (consultado em margo de 2015)

Ellepaintbox foi especialmente desenhada para a sua utilizagdo em titulos de artigos
especiais que por norma saem fora do registo de tematicas abordadas pela revista,
apresenta-se como uma fonte manuscrita, sendo que apela substancialmente pela sua
personalidade irreverente e descontraida, destacando-se das demais constantes que

remetem a organiza¢do e legibilidade maxima. Esta fonte funciona essencialmente como

destaque do assunto base a ser tratado.
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Fig.30 — Elle Paintbox

Fonte: font2s.com (consultado em Margo de 2015)

Palatino LT STD, adaptada da conhecida Palatino Linotype, desenhada por Hermann
Zapf, é utilizada para as grandes manchas de texto, uma vez que permite a rapida e fluida
leitura. Caracteriza-se pelas suas formas cldssicas — como se observa através das
pronunciadas serifas que contrastam com as hastes finas — e pela sua personalidade séria,
solida e sdébria. Esta fonte surge como antagonismo a anterior mencionada sob forma de
assim se garantir que a abordagem dos diversos temas se realiza simultaneamente através

dos elementos visuais.

Palatino MT STD

Fig.31 — Palatino MT STD (figura de autor)

Fonte: designer-daily.com (consultado em margo de 2015)

d) Linguagem visual

A andlise e posterior compreensdo dos elementos estruturais permitem a perce¢ao
da linguagem geral da Marca. Como é possivel observar através da figura 32, a revista Elle
apresenta uma linguagem geral clara, simples e organizada, maioritariamente dirigida a

vertente da moda onde se destaca a presencga constante da figura feminina, tanto na capa,
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como nos conteudos presentes no seu interior.

A utilizagdo de diversas fontes tipograficas proporciona uma maior expressividade,
uma vez que cada uma destas se destina a conteldos variados e com os quais se relaciona
inteiramente. Isto &, tal como descrito anteriormente na alinea referente a tipografia da
revista em questdao, para assuntos menos comuns sdo utilizadas fontes de caracteristicas
irreverentes, sendo que para blocos de texto e artigos mais usuais se compreende a
utilizacdo de uma tipografia maioritariamente classica que transmita a credibilidade e
seriedade do assunto em causa e essencialmente que facilite e promova a sua leitura.

Na mesma figura encontram-se exemplos da potencial imagética da revista,
depreendendo-se assim que, tal como os restantes elementos graficos existentes, se
observa uma perene ligacdo aos temas que trata: moda, lifestyle, cultura, entre outros. Esta
imagética distingue-se pela utilizagdo de cores vibrantes e contrastantes que apelem a
sensagdes como a felicidade, o dinamismo, o positivismo, a irreveréncia e até mesmo a
ousadia. Isto é, sdao utilizadas imagens cuja feminilidade adquire maior destaque,
apresentando aos leitores mulheres com atitude, sabedoria, desenvoltura, estilo e
independéncia. Em suma, a figura abaixo representada define na sua esséncia a linguagem

da Marca que, em suma favorece uma coeréncia entre o conceito e os elementos visuais.
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Fig.32 — Linguagem da marca (figura de autor)

Fonte: diversas (consultado em setembro de 2015)

e) Sintese

A leitura e observagdao pragmatica da presente revista, bem como a sua analise e
compreensdo contribuem através da fundamentagdo credivel para um objeto de estudo de
extrema importancia e simultaneamente para o desenvolvimento de um caso real e

empirico de sucesso no mundo das publicagdes periddicas. Pretende-se que outros casos
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relacionados com a mesma tematica sejam abordados, avaliados, observados e analisados
sob forma de absorver e adquirir conhecimentos e exemplos fundamentais para a percegao
relativa a criagdo, ao desenvolvimento, ao lancamento e implementacdo de revistas e/ou
periddicos, com o intuito de garantir uma apreensdo de conhecimentos numa variante mais
pratica mas simultaneamente tedrica e consequentemente fundamentada. Considera-se que
a Elle contribui para uma analise interessante devido a utilizacdo objetiva e pertinente que
faz da fotografia de moda e que, desta forma transmite ao leitor uma visdo dinamica,
alargada e apelativa da vida através de tematicas como a cultura, a moda, a beleza, a saude,

o lifestyle, entre outras — assemelhando-se automaticamente ao projeto em atual concecao.

2.4.2 Gerador

a) Contextualizagao

A revista Gerador encontra-se nas bancas desde o ano de 2014, apresentando por
enquanto apenas cinco edi¢des. E uma revista em crescimento que se posiciona no mercado
de forma semelhante a que se tenciona a criar neste projeto. (Esteves, 2014, P3 — Livros)

O Gerador é uma espécie de plataforma de comunicacao e agao propriamente dita
relacionada com a cultura portuguesa. Isto é, através da publicacao fisica e online sdo
demonstrados os novos e principais talentos que se podem encontrar recentemente em
Portugal. Desta forma, depreende-se facilmente que a principal fungdo desta revista é dar a
conhecer, divulgar, expandir e globalizar o que se considera de melhor no ceio da cultura
portuguesa. (Saavedra, Sigorelho, Bica, 32 edigdo Gerador 2015, p.115)

A Gerador apresenta cinco principais ideias que os seus criadores consideram
importantes e acreditam manter em cada uma das suas publica¢des.

A primeira ideia que se pretende cumprir passa pelo ato de demonstrar a composicado, neste
caso, da cultura portuguesa, e que esta é detentora de grande parte da identidade do pais,
compreendendo-se assim que é composta por diversos elementos fundadores de cultura:
arte, cinema, teatro, literatura, tradigdes, gastronomia, banda desenhada; O segundo passo
é essencialmente sublinhar que a cultura se encontra presente em todos os locais, nao
estando associada a estatutos, classes; Pretende-se também dar a conhecer novos talentos
da cultura portuguesa, produtores e expansionistas em cada uma das vertentes
anteriormente referidas; A quarta ideia, define-se pela criagcdo de iniciativas relativas a
cultura sob forma de afastar a consciéncia pré-concebida de que esta vertente é complexa e

complicada de alcangar; O quinto componente idealista e identificativo da Gerador prende-
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se com a vontade de inspirar os leitores e consumidores e incentiva-los a tornarem-se mais
proactivos de forma a existir uma ruptura com a zona de conforto individual, abrindo assim
mentalidades e permitindo observar a cultura e arte de maneira diferente e menos
formatada. (Saavedra, Sigorelho, Bica, 32 edi¢do Gerador 2015, p.115)

A revista divulga e dad a conhecer ao seu publico novos talentos relacionados com a
Lingua Portuguesa — onde se pode encontrar literatura, cangles, expressdes, e borddes
linguisticos; o Patrimdnio Material — onde se observa a histdria, geografia, sociologia e
arquitetura da cultura portuguesa; o Patrimdnio Imaterial — que demonstra sobretudo as
tradigcdes, a moda e as artes urbanas; a divulgacdo ativa de ideias inovadoras que — embora
de forma possivelmente subjetiva — se considera que trardo e acrescentardo algo a cultura
em Portugal; a curiosidade eterna — que trard a resposta a inUmeras perguntas correntes
associadas a religido, ciéncia, natureza e desporto — garantindo o debate de temas que, por
norma, dispde de diversas opinides; Portugal no Mundo — onde se encontra a ainda
existente influéncia do pais nas antigas coldnias e novas territérios; e Portugal Visto de Fora
— que engloba uma visdao generalista e externa da maneira como a cultura portuguesa é vista

pelo resto do mundo. (Saavedra, Sigorelho, Bica, 32 edi¢cdo Gerador 2015, p.116)

b) Marca, comunicagdo e estrutura

Apesar de ndo nos levarmos muito a sério, estabelecemos uma
série de normas que tentamos, sempre, cumprir com rigotr...

(Saavedra, 32 edigdo Gerador, p.117)

A estas normas é dado o nome de “tom”. Isto é, o tom da revista Gerador passa por
uma série de regras que sao desempenhadas correntemente neste projeto. Como tal,
compreende-se numa primeira fase a sua forma de comunicagdo escrita: descontraida,
provocadora, humorista, mas fundamentada, profissional e séria relativamente ao seu
conteudo.

Tal como se observa especificado anteriormente, o Gerador tem como principal intengao
revelar novas tendéncias — relacionadas essencialmente com a cultura — de uma forma em
que se torne possivel uma aproximacgdo nitida aos seus leitores, concluindo-se assim que a
revista ndo pretende dar a conhecer cultura elitista e inacessivel, mas sim o contrario. De
maneira a atingir um publico-alvo vasto e completo, o Gerador é totalmente imparcial em
relagdo a religido, politica, raca e sexualidade, uma vez que estes sao temas considerados

demasiado subjetivos e, portanto, criadores de opinides excessivamente dispares. Porém,
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este ultimo “tom” referido ndo invalida que os autores participem ativamente e fagam as
suas intervengdes. Depreende-se desta andlise a forma de comunicagado da revista Gerador
que esta passa fundamentalmente pela irreveréncia das palavras e conteldos, apresentando
a0 seu publico-alvo uma férmula descontraida, leve e ousada de transmitir a mensagem e

identidade da marca aqui criada. (Saavedra, Sigorelho, Bica, 32 edi¢do Gerador 2015, p.117)

“Parecida com uma sebenta da primaria, uma capa mole de cartdo azul azulejo,
paginas grossas daquelas que escorregam bem nos dedos. (...) com a promessa de
que todas as capas serdo diferentes. Igualmente apelativas ao olho, mas sempre
diferentes...”

(Baptista, blogue Rua de Baixo, 2015)
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Fig.33 — Primeira edigdo da revista Gerador

Fonte: branmorrighan.com (consultado em margo de 2015)

A revista Gerador aposta sobretudo na criatividade e inovagdao relativas aos
elementos visuais, nomeadamente das capas que pretendem ser apelativas, interessantes
ao nivel da perspetiva visual, atraentes e diversificadas, apresentando uma estrutura simples
e geométrica e recorrendo a diversos componentes que visam transmitir a mensagem
pretendida. (Saavedra, entrevista, fevereiro 2015)

Apds a observagao de diversas edigdes, entende-se que sao principais exemplos de
inovagao e conteudo grafico os padrdes, muito utilizados tanto nas capas como no miolo sob
forma de conteldo imagético; a tipografia, que gera novas expressdes textuais e possibilita
evidenciar e dar maior impacto a elementos individuais; as ilustracdes que complementam o

texto ou servem por si s6 de conteudo; a fotografia que tal como o anterior item
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mencionado visa conceber uma unido harmoniosa e completa entre texto e imagem; e a cor
que utilizada de forma bastante ponderada e inteligente acaba por funcionar como
elemento grafico de grande énfase, estilo e gosto, revelando simultaneamente um pouco

das novas tendéncias das areas do design, ilustragao e moda.

BVavIVIVIVIVILV IV Iy
O QUE LA VAI LA VAI

Fig.34 — Exemplo de tipografia, padrdes e ilustragdes da revista Gerador

Fonte: P3.publico.pt, Umbigomagazine.com e Bandasdesenhadas.wordpress.com (consultado em Junho de 2015)

A Gerador utiliza uma linguagem muito informal e presa substancialmente no humor e
optimismo. Mas, embora os alicerces sejam de cardcter humorista e informal, o
profissionalismo e seriedade existem em simultaneo e notam-se presentes nos conteldos
textuais de importancia cultural semelhante as revistas concorrentes no mercado.
(Saavedra, Sigorelho, Bica, 32 edi¢cdo Gerador 2015, p.117)

Compreende-se portanto que a escrita e consequente comunicacdo e mensagem
transmitida se apresentam essencialmente de forma irreverente de maneira a criar uma
maior empatia e intimismo entre autor e escritor, criando de certa forma uma relagdo mais
familiar, aberta e inesperada. Esta comunicagao prima pela constante renovagao de ideias e
matérias sob forma de continuar a cativar e atrair o leitor apds o langamento de cada

edicdo, sendo que se pretende uma forma de comunica¢dao muito especifica, centralizada na
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irreveréncia da escrita e na seriedade dos conteldos e que, embora sejam abordadas as
mais diversas tematicas, é a cultura portuguesa que se faz evidenciar neste projeto.

“A revista gerador tem uma vontade de comunicar autoestima mas sobretudo
reflexo. Queremos que os leitores se sintam refletidos, porque falamos da sua terra, dos
seus gostos, dos seus sonhos, das suas tradigGes. Logo, as imagens tém esse objetivo
comunicacional de identificagdo. Mas o Gerador, que é mais que uma revista, pretende
sobretudo valorizar o que existe de autoral na cultura portuguesa. Assim as interpretagdes
que os autores (ilustradores e fotégrafos e designers) fazem dos desafios acaba por
acrescentar uma riqueza e heterogeneidade que ndo é apenas filoséfica, mas também
estética. E por este motivo que a revista é sempre feita por um designer diferente, que
através de um tema escolhido por nds, crie um objeto pratico, apetecivel as sobretudo
bonito”. (Saavedra, entrevista, fevereiro 2015)

No caso da Tipografia, também considerada uma forma de comunicagdo valida e
relevante, a Gerador dispde de um vasto reportério de fontes e elementos textuais que
garantem — de forma simultanea aos outros componentes graficos — a fundamentagao da

sua prépria identidade.

Fig.35 — Exemplo de utilizagdo de diversas fontes tipograficas

Fonte: joanarssousa.blogs.sapo.pt (consultado em janeiro de 2015)

No entanto, como cada edi¢ao trimestral da revista é realizada por um designer diferente,
ndo existe no manual de normas uma unica fonte, sendo que a importancia do conforto da
leitura faz sempre a decisdo final. “Nao somos, assim, tecnicamente coerentes, mas somos
visualmente exigentes”. Isto é, o principal intuito € comunicar e passar uma mensagem
através da tipografia de forma apelativa e visualmente interessante e inteligente, sendo que
a coeréncia aqui — embora de consideravel importancia — ndo é para os criadores um

elemento primordial. Assiste-se assim a uma percetivel ruptura com as regras pré-
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estabelecidas até a data. (Saavedra, entrevista, fevereiro 2015)

Apds uma detalhada leitura da revista propriamente dita, e consequentemente apds
a sua compreensao e anadlise de escrita, contetdos e imagem, compreende-se que o publico-
alvo a atingir corresponde a uma faixa etdria jovem e nomeadamente a individuos
consumidores livres de preconceitos e/ou tabus relativamente aos assuntos da
contemporaneidade, uma vez que sdao abordados os determinados temas de forma informal,
incomum e susceptivel a diversas opinides e debates. Isto é, a Gerador destina-se a um
Target irreverente mas simultaneamente sério.

Além da forma de escrita que é parte relevante e indicativa do publico que se deseja

estabelecer, a Gerador é também uma plataforma de descoberta de novos autores nas mais
diversas areas da cultura, através da possibilidade de participa¢do e interagdo na mesma.
Isto é, o leitor e interessado dispbe da possibilidade de demonstrar o seu trabalho, passar
por uma fase de sele¢do e posteriormente encontrar as suas obras — caso estas se encaixem
no perfil da Gerador — publicadas numa das suas edi¢des.
(...) Criar e produzir iniciativas para a cultura portuguesa a que todos possam aceder e nas
quais todos possam participar, afastando a ideia da cultura dificil, complexa e longinqua.
(Saavedra, 32 edigcdo Gerador, p. 115) Entende-se assim que o leitor ndo é apenas um mero
consumidor, mas sim parte integrante e relevante do desenvolvimento da prépria revista.
Esta forma de gerar publico-alvo visa permitir que estes mantém a curiosidade e interagao
com a revista, de forma didria — através de plataformas sociais como Twitter, Facebook e
Instagram — mas também de forma trimestral através da sua compra e leitura assidua.

“Costumamos dizer que em vez de publico alvo temos um tema-alvo: a cultura
portuguesa. Como essa é feita pelo conjunto dos portugueses que ja existiu, existe e ainda
vai existir, fazemos tudo isto para todos 0s 9.99999 milhdes de habitantes, mais uns milhdes
fora de Portugal e ainda as centenas de milhares de estrangeiros que ao viverem por aqui, se
tornam como todos os outros, portugueses”. (Saavedra, entrevista, fevereiro 2015) Desta
forma, prevé-se que a Gerador visa inovar a todos os niveis, essencialmente da
comunicag¢do, tentando transmitir uma mensagem coesa através da criagdo de imagens
visualmente apelativas e exigentes, da escrita irreverente e da abordagem de temas

culturais e do quotidiano.

c) Elementos graficos da publicagdo

A Comunicagao da revista Gerador faz-se essencialmente através das anteriormente

caracteristicas referidas: inovagao, criatividade e irreveréncia.

87



N

E possivel encontrar-se uma abordagem geral e vasta a cultura portuguesa de
maneira bastante apelativa a nivel da perspetiva visual e textual, sendo que os elementos
graficos adquirem aqui uma relevante exposi¢dao. Elementos como a imagem, os materiais
utilizados, a tipografia, as cores, os temas, a inovacdo e criatividade, a relagdo
preco/qualidade e o publico-alvo sdo igualmente essenciais para definir e conceber uma
comunicagdo clara referente a qualquer marca, empresa, organizagcdo, ou neste caso,
publicagdo. (Saavedra, entrevista, fevereiro 2015)

Avaliando e analisando de forma empirica a identidade da marca criada e a
observar-se no presente estudo de caso, é relevante referir-se que demonstra uma
excelente harmonia nas suas edi¢cdes apesar dos elementos utilizados serem na maioria

distintos. Permite-se assim uma percecao rdpida da mensagem e consequente comunicagao.

Fig.36 — Capas Gerador e seus elementos de identificagdo visual

Fonte: Gerador.eu (consultado em Junho de 2015)

Esta revista aposta — relativamente a imagem — em bandas desenhadas, fotonovelas,
fotografias variadas e sobretudo em ilustragdo e design, demonstrando as novas tendéncias
imagéticas dentro destas principais vertentes. Desta forma, e através de uma natureza
simplista e inteiramente ligada ao design grafico, o leitor é automaticamente reportado para
matérias visuais atraentes e atuais.

A imagem é vista atualmente como o elemento de comunica¢do existente mais
vidvel e passivel de transmitir o que, neste caso, cada empresa, organizagdo, marca, produto
ou servico pretende. Ou seja, ao longo do tempo verificou-se que a imagem garante uma

maior universalidade na sua leitura, contrariamente a escrita que para além de subjetiva nao

é entendida em todas as linguas e culturas. (Lupton e Miller, 1996, p.42)
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Fig.37 — llustragGes de diversos autores para a revista Gerador

Fonte: Gerador.eu (consultado em Junho de 2015)

Em relagdo a cor, “Cada edicdo tem duas cores principais, usadas ao longo dos
conteudos, para criar uma identidade forte em cada numero. Queremos potenciar o
colecionismo, e isso s6 se consegue com o acertar nos gostos em vigor. O mercado, neste
momento, tem uma uUnica tendéncia: relembrar o porque e o como somos diferentes do

mundo que nos rodeia”. (Saavedra, entrevista, Fevereiro 2015)

OO OOHOOHOS

Fig.38 — Utilizagdo de apenas duas cores em cada edigdo

Fonte: Gerador.eu (consultado em abril de 2015)

Na figura 39 (bem como nos anexos de 43 a 51) encontram-se definidos alguns
exemplos de layouts presentes em diversas edigdes da revista Gerador. Uma vez que esta
difere nos seus designers a cada publicagdo, compreende-se uma extrema versatilidade e
adaptacdo as potenciais tendéncias atuais — fazendo constantes propostas que diferem na
sua temdtica, estrutura, cor e elementos graficos e visuais.

Porém, e embora seja dado destaque a liberdade da criagdo, compreendem-se
determinados limites que visam estabelecer uma identificagdo da revista em questdo de

forma rapida e eficaz.
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Assim sendo, ndo se pode definir um conjunto de elementos visuais —
nomeadamente tipografia e cores — que sejam usuais e consequentemente estruturais do

layout da Gerador, uma vez que este é extremamente mutavel.
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Fig.39 — Layout da revista Gerador

Fonte: Gerador.eu (consultado em setembro de 2015)

d) Linguagem visual

A revista gerador, essencialmente direcionada a divulga¢dao da cultura, apresenta
elementos visuais emblematicos do patriotismo e cultura, neste caso, portuguesa.

De caracteristicas simplistas, depreende-se através da analise da Gerador que a sua
linguagem pretende primordialmente transmitir a ideia central de forma funcional, coesa e
adjacente a um design caracterizado pela utilizagdo da tipografia como elemento visual
principal.

Como se torna igualmente percetivel nas figuras 37, 38 e 39, sdo apresentadas cores
de tons pastel — que ultimamente se tém estabelecido como tendéncia — e que visam
garantir um design vibrante e irreverente mas contraditoriamente sério e atual.

A linguagem da revista em presente andlise passa essencialmente pela fuga a
utilizacdo da fotografia e procura de elementos visuais de criagdo pessoal. Isto é, na Gerador
é dada especial aten¢do ao uso da tipografia, ilustragcdo, pintura e design, sendo que sao
estes os elementos visuais que criam a linguagem da Marca. Porém, esta linguagem altera-

se a cada edi¢dao, uma vez que sdo dados a conhecer novos designers e artistas que
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apresentam os seus projetos de forma real e criativa através da elaborag¢do da prépria
revista. Assim, determina-se que a linguagem visual se altera periodicamente ainda que
permanecga constantemente dentro dos tramites e limites estabelecidos que implementam e

transmitem o conceito da Gerador.
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Fig.40 — Linguagem da revista Gerador (figura de autor)

Fonte: diversas (consultado em setembro de 2015)

e) Sintese

Este estudo de caso vem permitir comparagdo entre um projeto pré-existente e o
que se pretende desenvolver adiante, devido a semelhanga da mensagem a divulgar. Isto é,
uma vez que se acredita que a concegao da proposta que tem sido apresentada ao longo de
toda a fase tedrica vem trazer um revivalismo da publicagao fisica, isto é, que trard um maior
interesse visual e de contelddo ao formato de papel — através de uma comunicagdo simples
mas extremamente inovadora do ponto de vista da imagética, dos conteldos programaticos,
e simultaneamente dos préprios materiais e formatos da revista - a ideia central deste Case
Study torna-se uma relevante inspiracao e um exemplo de sucesso semelhante ao que se

visa estabelecer na concegao do projeto individual.

2.4.3 Elephant

a) Contextualizagao

A Elephant Magazine — The Art and Visual Culture Magazine é uma revista de arte e
cultura visual. Como tal, encontra-se intimamente ligada a matérias e perceg¢des visuais
inovadoras e criativas, a novas caras e imagens e a novas tendéncias destas mesmas

vertentes. De uma forma original, apelativa e provocadora a Elephant da a conhecer aos
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seus consumidores os novos talentos emergentes substancialmente do design e cultura

visual.

We all think we have a big, new idea. And why not. Aren’t magazines
supposed to celebrate ideas, and the people behing them? Aren’t they supposed to
function like machines for creating, destroying, debating, producing and
disseminating all kinds of ideas?

(Valli, Elephant Magazine, 2009, p.204)

ELEPHANT

Fonte: frameweb.com (consultado em Maio de 2015)
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Fig.41 — Exemplo de edi¢Ges da revista Elephant

Todos os criadores de publicages periddicas tém como dado adquirido que a sua
ideia a desenvolver contém toda a inovagao e criatividade para que se destaque no mercado
em que se insere. Todas as ideias tém potencial e mérito, sendo que o conceito central de
uma revista passa essencialmente pela “celebragdo” dos ideais de maneira a funcionarem
como criadoras de debate, de opinido e de conhecimento. (Valli, Elephant n21, 2009-10, p.5)

“Todas as revistas parecem seguir uma férmula”, tornando-as formatadas e,
consequentemente, com uma diferenciagdo pouco percetivel. Isto é, denota-se uma certa
inanidade de mudanga, inovagao e renovagdo ao nivel de imagem, identidade e conteudos.
(Vvalli, Elephant n21, 2009-10, p.5)

Esta presente falha demonstra que é incontorndvel e prioritaria a necessidade de
abrir mentalidades e derrubar fronteiras e limites existentes primordialmente no design, ou
seja, como menciona o autor anteriormente citado “(...) The most interesting work seems to
be happening in the middle: when photographers, architects and graphic and fashion and all
kinds of designers manage to transcend their initial brief and start thinking like artists”.
(Vvalli, Elephant n21, 2009-10, p.5)

A Elephant Magazine apresenta-se como “sincera, direta e multidisciplinar”,
demonstrando abordagens muito graficas e visuais complementadas com elementos

textuais de apoio, dispostos numa harmonia muito simétrica, interessante, cativante e
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simultaneamente provocadora entre a imagem e os seus conteldos temdaticos. Preocupa-se
sobretudo com a origem das “coisas” e a maneira como estas sao criadas. Ou seja, é possivel
encontrar-se em cada edicao visitas a estudios de arte e design, “interrupgdes” em ensaios
para garantir a perce¢do da conceg¢ao do produto final, testes, experiéncias, vivéncias e
questdes, depreendendo-se assim que a Elephant ndo sé da a conhecer como também
participa e integra. “E a Unica existente no mercado especificamente orientada para a
cultura visual, termo que até a data estaria pouco desenvolvido e explorado”. (Valli,

Elephant n21, 2009-10, p.5)

b) Marca, comunicagdo e estrutura

Segundo uma breve entrevista presente na Creative Review compreendem-se alguns
dos aspetos da criagao, desenvolvimento e implementagao da Elephant Magazine.

Marc Valli afirma que o propdsito de comunicagao da revista langada em Outubro do
ano de 2009 passa essencialmente por encorajar cada consumidor a inovagao, tentar novas
tendéncias e implementar ideias revolucionarias.

Tal como a revista Gerador anteriormente analisada, é observdvel em cada edi¢ao
um discurso coerente e profissional mas irreverente e provocador, sob forma de
proporcionar uma leitura mais interessada e participativa por parte dos possiveis
consumidores. Uma pesquisa e célere recolha de informacgdo inteiramente ligada a este caso
de estudo e consequentemente a revista em analise possibilitou a compreensdo de que,
também neste caso, a comunicagado se realiza sobretudo através da imagem.

Fig.42 — Exemplo de imagens utilizadas no miolo da Elephant

Fonte: beautifulpages.com.au (consultado em abril de 2015)

A Elephant divide-se em diversos temas, constantemente renovados e ponderados

em cada edi¢do. No entanto, o alinhamento mantém-se sendo que se podem encontrar as



seguintes partes: Studios, Research, Meetings, Economies e Cities. ”. (Valli, Willey, Brereton,

Ganio, Michilis, Todd, Elephant n21, 2009-10, pp.7-147).

Fig.43 — Separadores de tematicas

Fonte: Creativereview.co.uk (consultado em Maio de 2015)

Em Studios é possivel encontrar-se o interior e modo de funcionamento de ateliers
de designers e pintores, sendo que é dado a conhecer aos leitores o local de trabalho, as
telas, e obras, por vezes ainda na fase de desenvolvimento. Isto é, antes de serem langadas e
publicadas; Na segunda parte, referente a recolha de informagdo ou pesquisa estdo
presentes novos nomes, estilos, movimentos e previsdes relacionadas com a cultura visual, o
design, as artes graficas e plasticas. E principalmente neste segmento que se encontram
descobertas e novos conhecimentos associados a temas e matérias diversificadas e
relevantes do ponto de vista da cultura artistica. Marc Valli descreve assim a esséncia desta
fase de pesquisa “We pick a few themes and explore those. For example, in issue one we
looked at how artists and illustrators have started to use collage again”. (Burgoyne, 2009,
Creative Review Blog)

Em Meetings, correspondente a terceira componente desta revista, encontram-se
essencialmente novas ideias, personalidades e culturas. Aqui sdo descritas entrevistas
susbtancialmente associadas a novos nomes surgentes nas areas acima mencionadas;
(Burgoyne, 2009, Creative Review Blog)

No segmento Economies, apresentam-se as mais recentes propostas na criagdo e
implementag¢dao de marcas, servigcos ou produtos, sendo que sao oferecidas ideias sob forma
de casos de estudo relacionadas com a cultura visual; (Burgoyne, 2009, Creative Review
Blog)

Por fim, na divisdo relativa a Cities encontram-se as novidades associadas — por
norma a uma cidade por edicdo — em potencial crescimento criativo. Isto é, aqui encontra-se
como que um “guia turistico criativo” que fornece aos leitores pontos de interesse na cidade

escolhida para analise em cada edi¢do. (Burgoyne, 2009, Creative Review Blog)
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“I suppose in my mind, | see the audience as being made up of people who are
enthusiastic and curious, not snobbish, but very ambitious about the quality of the art they
look at, use, collect, think about, and produce.” A Elephant ndo pretende possuir um publico-
alvo distinto, restrito e definido, mas sim uma audiéncia que aborde todos os curiosos,
ambiciosos de conhecimento, e interessados na cultura geral e essencialmente visual. Desta
forma, pretende-se que seja distribuida por pelos principais paises avidos de conhecimento,
cultura, arte e criatividade. Esta surge originalmente para oferecer um sentido ao design
grafico sem propdsito. Superior a uma “simples revista” tornou-se essencialmente como
uma série de livros que apelam ao colecionismo e que se prendem a um tema por edigdo.
(Valli, Creative Review, 2009) Apesar do sucesso visivel da Elephant, esta forma de pensar e
redigir a revista tem as suas desvantagens, uma vez que a escolha de apenas um tema em
particular ndo permite uma audiéncia de caracter tdo universal como as comuns revistas que
abordam diversas matérias sob forma de garantir um publico mais numeroso e variado.

(Vvalli, Elephant n21, 2009-10, p.5)

c) Elementos graficos da publicagdo

A revista Elephant distingue-se pela aparéncia de auséncia de grelhas uma vez que
cada pdgina apresenta um layout diferente garantindo assim a constante inovagao visual. No
entanto, como se observa na figura abaixo representada, existe, embora pouco notéria e

disfarcada pelos restantes elementos, uma grelha de trés colunas.

Fig.44 — Layouts construidos com diversas grelhas

Fonte: Coolboom.net (consultado em maio de 2015)

Apds a observacdao detalhada de varias edigdes da revista em estudo, é possivel a
compreensdao da mensagem irreverente que esta pretende passar, através de elementos
graficos muito statement, considerando-se que existe uma principal incidéncia na vertente

tipografica — onde se observam rupturas com o que se encontra a partida pré-estabelecido —
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através da utilizacdo de dimensdes incomuns, criando impacto e privilegiando a percegao

imediata da tematica a ser tratada.
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Fig.45 - Elementos graficos e visuais de grandes dimensdes

Fonte: gridness.net (consultado em junho de 2015)

A cor é igualmente um elemento valorizado sendo que aqui se aposta essencialmente nos

tons contrastantes e vibrantes sob forma de enfatizar ou destacar diversos conteudos.
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Fig.46 — A utilizagdo de cores vibrantes e contrastantes no miolo da revista Elephant

Fonte: daitd.com e designspiration.net (consultado em abril de 2015)
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d) Linguagem visual

A revista Elephant, tal como anteriormente descrito, destina-se essencialmente a
tematicas relacionadas com o design e a cultura. Como tal, apresenta uma linguagem muito
peculiar adjacente as constantes novas tendéncias do design e das artes.

Como é possivel observar na figura 47 abaixo representada, a Elephant caracteriza-

se pela utilizagdo de elementos visuais statement, isto é, elementos de grande formato sob
forma de criar impacto no leitor. A revista em presente andlise distingue-se pela harmonia
existente entre extensos blocos de texto e imagem — que varia entre ilustragdo, fotografia,
pintura e arte digital — fornecendo uma ambiguidade coesa e coerente.
Tal como se pretende, a Elephant apresenta uma linguagem visual que vai de encontro ao
seu conceito, transmitindo de maneira eficaz a sua “histéria”, valores e ideias. Esta destaca-
se pela sua simplicidade e uso recorrente de grelhas geométricas, retilineas e organizadas no
seu miolo. As capas e interiores variam no seu conteldo e apresenta¢do a cada edigao,
sendo que ndo existe um padrdo a seguir na sua composi¢cdo. Porém, toda a identidade da
marca, apesar de bastante diversa e mutdvel, permite de forma eficiente identificar a
Elephant e dar a conhecer a sua tematica e conceito.

Considera-se que ndo existe uma paleta de cores a qual a revista em analise recorra,
uma vez que, tal como fora referido anteriormente, esta varia de forma constante na sua
composi¢cdo e visualidade. No entanto, observam-se primordialmente tons vibrantes que
visam contrastar com as pdginas em branco onde o texto existe.

Quanto a tipografia, observa-se uma utilizagdo consciente de diversas fontes. Isto é,
apesar de visivel a simbiose de diversas fontes de caracteristicas diferentes, esta adjacéncia
faz-se de maneira harmoniosa e eficaz do ponto de vista da legibilidade. Assim sendo, da-se
especial destaque aos titulos e abertura de novas tematicas — através da exposi¢do de uma
tipografia, por norma, utilizada em caixa alta, grotesca, nao-serifada, de corpo consideravel
e a Bold — promovendo e garantindo assim a ateng¢ao do leitor. Contrariamente, os
conjuntos de texto que formulam cada artigo ou matéria a tratar sdo de cardacter classico de
forma a promover a legibilidade eficaz. Desta forma, encontram-se fontes serifadas, de
espacejamento justificado que visam criar blocos definidos, definindo e separando a imagem
do texto propriamente dito.

Em suma, depreende-se que a Elephant prima pela sua organizagdo e harmonia
entre paginas, realizando esta tarefa de forma irreverente, simples e variada — apelando a

um constante interesse por parte do consumidor.
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Fig.47 — Linguagem da revista Elephant

Fonte: diversas (consultado a setembro de 2015)

e) Sintese

Em suma, é possivel compreender-se que Marc Valli, autor de varias obras
existentes de forma perene no mercado atual, conclui que é visivel a lacuna e falha
prevalecente relativa a drea das revistas e publicagdes, nomeadamente relacionadas com o
tema da cultura visual.

Desta forma, o projeto em desenvolvimento, inerente a esta vertente em causa,
adquire aqui pertinéncia, credibilidade e complexidade, uma vez que a diferenciagao de
imagem, identidades e conteudos entre as publicagdes, nomeadamente as fisicas efetivas no
mercado atual demonstram uma formatagcao notavel consequente das regras impostas na
sua pré-criagdo. Assim sendo, e tal como tem sido exposto até aqui, pretende-se criar uma
ruptura com as férmulas, formatos e regras pré-estabelecidas sob forma de conceber um
produto final inteiramente original de caracter interessante, atrativo, surpreendente e
passivel de fornecer novos conhecimentos relativamente ds matérias especificamente

abordadas.
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2.4.4 DAMn? - A Magazine on Contemporary Culture

a) Contextualizagao

A DAMn?® apresenta aos seus consumidores uma visdo aberta e despretensiosa das
vertentes do design e das artes, explorando principalmente os limites da criatividade de
formas e expressdes. Esta é essencialmente focada na populagdo, nos produtos, nos lugares,
na tradicdo, na originalidade, na interveniéncia e na improvisa¢do, sendo que dispde do
contributo de diversos autores de sélido renome ou em ainda crescente implementagao
comercial por todo o mundo e considerados promissores de um acréscimo a cultura, design
e a arte. (Bettens, DAMn?2 Magazine Online, 2015)

Apds uma breve pesquisa — que passou pela recolha de informagao através do
website oficial, mas primordialmente através do Insight Media Kit da DAMn®? e de anteriores
e actuais edi¢gdes — tornou-se possivel um desenvolvimento credivel deste estudo de caso
em especifico.

Conforme os editores da revista em causa descrevem no Insight anteriormente
mencionado, a DAMn? conta com a sua existéncia desde 2004.

Constituida por um grupo de empreendedores e pensadores com ideias criativas tornou-se
automaticamente ligada a conceitos nas areas da arte, arquitetura, design, cultura e lifestyle.
Esta revista surge quase como uma espécie de experiéncia ao nivel das vertentes
assinaladas, uma vez que os seus autores tém como base de criagdo e interesse pessoal e

colectivo a ruptura com os limites e barreiras da curiosidade e da criatividade.

b) Marca, comunicagao e estrutura

O ponto de partida da DAMn? Magazine é o ponto final das suas correntes. Ou seja,
encontram-se aqui assuntos e matérias visuais que vao além do que tem sido estabelecido
até a data, procurando assim temas e imagens que associem e criem interagdo entre
conteudos dispares.

Walter Bettens contstata “Unafraid to link the personal and the political, the
economic and the emotional, the stylistic and the social, DAMN® is ultimately about
discoveries that aim to provoke a reaction... whether it be a thought or a smile”, definindo-se
assim a inexisténcia de limites relacionados com a estrutura e imagética utilizadas. (Bettens,
Insight Media Kit, 2015)

E visivel uma extrema preocupagdo com o meio ambiente a utilizacdo dos materiais,
sendo que estes acabam por ser também uma forma de comunicagdo — embora mais

subliminar — da mensagem a transmitir. Assim, a DAMn? é ja uma marca global, inteligente,
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original, Unica, inspiradora e portadora de uma distinta e provocadora atitude visual e
textual. (Bettens, Insight Media Kit, 2015)

A Capa é o principal elemento que garante uma rdpida identificagdao desta mesma
“marca global” uma vez que é o primeiro veiculo transmissor da mensagem e imagem a

serem passadas aos consumidores.

David Byrne - ltalian Design - BarberOsgerby - cloud9
Joana Vasconcelos - Art in Argentina - Hilt thiors

Fig.48 — Utilizagdo da capa como forma de comunicagdo

Fonte: damnmagazine.net (consultado em Junho de 2015)

Em todas as edigles, a capa é realizada por uma personalidade reconhecida do
mundo das artes, design e arquitetura. Assim sendo, é possivel a observagao de diversas
obras de de Stefan Sagmeister, Martin Parr, Konstantin Grcic, Michael Lin, Lorenzo Vitturi,
Slavs and Tatars, entre outros; bem como anuncios publicitarios das mais variadas marcas —
embora sempre inteiramente associadas as areas que aborda — como Rosenthal, Bocci, Mini,
BMW, Hermés, Maison&Objet, Z33, entre outros. Por norma, expor marcas em revista tem
as suas regras, sendo que a DAMn? nao é excegao e apresenta neste Media Kit um conjunto
de elementos, medidas e outros critérios que deverdo ser seguidos sob forma de garantir
uma exposicdo coesa e de acordo com os requisitos graficos, visuais e especificos da mesma.
Além desta possibilidade de demonstragdao e publicidade de marcas nas edig¢des fisicas, a
DAMn®? pretende chegar a uma harmonia e consonancia perfeitas no enquadramento de
textos e imagens. E possivel obter-se esta percecdo visual através da observac¢do de variadas
edi¢cdes, uma vez que apesar da ruptura com grelhas ou esquemas de composi¢ao, persiste
uma coeréncia formal e estética que permite aos leitores uma interpretagao facil, correta,
rapida e eficaz do que se dd a conhecer. (Bettens, Insight Media Kit, 2015)

Sob forma de dar a conhecer a revista e até mesmo de a evidenciar nos diferentes
mercados, esta conta com inUmeros eventos internacionais de carater inspirador e

harmonioso que garante assim criar experiéncias memoraveis. Tendo como intuito o

100



convivio entre profissionais das mais diversas dreas — como sponsors, designers, arquitetos,
entre outros convidados e artistas de renome — gera-se uma forma de comunicagdo
inovadora que apela a participa¢do, ao conhecimento e essencialmente ao convivio entre as
partes interessadas. (Bettens, Insight Media Kit, 2015)

No Insight Media Kit fornecido pelo website é disposto na totalidade alinhamento
anual, isto é, o que se pretende abordar de forma bimensal e em cada edi¢do apresentada.
Assim sendo, em janeiro e fevereiro, a DAMn? contou com uma abordagem muito especifica
ao nivel de pavimentos, revestimentos e téxteis — fazendo referéncia automatica aos
materiais, cores tendéncia, funcionalidade e durabilidade dos mesmos; Em Margo e Abril, é
possivel a observagdo de assuntos relacionados com o design de interiores — tendo por base
de estudo a qualidade de vida e conforto; Maio e Junho contam com conteddos mais
técnicos, mas simultaneamente visuais, relativos a luminotecnia e design de lluminagao —
intrinsecamente ligados a conce¢ao de ambientes; Na edi¢cdo de Julho e Agosto consta
essencialmente matéria fotografica — fazendo referéncia as tendéncias do mercado e ao
desenvolvimento de novos equipamentos associados a area; Em Setembro e Outubro
encontram-se conteudos inteiramente ligados a vertente do lifestyle, uma vez que se
observam abordagens relativas a gastronomia e inovagdo na cozinha; Por fim, nos meses de
Novembro e Dezembro sdo dados a conhecer novos desenvolvimentos e criagdes ligadas
essencialmente ao Design de interior referente a espagos de trabalho. (Bettens, Insight
Media Kit, 2015)

Em suma, o alinhamento apresenta uma constante renovag¢ao e dinamismo, sendo
repensado e totalmente alterado de forma anual, de maneira a garantir a inexisténcia de
equivocos reiterados e a permitir uma permanente “metamorfose”.

Uma breve pesquisa permitiu um entendimento eficaz do publico que aqui se
pretende atingir. Os criadores fazem substancial referéncia @ maneira de pensar dos seus
consumidores, considerando-os de mentalidade aberta, despretensiosos, apaixonados
criativos, avidos de conhecimento de novos conceitos e ideias, curiosos e, como tal,
consequentemente interessados nos possiveis assuntos abordados pela DAMn®.

Early Adopters é uma expressao — recentemente utilizada e explorada — que
segundo o reconhecido website Idea Couture — ligado de forma intrinseca as vertentes do
design, moda, lifestyle e cultura — se associa a uma geragdo atual e restrita de interessados e
lideres especialmente relacionados com a vertente da Inovagdo. Por norma estes “adoptam”
0s novos conceitos emergentes de forma mais célere do que os restantes, ditando assim as

novas tendéncias. E primordialmente este o target procurado pela DAMn?, adjacente a
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consciéncia da criagdo constante de novas marcas que permitem demonstrar as mais
recentes “dire¢des” dos temas do quotidiano criativo.

Considera-se assim que os mais frequentes e permanentes mercados consumidores
da revista em analise se concentram essencialmente nas cidades de Londres, Paris, Bélgica,
Luxemburgo e Nova lorque — uma vez que sao estas as especiais centralizadoras desta ideia
em ascensao.

Os principais consumidores sao criativos ligados ao design industrial e grafico,
arquitetos, engenheiros, fotdgrafos, escritores, investigadores, estudantes, artistas,
artesdos, entre outros; tornando-se assim percetivel a abrangéncia quase “universal” dos
existentes e potenciais publicos criativos.

Acima de tudo consideram-se os consumidores como sendo contemporaneos,
modernos e urbanos, uma vez que na sua investiga¢do refere que cerca de 90% dos mesmos
residem na drea metropolitana e apenas os restantes 10% em dreas definidas como rurais.

(Bettens, Insight Media Kit, 2015

c) Elementos graficos da publicagdo

Por norma, as grelhas e proporcdes desta revista sao bastante uniformes, no
entanto diferem no seu layout de pdgina para pagina, alterando constantemente a forma de
observagdo do leitor.

As margens sdo propositadamente reduzidas sob forma de criar um bloco de texto
imponente e extremamente visivel, sendo que grande parte desta revista enfatiza os
conteudos textuais, reservando-os para uma pagina completa.

Isto é, ao observarem-se os elementos graficos e matérias da revista entende-se que o
layout é bastante simples, sendo que por norma, a DAMn? apresenta dois layouts distintos
em cada spread existente.

Na primeira pagina observa-se um layout de uma coluna onde a imagem se situa na
area superior e o texto na drea inferior; e na segunda encontra-se exclusivamente o uso da
imagem, uma vez que esta é utilizada como “maxima” transmissora da mensagem ao
recetor. Isto é, a revista prende-se substancialmente com os estimulos visuais. (Bettens,

Insight Media Kit, 2015)
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Fig.49 — Exemplo de layout de estrutura simples da DAMn?

Fonte: damnmagazine.net (consultado em abril de 2015)

Por norma o texto encontra-se justificado e encabegado por titulos com cores
vibrantes para que se destaquem e informem o leitor de forma eficaz sobre o assunto a ser
tratado. No inicio de cada “grande tema” é possivel encontrar-se a utilizagdo da tipografia de
forma mais espontanea e imprevisivel, variando entre caixas altas e baixas e utilizando as
varias versdes em bold e regular de maneira a criar cabegalhos interessantes mas simples e

essencialmente apelativos. (Bettens, Insight Media Kit, 2015)
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Fig.50 — A utilizagdo da fotografia como principal mensagem

Fonte: damnmagazine.net (consultado em junho de 2015)
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d) Linguagem visual

A revista DAMN?, direccionada aos consumidores de design, artes e cultura,
transforma o seu conceito numa linguagem visual apelativa e organizada.

Como se observa na figura 51 abaixo representada, as grelhas de construgdo da
pagina sdao geométricas, organizadas e simultaneamente harmoniosas na sua composi¢do
entre texto e imagem. Isto é, os elementos dispdem-se na pagina de forma racional e
ponderada fazendo-os coexistir em conformidade.

E dada especial aten¢do a utilizacdo e manipulacdo da fotografia, criando imagens
irreverentes e distintas mas simultaneamente reais e nas quais o leitor se possa “projetar”.

A escolha das cores recai sobretudo nos tons mais sébrios e consequentemente
sérios com apontamentos de tons vibrantes e contrastantes que tém como especial intuito
atrair e destacar determinados artigos.

Por norma, as capas da revista DAMn?2 apresentam imagens peculiares e, por vezes,
provocadoras e perturbadoras, que funcionam como um apelo a irreveréncia que faz parte
da sua personalidade.

A tipografia contrasta com a imagética através do uso de fontes classicas que nao
testam os limites da legibilidade e que se mantém fiéis a sua fung¢do, deixando a toda a

criatividade e liberdade para a imagem e restantes elementos visuais.
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Fig.51 — Linguagem da revista DAMn? (figura de autor)

Fonte: diversas (consultado em setembro de 2015)
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e) Sintese

Entende-se que a DAMn? aborda substancialmente a cultura visual de uma maneira
uniforme e ponderada, de maneira a ser eficaz da perspetiva da leitura para o potencial
consumidor. Esta revista aposta essencialmente na organizagdao e na harmonia entre ideias e
conteddos imagéticos e textuais. Dirige-se ao publico de uma maneira particular e
espontanea, ndao s6 através dos conteudos reservados aos interessados nas diversas areas
abordadas como através da realizagdo de eventos de convivio que tém como objetivo
promover a visibilidade da revista e dos seus editores.

Em suma, a revista destina-se principalmente a corresponder as necessidades de

conhecimento das vertentes do design, arquitetura, lifestyle e cultura.
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3. Hipdtese

Conclui-se apdés a compreensdo de toda a Revisdo da Literatura que existem
especificacdes técnicas e formais a ser seguidas relativamente a construcdao de uma
publicacdo periddica. Perante a problemdtica exposta neste projeto, que vai de encontro aos
critérios analisados durante o seu desenvolvimento, entende-se que a hipdtese — afirmagao
conclusiva que garante utilidade ao trabalho — se prende com diversas questdes,
nomeadamente relacionadas ao branding, conce¢dao de uma revista, passando pelos

elementos graficos e textuais e pela harmonia e composicao da pagina.

3.1 Sub-hipétese #1 _ Conceg¢do de uma revista

Este item, referido substancialmente na revisdo da literatura e nos estudos de caso
de quatro conceituadas e distintas revistas, permitiu obter como hipdtese que uma revista
necessita de normas, grelhas, estruturas e bases na sua formag¢ao de maneira a garantir que
o efeito principal — leitura, adjacente a perspetiva visual e conceito, nao se perde.

A construgcdo de uma revista encontra-se igualmente relacionada com os elementos
graficos — tipografia, grelhas, layout, imagética, cor, forma — e textuais — legibilidade,
tipografia, expressividade — presentes, uma vez que, segundo a andlise da revisdo da
literatura e principalmente dos estudos de caso de uma perspetiva mais visual, se entende
que tem existido cada vez mais uma simplificacdo das ideias e conceitos, tendo como
principal objetivo uma harmonia uniforme e identificadora da mensagem a transmitir pela
marca. Isto é, afirma-se que a hipdtese relacionada com a concegdao de uma revista passa
essencialmente por compreender estruturas, regras e normas graficas que possibilitem uma

concretizagdo coesa e presa nas bases de criagdo apresentadas no estudo decorrente.

a) Tipografia

Na conce¢do de uma revista torna-se extremamente necessario o conhecimento da
vertente da tipografia. Tal como fora estudado, a tipografia deve ser, acima de tudo, legivel
de forma rapida e fluida — evitando ao maximo o cansago visual por parte do leitor mas
transmitir a personalidade da revista. Isto é, em blocos de texto de dimensdes considerdveis
deverdo ser utilizadas fontes tipograficas de caracter simples e classico, uma vez que as
ultimas mencionadas garantem uma leitura eficaz. Porém, torna-se interessante da

perspetiva visual o uso de fontes tipograficas em titulos ou abertura de temas de
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caracteristicas — no caso da Slashout — irreverentes, inovadoras, dinamicas e que a
diferenciem das restantes publica¢gbes existentes.
Em suma, defende-se que a tipografia deve transmitir ao leitor a personalidade,

valores e principios da Marca.

b) Cor

Apds a pesquisa e recolha de informacdo efetuadas ao nivel do estudo e
compreensdo da cor, depreende-se que existem iniUmeras regras a ter em conta na escolha
da mesma. A cor deve, tal como os restantes elementos graficos, definir de forma directa
tanto a personalidade, neste caso da revista em presente desenvolvimento, como também
enfatizar as matérias de diversos temas. Depreende-se assim que a cor se torna um sdlido
indicador de estados, temas e tendéncias.

No caso da publicagdo Slashout a cor funde-se ou contrasta com as tematicas e
imagética. Pretende-se que, ocasionalmente a cor se integre com a imagética e com a
tipografia, remetendo para uma uniformidade e harmonia entre elementos e que, por vezes
contraste e crie ambiguidade e disparidade, apelando essencialmente a irreveréncia,

liberdade e provocagdo caracteristicas da Marca e da revista.

c) Grelhas de construgdo

Existem diversas grelhas estruturais no que diz respeito a constru¢ao de um /ayout.
Conforme anteriormente estudado, as grelhas podem variar na sua forma de construgao de
maneira a se adequarem ao layout pretendido.
No caso da Slashout nao existem grelhas formais constantes, pelo que se considera que as
mesmas s3o livres e variam consoante o tema que abarcam. E possivel observar-se na
publicacdo em causa a utilizacdo de grelhas tipograficas, modulares e primordialmente,

grelhas estruturais livres e simples que favorecem o carater e personalidade da mesma.

d) Imagética

No ambito do sistema visual detalha-se a descricao da imagética, uma vez que esta
permite compreender todo o conceito e vertentes a abordar pela revista.

A publicagdo periddica em desenvolvimento destina-se essencialmente as areas da
moda, lifestyle e cultura, pelo que a imagética retrata de forma fiel esses assuntos. Tal como
se observa nas figuras (..), a imagética identificadora da Slashout caracteriza-se pela
utilizacdo recorrente da fotografia sob forma de representacdo maxima da realidade

adjacente aos temas em questdo. Porém, e como se define adiante de maneira mais
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detalhada e aprofundada, a fotografia raramente aparece na sua representacgao fiel. Isto é,
por norma recorre-se ao tratamento da imagem sob forma de que esta adquira as
caracteristicas pretendidas de contraste ou fusdao com os restantes elementos.

Desta forma, a hipdtese de trabalho proveniente desta alinea sugere a criagao de
imagética simples, clara e que, tal como a questao da cor, seja coerente com o tema que

trata.

e) Forma, movimento e som

O Sistema Visual rege-se por diversos elementos graficos basicos mas também pelos
complementares — Forma, Movimento e Som. Estes, tal como os anteriores caracterizam e
classificam a Marca.

No caso da revista Slashout a Forma adquire especial destaque, sendo uma das
hipdteses deste projeto passa pela conce¢do da mesma em formatos diversos consoante a
edicao — apelando a constante curiosidade e surpresa por parte do consumidor.

O Movimento surge aqui como um aliado a fotografia, sendo que é esta a sua
principal favorecedora. Ou seja, esta componente complementar manifesta-se através da
imagética, fazendo-se notar na fotografia, ilustragao, pintura, entre outras vertentes.

O Som, que funciona como a voz da revista em desenvolvimento caracteriza-se pelas
componentes de personalidade e valores da mesma. Assim, depreende-se que as hipdteses
relacionadas com o Som da Slashout se prendam com a moda, lifestyle e cultura — deixando

transparecer de forma complementar todas as experiéncias adjacentes a estas vertentes.

f) Layout

O layout é uma aplicagdo de todos os elementos graficos — tipografia, cor, grelhas de
construgdo, imagética e forma — de maneira harmoniosa e divulgadora do conceito e ideais
da Marca. Assim, e observando a Linguagem Visual da publicagdo em desenvolvimento na
figura (...), compreende-se que a Slashout recorre essencialmente a layouts livres que
permitem privilegiar a imagética e restantes elementos visuais. Sendo que as paginas se
encontram construidas de maneiras diversas, entende-se que esta publicacdo nao dispde de
uma estrutura uniforme e concreta. Isto é, em suma, s3ao os conteudos textuais e visuais que

definem o layout e nunca o contrario.
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3.2 Sub-hipétese #2 _ Branding e DNA da marca

O branding — ou identidade de uma marca, servico, empresa ou produto — é definido
através de inUmeros critérios, normas e especificagdes que possibilitam e propulsionam a
concecdo coerente de uma revista. Através das bases fornecidas por Wally Olins na obra The
Brand Handbook entre outras abordadas na Revisdo da Literatura, compreende-se que
qualquer identidade se prende com: uma imagem — isto é, com uma abordagem grafica
precisa e que leve o consumidor a identificar a marca rapidamente; um nome — que seja
simples, conciso e extensivel para diferentes vertentes da marca; uma estratégia de
marketing — que deverd ser regida pelos principios do marketing de forma a definir
essencialmente elementos como o posicionamento, diferenciagdo e propdsito da marca; e
uma mensagem — que deve estar implicita em todos os elementos graficos, textuais e de

comunicag¢ao anteriormente mencionados.

a) Nome e personalidade

O nome, tal como fora referido na Revisdao da Literatura, pretende-se que seja curto,
conciso e directo, ponderado, sob forma de evitar equivocos ou conotag¢des indesejaveis e
internacional, de maneira a fornecer uma compreensdo mais universal. O nome deve ser um
solido e automatico indicador da personalidade de qualquer Marca em desenvolvimento.
Sumariamente, neste projeto propriamente dito compreende-se que o objetivo do nome
Slashout passa pela criagdo de uma rapida associagdo a caracteristicas de personalidade
relacionadas com a irreveréncia, provocac¢ao, liberdade por parte do leitor e potenciais
futuros consumidores. Isto é, ao permitir este conhecimento automatico do conceito
apresentado, depreende-se que exista uma definicdo e segmentacdo quase inconsciente do

publico a atingir.

b) Marca grafica

A Marca Grafica é o principal elemento identificador e, por vezes, diferenciador de
qualquer Marca, Servico ou Empresa. Como tal, este elemento deve definir o conceito e
mensagem e transmiti-los ao potencial consumidor. A Marca Grafica tende portanto a ser
simples e concisa de forma a garantir uma leitura rdpida e eficaz. Deve conter a tipografia —
que se pretende que seja legivel e adequada a ideia e mensagem a transmitir; simbolo —
que, tal como o elemento anteriormente mencionado deve funcionar como identifica¢do da

Marca e complemento a tipografia; e, por vezes, assinatura — que é mais um elemento

complementar aos restantes visando adicionar uma mensagem, slogan ou claim que
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transmita o conceito, no caso deste ndo ser totalmente percetivel apenas com a observagao

da tipografia e do simbolo.
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4. O projeto

4.1 A Marca Slashout

A realizagdo de um nome é uma tarefa complicada e complexa. Numa primeira fase
de conceg¢dao, os nomes ndo apresentam histéria nem significado, sendo que apenas
adquirem estes componentes apds a explicagao do seu contexto e ligagdo com a marca. Para
além deste fato, as potencialidades de um nome sao ainda subjetivas e variam consoante
estilos, gostos, tendéncias e preferéncias individuais. (Wally Olins, 2008, p.85)

Apds uma breve andlise da obra acima mencionada e uma pesquisa e recolha
informadas das revistas e periddicos existentes no mercado, bem como maturagao de ideias
e conceitos, surge o nome Slashout que se apresentara — na maioria das vezes — como
S//ASHOUT, fazendo uma automatica alusdo as barras — slashes — que funcionardo
simultaneamente como elementos graficos e visuais e como identificagdo da Marca. Esta
escolha ergue-se primordialmente devido as potencialidades visuais que o nome permite,
aos fatores que Wally Olins descreve na sua obra e nos quais a escolha fora baseada, e
primordialmente devido a associacdo a expressdo “sem barras/barreiras”, identificando o
que é que a publicagdo visa transmitir: um ultrapassar das barreiras ou limites da
contemporaneidade ou até uma quebra com o que se criou, desenhou e com o que existe
desde a origem até a data. Assim, e em termos praticos, pretende-se acima de tudo a
construgdo de uma revista que prima pela auséncia de uma estrutura/grelha de construgéo
formatada e pré-existente, pelo que, de forma trimestral saird em formatos e materiais
distintos de forma a garantir o constante interesse, imprevisibilidade e curiosidade na
compra de cada edi¢do langada. O formato de cada edi¢do serd essencialmente definido
pelos diversos conteudos e temas que poderdo surgir, fazendo cada um destes adequar-se
da melhor maneira, criando uma espécie de fusao entre forma e “tom de voz”.

Pretende-se também que em cada edigdo apenas alguns elementos visuais se
mantenham fiéis e semelhantes as anteriores publicagdes langadas, uma vez que sdo estes
que permitem a rdpida e eficaz identificagdo da Marca enquanto tudo o resto se altera com
frequéncia, existindo constantes alteragdes e mudangas ao nivel de temas, conteudos,
design, estruturas, cores, materiais e formatos.

Comecga-se o desenvolvimento pratico, ndo sé pela pesquisa visual, sob forma de
angariar inspiragcdes e exemplos, mas também pelo desenvolvimento pratico do logdtipo

que sera a imagem principal da marca a criar, bem como toda a consequente comunicagao
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da publicagdao — através do brandbook. Toda a identidade da Marca serd devidamente
apresentada adiante na analise e defini¢ao do projeto e simultaneamente exposta de forma

pratica através da constru¢dao do exemplar da edi¢do n.0.

4.1.1 Comunicagao

A comunicagdo da publicagdo periddica em desenvolvimento projetual passa nao so,
pela forma como se apresenta através da imagética, mas também através da sua vertente
escrita, da mensagem, valores e principios que aqui se pretendem transmitir.

Considera-se que a comunicacdo deve ser detentora e simultaneamente
transmissora da personalidade e caracter da Marca de maneira a passar a ideia central ao

seu consumidor logo numa primeira abordagem.

a) Personalidade, mensagem e missao

Apds a construcdo do diagrama correspondente a questdo da Brand Personality e
adjacente a todo o processo de conhecimento e definicao concetual da Marca, compreende-
se que a personalidade da mesma passa primordialmente pela irreveréncia e provocagao da
sua comunica¢ao quer imagética, quer textual, onde se observa uma fuga ao texto e
imagens maioritariamente formais e convencionais.

Neste modelo definem-se os valores, a missdo e a visdo da Marca. Os valores
dividem-se essencialmente em trés vertentes: Think, Look e Speak.

Neste caso em concreto, a vertente Think prende-se com a contemporaneidade, a
cultura e a provocagao, sendo que o pensamento inerente a publica¢dao Slashout pretende
ser vanguardista e desafiante, sempre de forma adjacente ao conhecimento e a cultura.

O Look tende a ser dinamico, inesperado e inovador, realizado de forma simples
através da recorréncia a elementos geométricos.

Quanto ao Speak, neste caso relacionado com a forma escrita, pretende encontrar-
se uma publicacdo irreverente e carismatica, criando uma automatica distingdo com as
restantes existentes no mercado que se apresentam, por norma, de forma mais séria e
convencional; a missdo da Marca passa pela promogdo da cultura através da constante
inovagao e renovagao de ideias, com o intuito de aliciar novos consumidores e compradores;
assim, a visdo da Marca visa primordialmente a criagdo de uma publicacdo periddica

diferenciada e simultaneamente fiel a uma opinido, comunica¢do e mensagem.
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MISSAO

// promover a cultura

// aliciar consumidores // contemporénea // cultural // provocadora

// constante inova¢do

vALORES MESBHINN 1/ nesoeco ] movasr /] seoméio | séic

// diversidade

/] cultura m // irreverente // simples // carismatico // jovem
// pedagogia

// acessibilidade

VISAO

// criar uma publica¢do periddica inovadora, diferenciada das

restantes no mercado e que sera fiel a sua mensagem

Fig.52 — Modelo/diagrama de Brand Personality (figura de autor)
Fonte: OLIVEIRA, Fernando. Diagramas&Marcas. Contributos sobre a utilizagdo de diagramas na concegdo e andlise do discurso

visual das Marcas (Tese de Doutoramento), Lisboa, FA/UTL, 2015.

A definicdo da missdo e valores surge igualmente na sequéncia da construgdo do
diagrama acima mencionado e exposto. No caso da publicacdo Slashout, entende-se que a
sua missao passa fundamentalmente pela promog¢do da cultura a nivel nacional e
internacional, pela procura de uma constante inovagao que alicie e fidelize novos
consumidores. Em suma, a visdo principal da marca prende-se com a concegao formal de
uma publicagdo periddica distinta e diferenciada das restantes existentes e potenciais

concorrentes no mercado atual.

b) Alinhamento

Como tem sido referido, a revista Slashout dividir-se-a em nos seus trés principais
temas — moda, lifestyle e cultura — sendo que, do ceio de cada um serdo abordados diversos
assuntos que constituirdo o alinhamento de cada edi¢dao. Ou seja, considera-se que a
publicacdo em presente desenvolvimento ndao disponha de um alinhamento formatado e
estatico, mas sim que funcione como uma peca dinamica e alteravel de forma trimestral. A
escolha deste “formato” surge essencialmente dos estudos de caso anteriormente
analisados que demonstraram fundamentalmente a auséncia de dinamismo do alinhamento

estrutural das suas edigdes.
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Desta forma, afirma-se que a Slashout ndao contempla um alinhamento inexpressivo
com o qual o consumidor possa contar de forma fiel em todas as edi¢des, sendo que expde
trimestralmente um novo alinhamento, bem como conteldos, matérias e temas renovados.
Pretende-se com esta escolha ir de encontro a premissa resultante da personalidade da
Marca que declara que a principal missdo da mesma se prende com a captacado perene de
novos publicos e constante interesse e curiosidade dos mesmos.

Apesar da auséncia de um alinhamento estdtico, é possivel afirmar-se que este seja
proveniente das vertentes abordadas na revista. Assim, e no ceio da questdo da moda
depreende-se que sejam abrangidas tematicas relacionadas com as novas tendéncias, estilo
e gosto, beleza e trendsetters. Na vertente do lifestyle sera possivel uma vasta abordagem
de matérias do quotidiano e estilo de vida. Poder-se-a encontrar artigos relacionados com
viagens, gastronomia, celebridades, comportamentos, salde e decoragdo. Na divisdo
destinada a cultura sera possivel observar-se matérias associadas a musica, cinema, arte e
literatura.

Depreende-se em sintese que, através desta forma de comunica¢dao dos diversos

assuntos referidos seja possivel “atingir” e “compreender” varios e distintos mercados.
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4.2 Metodologia projetual

O projeto inicia-se pela pesquisa e recolha de bases tedricas que fundamentem o
desenvolvimento pratico. Isto é, observa-se nos anteriores pontos mencionados todos os
critérios centrais e cruciais que permitem a conceg¢do de um projeto de uma forma coerente
do ponto de vista do pensamento e conhecimento cientificos.

Como referido na fase tedrica e de andlise e revisao da literatura, considera-se que
existem diversos modelos de orientacdo projetual, destinados a construgdo de um sistema
visual.

Neste caso em concreto, optou-se pela constru¢ao da linguagem visual de toda a
Marca com base no modelos de diagramas fornecido pelo Doutor Fernando Oliveira que é
uma compilagdo dos elementos que define as relagdes entre estes dentro do referido

sistema, adequando-se ao desenvolvimento conceptual e pratico do projeto.
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4.3 Marketing da Marca

4.3.1 Posicionamento

Apds a pesquisa efetuada e anteriormente explanada é possivel referir-se que para
que seja viavel a criacdo e implementagdao de uma marca, é necessario definir um
posicionamento eficaz e compreendido nos vetores descritos.

A Slashout, que se prende primordialmente com a conce¢do de uma publicagao
fisica, necessita igualmente de um posicionamento coerente que possibilite uma definigao
eficaz da mensagem a emitir e do que a marca na sua esséncia pretende.

Durante a investiga¢do, analise e desenvolvimento pratico do projeto tornou-se

automatica a percegao do posicionamento a adquirir.
Relativamente ao segundo ponto do “triangulo” acima referido, que se prende com o
posicionamento dos produtos concorrentes — isto é, com as restantes e inlUmeras revistas ja
existentes no mercado — analisa-se através do que fora determinado e estudado até a
presente parte que estas apresentam um posicionamento e abordagem bastante
semelhantes, ndo demonstrando reais elementos de diferenciagao graficos, visuais, textuais
ou até mesmo de identidade — uma vez que a sua distingdo nao é facilmente identificavel.

Quanto aos trunfos potenciais do produto — fator inteiramente ligado com o anterior
mencionado — a Slashout pretende dar a conhecer uma abordagem inovadora das areas do
Design, Cultura, Lifestyle e Moda, exibindo um formato distinto e incomum, bem como
conteudos imagéticos e textuais variados, provocadores e irreverentes.

Considera-se que o principal elemento singular da Slashout se relaciona
essencialmente com a elaboracdo de diferentes formatos a cada edigdao. Ou seja, este
cartacter dinamico e de mutagdo possibilita uma constante renovagao — embora parcial — da
identidade e da visualidade da publicagdo.

A perenidade define-se pela duragao do posicionamento e, embora seja uma divisao
bastante importante no desenvolvimento de uma marca ou producto, ndo é possivel definir
neste projeto a perenidade do posicionamento da Slashout uma vez que a mesma ainda nao
se encontra em fase de implementacado real.

Sucintamente, a Slashout posiciona-se como sendo a revista que sai para as bancas
trimestralmente em diversos formatos com o intuito de gerar uma dinamica da criatividade
e simultaneamente garantir a permanente curiosidade dos potenciais leitores.

Defende-se assim em tom de conclusao desta fase relativa ao posicionamento da

marca a ser concretizada — e que se encontra em constante fase de desdobramento,
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alteracao e renovacgdo de ideias e conceitos — que se pretende essencialmente que a mesma
contenha os vetores acima assinalados e explanados sob forma de garantir um
posicionamento coeso e fundamentado em autores de renome da vertente do marketing e

da comunicagdo.

4.3.2 Segmentagao e consumidor final

A segmentacdo de clientes é um dos critérios mais criticos e subjectivos na concegao
de uma analise da estratégia de marketing. Tal como referido no desenvolvimento da
Revisdao da Literatura, compreende-se que a Marca deve ser elaborada com base no cliente,
uma vez que é a este a quem maioritariamente se destina. Desta forma, a segmentacdo
surge com o intuito de garantir que a escolha do publico a “atingir” no interior de um
mercado vasto e complexo é realizada da melhor maneira possivel.

Em sintese, a segmentacado divide-se em diversas vertentes de andlise de potenciais

publicos, passando pela demografia, psicologia, geografia e comportamento. Sendo que na
modalidade demografica se analisam os dados gerais do potencial consumidor — como a
idade, o sexo e a ocupagdao — afirma-se que a Slashout se destina na sua esséncia a um
publico jovem, de sexo indiferenciado e cujas ocupagdes ou interesses pessoais incidam
maioritariamente sobre assuntos relacionados com a arte, a moda e a cultura.
A segmentacgao associada a psicologia do consumidor prende-se com os fatores intrinsecos
do individuo — como a personalidade, o caracter e o estilo de vida. Depreende-se que a
Slashout apresente como potencial consumidor individuos de personalidade aventureira,
irreverente e principalmente curiosa e dvida de conhecimento. A segmenta¢do geografica
destina-se a analisar o potencial consumidor relativamente a sua area de residéncia, sendo
que o consumidor da Slashout reside maioritariamente em zonas urbanas. Por fim, a
segmentacdo comportamental define o consumidor no que diz respeito aos seus habitos,
comportamentos, atitudes e utilizagcdao de determinados produtos. Considera-se em relagao
a este projeto que o potencial comprador e consumidor tenha como principais habitos a
leitura e a procura constante de novos conhecimentos através de diversos acontecimentos
de cardcter cultural e artistico.

Apds estabelecida a segmentagdo entende-se que o consumidor final ou publico-
alvo da publicagdo e Marca em desenvolvimento corresponde a individuos jovens, do sexo
masculino ou feminino, interessados nas principais areas a abordar pela mesma. De espirito

curioso, aventureiro e critico, o consumidor da Slashout reside previsivelmente em dareas
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urbanas e desenvolvidas — onde a componente cultural é consequentemente mais notdvel.
Em suma, o consumidor final é essencialmente qualquer individuo cuja constante apreensao

de conhecimentos tenha um papel importante e relevante no seu quotidiano.

SEGMENTACAO DEMOGRAFICA

PUBLICO JOVEM
HOMEM E MULHER
INTERESSADOS EM MODA, CULTURA E ARTE

SEGMENTACAQ PSICOGRAFICA

AVENTUREIRO
CURIOSO
CRIATIVO

SEGMENTAGAO GEOGRAFICA

ZONAS URBANAS

SEGMENTACAC COMPORTAMENTAL

LEITURA
EXPOSIQOES ARTISTICAS
PROCURA CONSTANTE DE CONHECIMENTO

Fig.53 — Sintese da segmentagdo do mercado Slashout (figura de autor)

4.3.3 Analise SWOT

Apds o estudo da teoria da construgao de uma Marca, onde foram abordadas
diversas tematicas relativas ao branding e marketing de estratégia, tornou-se possivel a
compreensdo e formulagao da andlise SWOT da Marca aqui em desenvolvimento.

Qualquer Marca em fase de langamento, implementagdo ou até mesmo em fase de
reinvengdo, necessita de uma anadlise coerente e eficaz do diagndstico da sua situacgdo. Esta
permite uma nogao correta e estruturada das potenciais melhorias e acréscimos a realizar
através de uma breve avaliagdo interna dos pontos fortes e fracos da Marca; permite
simultaneamente entender — através da andlise ao ambiente externo — quais as
oportunidades e ameacgas a ter em conta. A figura 54 descreve a andlise de situagdo interna
e externa da Marca Slashout, sendo que aqui se observa que os pontos fortes se encontram
ligados essencialmente a promogao de cultura a nivel nacional e internacional — uma vez que
revista por si s6 funciona como divulgadora global de conhecimento; sdo igualmente

considerados pontos fortes na implementa¢ao da Marca as possiveis parcerias com modelos
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e agéncias que permitem a desta forma, a constante renovacdo de matérias visuais; a
concecgdo de edi¢Ges que variam tanto nos seus contetdos, como nos formatos e materiais,
garantindo assim edi¢Ges totalmente inovadoras e redesenhadas; e a irreveréncia na forma
de comunicagdo, que alicia e cativa substancialmente publicos jovens, curiosos e proactivos.
Sdo considerados pontos fracos a trimestralidade da revista, que, desta forma, deveria ser
complementada por um Website que diariamente atualizasse as noticias; Em simultaneo
entende-se que o caracter irreverente da comunicagdo na sua forma escrita e visual pode,
por vezes, ndo agradar a publicos mais conservadores. A analise externa a Marca, isto é,
associada ao ambiente que a envolve, permite determinar as potenciais oportunidades e
ameacgas a sua implementagdo. Apds o estudo da Slashout e da sua estratégia de marketing
e comunicagdo, compreendem-se como oportunidades a tendéncia de crescimento do
mercado das publicagGes periddicas em print, uma vez que a internet veio, de certa forma,
abolir o suporte de papel; e a abordagem de constantes diversas tematicas — que visam
atingir e fidelizar de forma perene novos consumidores. Sdo igualmente avaliadas as
ameacas que deverdo ser ponderadas de forma a entender determinadas decisGes a tomar,
promovendo assim o crescimento da Marca. Depreende-se que a concorréncia do mercado
das publicagdes periddicas é extrema, devido a quantidade e qualidade existentes. Isto €,
embora esta proposta vise essencialmente uma renovagdo e inovagdo da vertente
mencionada, considera-se que existe atualmente uma espécie de saturagdo quantitativa de
objetos semelhantes. Reforga-se assim a intengdo de gerar a inovagdo dentro de um campo

gue se tem demonstrado cada vez mais estatico em termos de diferenciagdo visual.

PONTOS FORTES PONTOS FRACOS

// PROMOGAO DE CULTURA E CONHECIMENTO // AREVISTA E TRIMESTRAL

// FORMATOS E MATERIAIS DIFERENTES CON- // DEVERIA SER COMPLEMENTADA POR UM
SOANTE A EDICAO WEBSITE >

// CONSTANTES ARTIGOS INOVADORES // ATRREVERENCIA NAO AGRADA A TODOS 0S
// ELEMENTOS VISUAIS APELATIVOS PUBLICOS

// \RREVERENCIA NA COMUNICAGAOQ

// TENDENCIA DE CRESCIMENTO NO MERCADO // A CONCORRENCIA E EXTREMA TANTO EM
// POTENCIAL EXPLORACAO E ABORDAGEM DE QUANTIDADE COMO EM QUALIDADE
OUTRAS TEMATICAS // O APARECIMENTO CONSTANTE DE NOVAS

/I AS PUBLICAGDES EM PRINT TEM VINDO A REVISTAS NO MERCADO
CRESCER E A SOFRER UM REVIVALISMO VISUAL // SATURAGAO DE ELEMENTOS VISUAIS

Fig.54 — Analise SWOT da revista Slashout (figura de autor)
Fonte: Strategic Marketing, 2010, p.67
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4.4 Sistema visual

Como anteriormente mencionado no capitulo correspondente aos “modelos de
criagdo de identidade”, o sistema de identidade visual é um método desenvolvido no
seguimento da area do design que visa gerar uma orientagdo ou estrutura de trabalho de
forma visual — através da utilizagdo de diagramas que traduzem assuntos complexos em
esquemas visuais criativos e simplificados.

O diagrama representado na figura 55 destina-se a encontrar de forma intuitiva e
emocional a inspiragdo que servird de orientacdo criativa do projeto desta dissertagdao de
Mestrado. Devem ser propostos e dispostos elementos que estardo potencialmente
relacionados com a Personalidade da Marca, refletida pelos conceitos Think, Look e Speak,
tal como Oliveira (2015) descreve e que traduzem o Namming, a Cor, a Tipografia, o Som, a
Forma, o Movimento e a Imagética. Nesta fase ainda ndao se encontram definidos os
constituintes da Imagem da Marca, sendo que o diagrama apresenta apenas fontes de

inspiragdo da mesma.

. . |/ CDEFGH
J NOP

SLASHOUT

/linesperado 1/ “sem barreires”
o
[ simples . . .
1/ dingmico - .
/] irreverente . .
|

EEE — 18 YRS
OLD.4ER TYPE
VIDEOS! (BJ)
HEADLINE 15

*'K — ING HOT!
EEP: CONI.

=

L
e §

MAGETICA

e |
|

Fig.55 — Orientagdo Criativa para a linguagem visual da Marca Slashout (figura de autor)

Fonte: OLIVEIRA, Fernando. Diagramas&Marcas. Contributos sobre a utilizagdo de diagramas na concegdo e andlise do discurso

visual das Marcas (Tese de Doutoramento), Lisboa, FA/UTL, 2015.

A figura 56 demonstra a sintese da Orientag¢do Criativa anteriormente representada,

encontrando-se assim os elementos graficos definidos pelo Sistema de Identidade Visual.

122



Compreende-se nesta sintese substancialmente a geometria e simplificagdo das formas, a

harmonia das cores e a uniformidade da imagética.

SLASHOUT

alluwanted
... n'" other stuff

UtilizagBo da “caixa aite” s0b forma
de encontrar uma maior geometria
que transmita @ esséncia da marca.

UtiizsgBo de “caixs baixa” pera o
Siogan de forme 2 N0 o Gestacar
tanto, uma vez que este serd apenas
wssdo em alguns casos  definir.

Fig.56 — Sintese da Orientagdo Criativa / defini¢do de elementos graficos (figura de autor)

Serdo diversas as formas utilizadas 20
longo do conteldo da revists. No
entanto, as slashes [barras) serdo »
imagem da Marca. //

ABCDEFG
12345678.

ABCDEFGHIUKLM
abedefghijklmnopq
1234567890

SLASH

Afonte tipografics usads no titulo &
nos artigos de destaque & de maior
importancia serd a DOLCE WTA Quite
Reguiac

Para desenvolvimento de grandes
textos, o fonte escoihids foi 8 FLAMA
UGHT devico & sus simpicidede &
facil leitura.

Todas a5 cores serdo possiveis
Gurante o desenvohimento ca
revista. no entanto, e de maneira a

Aimagética da Marca deve transmitir
8 s mensagem ligads & mods,
lifestyle e cuftura, sendo possivel 3

gem através da fotografia,

criar visusis

serBo utiizacas cores contrastantes &
vibrantes mixadas entre tons pastel
mais s0brios.

sue
ilustrag3o, colagem e pintura.

Fonte: OLIVEIRA, Fernando. Diagramas&Marcas. Contributos sobre a utilizagéo de diagramas na concegdo e andlise do

discurso visual das Marcas (Tese de Doutoramento), Lisboa, FA/UTL, 2015.

Quando se encontram parcialmente definidos os conceitos e potenciais

elementos graficos emergentes da Orientagao Criativa do projeto, torna-se possivel a

concegdo dos restantes componentes da Marca.

4.4.1 Marca grafica

A Marca grafica — formada pelo logétipo, simbolo e potencial assinatura — é um dos

elementos do sistema de identidade visual de maior importancia, sendo que é uma das

principais transmissoras da Marca, da sua mensagem e missdao a que se destina. Associada

ao Namming e a todas as restantes componentes visuais, deve automaticamente identificar

a Marca e dar a conhecer a sua inteng¢do e objetivos.
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No caso da publicagdo periddica Slashout, a inten¢ao transmitida pela Marca grafica
é clara: simplicidade, geometrizagdo das formas e irreveréncia; sendo que apenas se usam
elementos geométricos e consequentemente pouco organicos tanto no simbolo como no
proprio logdtipo. A figura 57 expde sob forma de esquema a representagao visual da Marca
grafica, bem como a sua utilizagdo correta e simplificada, as suas versGes negativa e positiva
e o teste de resisténcia minima, que funcionam como elementos que permitem

compreender os limites visuais e formais da Marca.

= SLASHOUT

e— all u wanted n’ other stuff

// MARCA GRAFICA

Simbolo

Elemento visual presente na Versdo negativa
logomarca. Representas as
slashes (barras)

SLASHOUT Podera estar colocado em

qualquer local de forma a
adaptar-se de forma mais

versatil aos possiveis layouts S L A S H O U T
Teste de resisténcia //

Dimensdes minimas S |_ A S H O U T

Vers3o positiva

Fig.57 — Marca grafica Slashout: logétipo, simbolo, teste de resisténcia e versdes positiva/negativa (figura de autor)

Apds a observagdo e posterior percecao do funcionamento e forma de aplicagdo da
Marca Grafica, entende-se que o logdtipo, simbolo e assinatura funcionam uniformemente e
em harmonia visual. Isto é, apesar da utilizacdo de elementos visuais distintos, estes
resolvem a imagem da Marca da maneira pretendida.

Pretende-se primordialmente que a Marca funcione de forma correta e eficaz da
perspetiva da leitura e compreensdao da mensagem, pelo que se torna fundamental que o
seu comportamento perante testes de cor, versdes positiva/negativa e de resisténcia
demonstrem resultados indiscutiveis.

Na figura 58 é possivel observar-se as diferentes maneiras de composi¢ao da Marca
grafica, uma vez que esta é tdo dinamica como a mensagem irreverente e de provocagao

que permite demonstrar. Depreende-se que, apds o conhecimento efetivo da revista e a
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implementagao segura e firme da mesma no mercado, exista a possibilidade de utilizagdo do
simbolo isolado dos restantes elementos. Ou seja, o principal objetivo da conce¢ao de uma
simbologia simples mas simultaneamente marcante passa pela potencialidade de utilizagao
da mesma como imagem Unica que de forma isolada traduza o conceito. O consumidor deve
observar o simbolo e este remeté-lo automaticamente para a Slashout — tal como acontece

com outras grandes Marcas actuais.

SLASHOUT S//ASHOUT

all u wanted n’ other stuff

Implementacio do simbolo no
logotipo

€ possivel colocar frases
promecionais adjacentes 3
logomarca.

SLASHOUT

all u wanted n' other stuff

//

Na caps podera constsr apenas

o elemento grafico uma vez

qQue este ze repete em todes as

edighes e sers uma des
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forma 2 acaptar-se 20 layout.

Fig.58 — Marca grafica: diferentes composigdes e disposi¢des do logdtipo, simbolo e assinatura (figura de autor)

4.4.2 Tipografia

A tipografia tem vindo a ser cada vez mais utilizada e explorada como elemento
visual na sua esséncia. Isto é, enquanto outrora a tipografia era considerada uma
componente complementar ao uso da imagem, atualmente é vista como um elemento que
funciona por si s8, expressando-se de forma independente.

O projeto em presente desenvolvimento apresenta uma preocupagdo extrema com
a escolha tipografica, sendo que esta deve transparecer o caracter geométrico e
simultaneamente irreverente e provocador da Marca. Neste sentido, optou-se pela
concecdo da logomarca com base na fonte tipografica DOLCE VITA Quite Regular, pelas suas

caracteristicas simples e inorganicas que transmitem a esséncia da sua mensagem concisa.
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A mesma adapta-se o espacejamento entre cada letra — kerning 300 — de forma a aumentar
e intensificar a ideia simplista, geométrica e clean da Marca.

A assinatura, o slogan ou eventuais frases promocionais que possibilitem uma
abordagem mais especifica da Marca, poderdo encontrar-se representadas também na
logomarca, tal como é observavel na figura 59. Nestes casos utiliza-se a fonte FLAMA Light
devido a sua privilegiada legibilidade e simultaneo cardcter geométrico e simples — que
devido as suas formas mais curvilineas cria um contraste harmonioso com a fonte tipografica

escolhida para o logétipo.

Xerning de 300

SLASHOUT

DOLCE VITA Quite Regular

Tipografia que reforga a
geometrizacao e simplificagao
das formas. De caracter
modernista e contemporaneo.

all u wanted n' other stuff

FLAMA Light

Tipografia que contrasta com a
anterior, devido as suas formas
cunas

Fig.59 — Escolhas tipograficas: DOLCE VITA Quite Regular e FLAMA Light (figura de autor)

4.4.3 Cor

Tal como tem sido estudado e analisado ao longo do desenvolvimento do projeto,
considera-se que a cor é um dos elementos mais permissivos de reconhecimento eficaz da
marca.

Desta forma, a Slashout utiliza esta componente visual de forma ponderada e
adequada a diversas situagdes, sendo que, por norma a Marca grafica surge na sua versao a
preto ou branco — consoante o fundo e de forma a criar o maior contraste e destaque
possiveis.

Porém, e devido ao seu cardcter irreverente e disruptivo, existe a possibilidade de

aparecer em qualquer cor, desde que seja devidamente justificada a escolha de forma visual.
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Isto é, prevé-se que, por exemplo, numa edi¢cdo de verao, as cores utilizadas apresentem um
maior contraste e saturagao sob forma de enfatizar a estagdo retratada.

Desta forma, observa-se nas figuras 60 e 61 o comportamento da Marca grafica em
fundos coloridos e fotograficos.

Este teste permite conhecer em que fundos funcionam melhor os elementos visuais
estabelecidos, de forma a evitar situagdo de fraca legibilidade ou reconhecimento da Marca.

Determina-se que a Marca funciona sobre qualquer fundo — seja colorido ou
fotografico, devido a sua possibilidade de adaptacdo e alteragdo consoante as imagens
propostas.

Isto é, sendo que a Marca grafica é de caracter mutdvel e versatil, permite uma mais
facil adaptagao e harmonia entre cores e imagética.

Como é demonstrado essencialmente na figura 60, o branco é a primeira opgao de
utilizacdo respeitante a representacdo da Marca, porém, existem algumas excep¢des em que

se torna necessaria a utilizagdo de outras cores sob forma de criar um maior contraste e

visibilidade.

SLASHOUT SLASHOUT
&ll uwanted n' other stuff all uwanted n' other stuff
/ /
SLASHOUT SLASHOUT
sll uwanted n’ other stuff &l uwented n' other stuff
/ /
SLASHOUT SLASHOUT SLASHOUT SLASHOUT
&ll uwanted n' ather stuff aluwanted n' other stuff all uwanted n' other stuff all uwanted n' other stuff
/ / / /

SLASHOUT

all uwanted n' other stuff

/7

SLASHOUT

all uwanted n' other stuff

/

SLASHOUT

all uwanted n' other stuff

/

SLASHOUT

all uwanted n' other stuff

/

SLASHOUT

alluwanted n'other stuff

/

SLASHOUT

alluwanted n' other stuff

/

SLASHOUT

alluwanted n'other stuff

/

SLASHOUT

alluwanted n'other stuff

/

SLASHOUT

alluwanted n' other stuff

/

SLASHOUT

alluwanted n' other stuff

/

SLASHOUT

alluwanted n' other stuff

/

SLASHOUT

alluwanted n' other stuff

/

SLASHOUT

alluwanted n' other stuff

/

SLASHOUT

alluwantad n' other stuff

SLASH

alluwanted

/

Fig.60 — Comportamento da Marca grafica em fundos coloridos: CMYK e RGB (figura de autor)



S//ASHOUT

all uwanted n' other stuff

//

Fig.61 — Comportamento da Marca gréfica em fundos fotograficos (figura e imagens de autor)

4.4.4 Imagética

A imagem é o elemento mais forte e versatil de todo o sistema visual que funciona
ndo sé como uma representacdo das matérias abordadas — dando-lhes sentido e existéncia —
mas também como Look & Feel da prépria Marca.

No caso de uma revista de moda, lifestyle e cultura, a imagem revela um papel de
propor¢des mais significativas, sendo que é a primordial e fundamental representativa de
todas as ideias e conceitos a desenvolver. Isto é, as grandes tematicas abrangidas prendem-
se essencialmente com a transmissdao de mensagens através de imagens, sendo que as
revistas similares a proposta em desenvolvimento existentes no mercado atual sustentam-se
substancialmente da fotografia e representa¢do através de imagens.

A Slashout prima principalmente pela sua diferenciada imagética. Focando-se nas
vertentes anteriormente contempladas, apresenta imagens que variam e contrastam entre
si mas que obedecem a um mood com o qual se pretende manter uma conformidade.

Como é observavel na figura 62, a imagética correspondente a vertente da moda
preocupa-se principalmente em transmitir sensacdes e emogdes, sendo que, através da sua
representacdo crua e simples, é dado a conhecer ao consumidor da revista a moda a
utilizacdo da fotografia na sua esséncia, muitas vezes sem edi¢do ou filtros que retirem o

caracter natural da imagem. Esta componente permite uma automatica diferenciagdo das
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restantes publicagBes periddicas existentes no mercado, uma vez que estas se prendem
significativamente com uma imagética que recorre a solugdes editadas e alteradas. Desta
forma, e na maioria das vezes, as fotografias utilizadas sob forma de expressdo e
conhecimento da vertente em analise sdo resultantes de um estudo e trabalho da forma, cor
e luz, de maneira a conceber imagética contemporanea, inspirada em editoriais, nas
imagens encontradas em redes sociais e websites de inspiragdao como: Pinterest, Tumblr, We
Heart You, Instagram e Facebook. As imagens serdo, na sua totalidade, criadas
especificamente para cada artigo a abordar nas determinadas edi¢des, sendo que se
pretende procurar diversos nomes da area da fotografia de maneira a criar e fornecer
produtos inteiramente dedicados a edigdo em desenvolvimento. Neste projeto em concreto
serdo utilizadas fotografias de Elton Duarte, André Chantre, Jodo Henriques - White
Negatives e Rachel Marques. Os nomes apresentados sdo resultantes de uma pesquisa
intensa tanto no meio da fotografia como na prdépria area laboral, uma vez que esta propde
e possibilita a adquiricdo de inUmeros produtos relacionados com a moda — nomeadamente
na area da fotografia, modelos e imagens — que funcionam como a solugao indicada para

este desenvolvimento.

Fig.62 — Imagética da vertente de moda a utilizar na revista Slashout

Fonte: fotdgrafo Elton Duarte e André Chantre — imagens cedidas pelos proprios

Os elementos imagéticos correspondentes a vertente do Lifestyle sdo, muitas vezes
emergentes de uma pesquisa didria associada ao quotidiano. Desta forma, a maioria das
imagens utilizadas no projeto serdo de autoria prépria, sendo que se considera esta a
componente mais descontraida da perspetiva visual, ndo sendo requeridas determinadas
normas ou imposicdes de representagao.

Na figura 63, encontram-se representados exemplos desta imagética a utilizar na

publicagdo em questdo, por norma relacionados com viagens, gastronomia, saude, vida
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social e noticias da atualidade. Como é percetivel, da-se primordial énfase a utilizacdao da
cor, sendo que se pretende transmitir sensagdes visuais — uma vez que a revista Slashout
realiza a sua comunicacdo essencialmente através de imagens, de forma a transmitir

sensagoes e ideias.

Fig.63 — Exemplos de imagética da vertente de Lifestyle; Utilizagdo da perspetiva visual associada a descontragdo do

quotidiano (imagens de autor)

A vertente da cultura, mais associada ao conhecimento de diversos temas da
atualidade associados as artes, ateliers, literatura, exposicdes, e cinema, representa —
também através da imagética e da comunicagdo visual — imagens tradutoras dessas matérias

e assuntos. Esta forma de comunicagao é observavel na figura 64 abaixo representada.

BEBOBOBLNHREDHE
AARA MUNICPAL D Lsgon < |1 ]

I ——
NATIONAL COMMERCIAL MOTOR
TRADE EXHIBITION

Fig.64 — A imagética da cultura (imagens de autor)
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Em suma, todas as imagens obedecem a uma leitura uniforme. Isto é, embora
representem determinadas tematicas e vertentes, funcionam entre si de forma visualmente

harmoniosa, criando assim uma comunicagao geral identificadora da Marca.

4.4.5 Forma, movimento e som

Como anteriormente analisado no sistema de identidade visual e nos modelos de
orientagao criativa, compreende-se que existem elementos que prevalecem sobre outros
restantes no que diz respeito a identificacdo e identidade de uma Marca. Ou seja, a mesma
dispde por norma de elementos basicos e complementares, sendo que os primeiros
indicados prevalecem sobre os segundos. Consoante as diferentes necessidades de cada
Marca, Servico, Empresa, Organiza¢do ou Produto, os elementos basicos e complementares
sdao adaptados e ponderados, sendo que em alguns casos podera nao fazer sentido a sua
utilizagdo na totalidade.

No caso da publicagdo periddica em presente desenvolvimento, entende-se como
necessario a adaptagao e justificacdo de algumas escolhas relacionadas com os elementos
complementares: Forma, Movimento e Som.

Quanto a forma, e tal como tem sido explanado ao longo do desenvolvimento deste
estudo, considera-se que a forma é a componente complementar de maior importancia e
simultaneamente a que mais varia, sendo que cada edi¢do publicada se apresenta num
formato distinto da anterior, dando a conhecer em todas as edigdes uma versao diferente e
apelativa do ponto de vista da forma, composicdao e estrutura; o elemento movimento é
transmitido essencialmente através da fotografia e da disposicdo de diversos elementos
graficos na pagina. Isto é, na revista Slashtout sao os elementos visuais e a forma como estes
se situam e dispde na pdgina que transmitem e traduzem um determinado movimento;
qguanto ao som, entende-se que, sendo a publicacdo periddica em causa dedicada a moda,
lifestyle e cultura, o som emergente prende-se com a musicalidade dos desfiles, das viagens
e das exposi¢des. Por outro lado, o som funciona como o “tom de voz” da revista, uma vez
que remete de forma imediata para o mood que a define.

Em suma, defende-se que a publicagao periddica em presente estudo apresenta os
trés componentes complementares que, apesar de facultativos, sao neste caso elementos
tradutores da mensagem que deve sempre ser visivel e dirigida ao consumidor. Considera-se

desta forma que os elementos complementares servem de acréscimo aos elementos bdsicos
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e obrigatdrios do sistema de identidade visual, dando-lhes maior sentido e fornecendo um

conhecimento mais pormenorizado da Marca.

4.4.6 Layout

Considera-se que o layout da publicagdao periddica em desenvolvimento é mutavel
consoante o formato da edicdo em questdo. Isto é, ndo é possivel definir-se uma grelha
estrutural, uma vez que esta é dinamica e adaptavel as imagens, temas e elementos graficos
existentes, enfatizando-se desta forma o seu cardcter versatil, provocador e irreverente.
Porém — como estudado e analisado no capitulo referente a grelhas e estruturas de
construgdao de um layout — entende-se que existem determinadas normas e regras que
devem ser seguidas sob forma de garantir a organiza¢ao formal e disposi¢cdo coerente dos
diferentes elementos numa pdégina.

O layout deve promover essencialmente uma leitura eficaz e correta, sendo que,
embora no projeto em atual desenvolvimento seja utilizada na maioria das vezes uma grelha
livre que privilegie o dinamismo que se pretende transmitir, serd dada especial atencado a
uma composicao simples, organizada e estruturada que permita primordialmente a rapida
associa¢ao de conhecimentos e compreensdo de tematicas.

Por norma, o layout consiste na disposicdo harmoniosa de trés elementos distintos:
titulo, imagem e texto. Como tal, na figura 65 encontram-se exemplos esquematicos de
layouts de grelhas explicativas distintas, versateis e alterdveis que simultaneamente se

distinguem pela divisdo coerente e organizada dos elementos pela pagina.

e

Fig.65 — Exemplos esquematicos de /ayout orientados para dupla pagina — disposigdo de titulo, imagem e texto (figura de autor)

Sendo que se pretende que o produto final promova e favoreg¢a o conteldo visual, a
utilizacdo de elementos textuais sera reduzida ao seu minimo essencial. Isto é, tal como fora

explanado anteriormente, depreende-se que o texto surja apenas sob forma de apoio e
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complemento. Na figura 69, representada na alinea correspondente a Linguagem Visual,
observam-se diversos layouts que tém por base de inspiragdo e concretizagdo uma pesquisa
aprofundada e centrada no enquadramento, organizagdo e essencialmente nas regras de
disposicdo de elementos visuais e textuais.

O estudo detalhado de diversas publicagdes periddicas e respetivos layouts permite
uma maior percec¢ao de potenciais composi¢cdes, enquadramentos e grelhas a conceber.
Como tal, o layout da publicagdo Slashout em presente desenvolvimento surge da simbiose
de diferentes conceitos, regras e ideias. O layout livre e ausente de grelhas de construgao
complexas e restritas observa-se igualmente nas capas desta revista. Ou seja, sendo que o
formato da mesma se altera a cada edi¢dao torna-se prescindivel que existam estruturas
regradas e formuladas. As figuras 66 e 67 representam duas potenciais capas de diferentes
edi¢des, sendo que a figura 68 permite visualizar como funcionam a capa e miolo numa

aplicagdo real.

Fig. 66 — Capa da revista Slashout de formato standart (figura de autor)

Fig. 67 — Capa da revista Slashout de formato quadrado (figura de autor)
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Fig.68 — Aplicagdo real da capa e miolo da revista Slashout (figura de autor)

4.4.7 Linguagem visual

A linguagem visual compreende a imagética, o layout, a cor, as formas e a tipografia.
Isto é, consiste na existéncia e harmonia dos diferentes elementos graficos e visuais que
permitem a identificagdo e definicdo da Marca.

Na figura 69 e observa-se uma resenha da linguagem visual da revista em desenvolvimento
projetual, Slashout.

Compreende-se a linguagem da revista Slashout como sendo clara, simples e, acima
de tudo, visual. Como tal, é dado especial destaque a utilizacao da fotografia, que se realiza,
por norma, de maneira irreverente, dando a conhecer o conceito por trds da criagao da
publicagdo em causa. Observam-se assim fotografias que, por vezes, tendem a
desaproximar-se dos canones e limites estabelecidos pela antiguidade, apresentando
composi¢cdes e enquadramentos irreverentes, bem como exposi¢cdo e saturagdo incomuns.
Esta linguagem pretende que a diferenciacio e personalidade da Slashout passem
primordialmente pela utilizagdo distinta dos seus elementos visuais.

Sendo esta publica¢cdo referente aos temas da moda, lifestyle e cultura, justifica-se a
procura de imagética relacionada com os mesmos. Assim, pode observar-se o extenso uso
da fotografia da figura humana — com especial reincidéncia na figura feminina de caracter
dinamico, provocador, e irreverente — que se pretende que remeta automaticamente o

leitor para o conceito e assuntos tratados pela revista.

134



Também a tipografia é parte integrante da publicagdo, porém, sendo a ultima
extremamente visual, o texto é apenas usado sob forma de complementar a imagética que
toma aqui protagonismo. E apresentada de variadas maneiras, alternando pela suavidade e
consequente integragdao na prépria imagem ou pelo choque e antagonismo com a mesma,
fazendo-se destacar através de cores vibrantes ou corpos consideraveis.

Todas as cores sdao permitidas na construgdo da publicagdo periddica em andlise,
desde as tonalidades sdbrias remetentes ao naturalismo — verde, terracota, bege, branco,
castanho e ocre, entre outras; como tons fortes, atrativos e contrastantes —amarelo, cor-de-
rosa, vermelho, azul — de forma a existir permissao e liberdade total na criatividade visual.

Em suma, a ideia passa pela conce¢ao de um Jayout simples cuja imagem e
elementos visuais assumam o papel principal, de forma a elaborar um produto apelativo e

diferenciado dos demais existentes que respeite a personalidade da Marca.

Fig.69 — Linguagem visual da revista Slashout (figura de autor)
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5. Conclusoes

A concecdo, desenvolvimento, langamento e implementagdao de uma Marca — seja
ela qual for — obedecem a determinadas normas de elaboragdao e formalizagdo que visam
fornecer margens e matrizes para a uma criagao correta e eficaz.

E essencialmente necessédrio ter em conta todos os aspetos relacionados com o
conceito primordial da Marca, isto é, com a sua Core Idea, sendo que a Marca deve
transmitir de forma imediata a sua mensagem, personalidade, missdao e valores. Como tal,
deve proceder-se a um estudo e analise detalhados que permitam uma compreensdo
estruturada e informada da Marca e do conceito adjacente a desenvolver. Desta forma,
abordam-se temas relacionados com a sua esséncia e origem, passando pela sua estratégia
de marketing e integragdo num mercado cuja concorréncia é considerada extrema,
tornando-se assim fundamental um conhecimento generalizado da segmentacao,
posicionamento e andlise de diagndstico da potencial situagdo da Marca. Estes estudos
permitem entender o DNA e potenciais estratégias a adoptar sob forma de construir um
produto diferenciado e distinto dos restantes similares. Assim, e de maneira a conhecer
parte do mercado concorrente, torna-se imprescindivel a analise profunda de casos
semelhantes que permitam adquirir inspira¢do, ideias ou até mesmo de forma a evitar
potenciais equivocos existentes de herangas passadas. Neste projeto em concreto o estudo
de diversos casos permitiu uma orientagdao coerente ao nivel da criagdo de uma Marca
relacionada com publicagdes periddicas — nomeadamente de moda, lifestyle e cultura, sendo
que os estudos em causa se tornaram excelentes exemplos de sucesso de langamento e
implementagao num mercado que apresenta sinais de saturagao e excesso quantitativo.

O desenvolvimento de uma publicagdao periddica, e consequentemente de todo o
seu sistema de identidade visual e concetual, encontra-se intrinsecamente associado a
diversos fatores que influenciam a sua criacao e posterior existéncia. Compreende-se apds o
estudo tedrico-pratico efetuado até a data e em constante crescimento que os principais
componentes de influéncia se prendem com o cardcter inovador — aquele que permite
identificar a Marca/revista em causa e simultaneamente posiciona-la num mercado de
maneira segura e perene — com tematicas contemporaneas que permitam uma auto-
projeccdo entre o consumidor/leitor e as mesmas, com a criacdo de elementos visuais
apelativos, e substancialmente com um uso da cor, imagética, forma, movimento, tipografia,
de maneira irreverente, inesperada mas simultaneamente organizada e favorecedora de

uma leitura eficaz.
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A publicacdo Slashout difere das restantes existentes no mercado atual devido ao
seu fator de mutagdo constante. Isto é, sendo que cada edi¢do se apresenta com formatos,
cores, materiais e tematicas distintas, prevé-se um interesse permanente por parte do
publico consumidor. Conclui-se assim que a primordial ideia passa por conceber uma um
produto final que abranja — se possivel na totalidade — os diversos elementos de
diferenciacdo que permitem atrair e fidelizar esse mesmo publico e simultaneamente
compreender os principais fatores estruturais e obrigatdrios na conceg¢do de identidade e

desenvolvimento de uma publicagdo periddica de moda, lifestyle e cultura.
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7. Anexos

- § = W

* Goes under the ses using a * Gets stuck in the transbay tube.
tubel « Fifth Busiest Rail Transit in USA

« Fifth Busiest Rall Transit In USA

* Adapts to new Tech: *The Sests
Qlpper Cards

* Wifi and Celiphone Coverage

* Has Own Police Force

* Operators are chippert

* Students ride free

Opportunities O Threats

* BART train cars are very
expensive to maintain

* Funding hard to secure from
tapayers

* Empioyee Strike

* Misc Protest

Fig.1 — Exemplo de analise SWOT
Fonte: https://www.gliffy.com/uses/swot-analysis-software/
(consultado a 15 de Maio de 2015)

eaknesses

Advantages Lack of competitive strength
Capabilities Financials
Resources, Assets, People Our vulnerabilities

Marketing - reach, distribution, awareness Timescales, deadlines and pressures
Continuity, supply chain robustness

Market developments Environmental effects
Business and product development Market demand
f Obstacles

Fig.2 — Exemplo de analise SWOT
Fonte: http://pestleanalysis.com/swot-analysis-examples/
(consultado a 15 de Maio de 2015)
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Fig.3 — Grelhas de construgdo
Fonte: http://www.prof2000.pt/users/mjfranca/pagina7.htm
(consultado a 15 de Maio de 2015)
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Fig.4 — Grelhas de construgdo — divisdo em 5 colunas
Fonte: http://www.w3.0rg/TR/2007/WD-css3-grid-20070905/

(consultado a 15 de Maio de 2015)
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John B Corrigan
Fig.5 — Layouts de construgdo
Fonte: https://s-media-cache-ak0.pinimg.com/originals/50/e7/9¢c/50e79cd49e011305bda149a0792bfc44.gif
(consultado a 27 de Agosto de 2015)
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MEDIAEXPO  Fo
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Thought Picce

Fig.6 — Exemplo de layout #01
Fonte: https://www.pinterest.com/pin/364510163569659608/
(consultado a 27 de Agosto de 2015)
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Fig.7 — Exemplo de layout #02
Fonte: https://www.pinterest.com/pin/244461086000316081/
(consultado a 27 de Agosto de 2015)
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Fig.8 — Exemplo de layout #03
Fonte: https://www.pinterest.com/pin/562668547167087400/
(consultado a 27 de Agosto de 2015)
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Fig.9— Exemplo de layout #04

Fonte: designspiration.net
(Consultado a 03 de Setembro de 2015)
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Fonte: designspiration.net
(Consultado a 03 de Setembro de 2015)
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Fig.11- Exemplo de layout #06
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designspiration
(Consultado a 03 de Setembro de 2015)
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DWARD BILLETZ
ND CEO

Fig.12— Exemplo de layout #07
Fonte: designspiration.net
(Consultado a 03 de Setembro de 2015)
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PRESENTES PARA SI NO NOSSO NUMERO ESPECIAL 25 ANOS

OUTUBRO 2013

ESTACAQO

COMO USA

AS TENDENCIAS
HOT DESTE
OUTONO

BACK TO WORK!

+

ACESSORIOS
OS SAPATOS E
CARTEIRAS A QUE
NAO VAI RESISTIR

- NN s

el 1
i ‘ [

Fig.13 — Elle Portugal (Outubro 2013) — Utilizagdo da tipografia Elle Paintbox
Fonte: http://diariodigital.sapo.pt/news.asp?id_news=654797
(consultado a 15 de Maio de 2015)
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MAIS FAS
KATE MIDDLETON
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Fig.14 - Elle Portugal (Julho 2011)
Fonte: https://art8amby.wordpress.com/2011/06/26/gwyneth-paltrow-for-elle-portugal-july-2011/
(consultado a 16 de Maio de 2015)
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O CREME
COMPENSA
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DOS 25 AOS
55 ANOS

kEiRO 2012
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PARA UMA VIDA
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Preview

o
O QUE H
NA Y2

Fig.15 — Elle Portugal (Fevereiro 2012)
Fonte: http://spanish.fansshare.com/gallery/photos/11322999/elle-portugal-february-jennifer-aniston-cover/?displaying

(consultado a 16 de Maio de 2015)
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Fig.16 — Elle Portugal (Maio 2015)
Fonte: http://mad-moda.blogspot.pt/2015/05/editorial-capa-elle-portugal-maio-2015.html

(consultado a 16 de Maio de 2015)

158



JUAN ADABALDETRECO

ESPECIAL ASSINATURAS DE ANIVERSARIO

SUMARIO outubro 2013

NA CAPA
64, 148_ NOVA ESTACAO. Como usar
as tendéncias deste outono: ouro
e prata, sportswear e as propostas
dos criadores internacionais.

74, 98_ PRATA DA CASA. Entrevistimos
dois grandes talentos nacionais que
nos enchem de orgulho: o criador de
moda Nuno Baltazar e a atriz
Victoria Guerra. Conhega-os melhor.

88_ BACK TO WORK! Faga um update ao
seu guarda-roupa: as pegas que tem
de comprar, as que pode guardar e
as que Sa0 Mesmo para arrumar.

135_ SARA SAMPAIO. A sessao fotogrfica,
a entrevista, 0 making of e as capas
com a nossa convidada especial.

167_ ACESSORIOS. Sapatos, botas,
carteiras, bijoux... Shopping!

198_ PRESENTES PARA SI! Assine a ELLE
nesta edigao especial e ganhe uma
das vdrias surpresas que prepardmos.

MODA
72_DUPLA SEDUCAQ. A lingerie preferida
da atriz espanhola Blanca Suaréz.
78_GRANDE PLANO. A conhecer de perto.
80_ARTE DO LUXO. Uma visita exclusiva
aos ateliers da Louis Vuitton.
82_ELLE LOVES TARTAN. Preppy ou punk?
84_ADN NACIONAL. O que os criadores
portugueses propoem esta estagao.
86_BRILHO MAIOR. O das joias Swarovski.
90_ ULMMA HORA. O que ha de novo.
156_ON THE ROAD. Uma viagem com
os maiores hits da estagao.

AGENDA & LIFESTYLE
89_AGENDA. 25 livros, mdisica, filmes...
92_ELLE.PT Click no nosso novo site!
106_40 ANOS, ENFIM EU! A década de
todas as mudangas... ou nao?
110_OS CLICKS DA RENTREE. Sites a
adicionar a barra de favoritos.
183_UMA CASA ENCANTADA. A da
criadora Savannah Miller.

BELEZA 188_QUARTOS INVULGARES. Os locais mais
114_MAGNETICA. A make-up deste inesperados para dormir.
outono. Técnicas e conselhos. 195_PORTUGAL DE ALTO A BAIXO. Sossego
122_PELE, UM ORGAO SOCIAL. Cosmética anorte e asul do pais. No stress!
adaptada ao estilo de vida atual.
126_DOIDOS POR MARY. Charteris. RUBRICAS

E 0 seu novo tom de cabelo .
128_EM OUTUBRO APETECE-ME. As

escolhas da editora de beleza.
130_TODA A VERDADE SOBRE... O SONO.

Aprenda a dormir melhor.

54 _Ficha Técnica. 56_ Editorial.
58_ Look capa. 194_ Moradas.
196_ Eventos. 202_ Opinio.

FOTO DE CAPA

Sara Sampaio (Central Models) veste camisa Mango, jeans Diesel,
cinto Boss; relogio Rolex (1). Camisa e calgas Tommy Hilfiger,

Vestido e

sandalias,
Miu Miu.
Colar e anel,
Swarovski.

soutien Tezenis, relogio Tag Heuer (2). Echarpe Hé&M; calgas Mango;
sapatos, Zilian (3). Vestido, Boss black (4). Todas as joias, Swarovski.
Magquilhagem: Nana Benjamim com produtos Estée Lauder.
Cabelos: Rui Rocha com produtos Kérastase gama Couture Styling.
Realizacao: Elisabete Caetano. Fotos: Juan Aldabaldetrecu.

Fig.17 — Elle Portugal — miolo
Fonte: http://pt.zinio.com/www/browse/issue.jsp;jsessionid=86F229E2B7DC58CBDC1DD1C807E36AAS5.prd-main-
news7?skuld=416277066&prnt=&offer=&categoryld=
(consultado a 19 de Maio de 2015)
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ELLEbeleza

De férias marcadas,
(quem sabe se para o
Brasil!) este ¢ 0 momento
de investirmos numa
melhor versao de nds
mesmas (Gusele Like).
Nao prometemos que vai
Sficar 1gual a nossa musa,
mas estd no bom caminho.
Porque o sol ¢ para todas!

Fig.18 — Elle Portugal (Julho 2014)
Fonte: http://glamorousmagazines.blogspot.pt/2014/06/gisele-bundchen-elle-portugal-julho-2014.html

(consultado a 19 de Maio de 2015)
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ultracoloridos qu
E nem

Fig.19 — Elle Portugal Editorial de Verdo (Junho 2014)
Fonte: http://www.bloginvoga.com/2014/05/08/elle-portugal-junho-2014-aline-weber-por-ben-watts-capaeditorial/
(consultado a 20 de Maio de 2015)

Fig.20 — Elle Portugal Editorial de Verdo (Junho 2014)
Fonte: http://www.bloginvoga.com/2014/05/08/elle-portugal-junho-2014-aline-weber-por-ben-watts-capaeditorial/

(consultado a 20 de Maio de 2015)
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Fig.21 — Layout Elle #01
Fonte: kaamnapolice.wordpress.com/2012/04/29/layout-elle-norway/

(consultado a 8 de Setembro de 2015)
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Shu Uemura

Dance in Glitter

Premium-

Edition

Eyelashes

($100) model Adrianne’

(rather than a traditional blush brush) and ShuUemura
slowly cross-hatched it onto model Adrianne’s Tribal Patch §
face. Yes, we were being schooled on a new Eyelashes
way to apply blush with Jedi-like focus. Forget 2%

yoga class; we were finding our bliss just by

watching a makeup application.

When asked about his unusu-
ally measured approach, Uchiide
was matter of factaboutit. “There
is an artist’s sensibility,” he says, but “it should be followed by
logic. I think makeup should be calculated beforehand.”

Once we slowed down enough to listen to his reasoning,
N hi:s technique made sense. “lI‘can cnntrollthc appliialiun thltcr
Shalinin with a small brush because it’s the same size as my finger, which
Mini Nail Duo is how most women apply a cream blush,” he says simply.
in Festive Uchiide’s unique style and talent is a perfect match for Shu
Rouge ($39) Uemura. The Japanese brand has been quietly pushing make-
up and skin-care boundaries since its launch back in 1965.
From its oil-based cleanser—an industry first in 1967—to
its ubiquitous Tokyo Lash Bars, it has constantly sought to

-1

marry beauty and art, often through compelling creative col-
laborations with artists like Viktor & Rolf, John Tremblay
and Mika Ninagawa.

Film and makeup are natural bedfellows, which led to a
project this year with Hong Kong filmmaker Wong Kar Wai.
o The director of My Blueberry Nights created a short film—or
¢ “visual poem”—for Shu Uemura, called Mask. The film, which
was inspired by the Charles Bukowski poem Burning in Water, Drowning
in Flame, features Taiwanese actress Sandrine Pinna wearing the holiday
collection, Rouge et Blen. The cinematic mood carries through to the richly
hued makeup collection created by Uchiide. The lenticular packaging, with

WKW for Shu
Uemura Mini

Shu Uemura its animated 2-D surface of images taken from Mask, lends a charming e,
Ofteta) cinematic touch. “I wanted it to be playful,” says Uchiide, “like watching Bleu Splendor

Arch . »
a film.
Eyelashes . e )
S ) For the shoot, we asked Uchiide to create his vision of holiday glamour

":’-"I//I using the collection’s vivid, crisp apple reds, electric blues and silver and gold
-.__,_//[ }»H__ :  CTISp app! > - 8
7775 hues. “This is the image of a woman who is mysterious and glamorous and
/ has a strong vitality,” he says. The holidays are the time to embrace playful,
fantasy looks, but this year we’ll apply our glitter one slow sweep of the
shoulder at a time.[™

TR

o,
A

GEOFFREY ROSS (PRODUCTS); BARBARA SIMEK (BEHIND THE SCENES)

276 ELLE CANADA

Fig.22 — Layout Elle #02
Fonte: eyeshadowlipstick.com/9330/bright-lights-big-screen-beauty/
(consultado a 8 de Setembro de 2015)
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DO YOU HAVE A STYLE TEMPLATE?
I've learned to dress for my body shape.
| feel best about my legs but have a
womanly tummy, so | always feel good
when | have something a little loose
around my stomach and my legs are
poking out. My favourite default outfit is
Wolford tights or leggings with a cute

shift dress. | love dresses by Isabel Marant
and Iro, and Stella McCartney heels,

I'm also addicted to American Vintage

for gorgeous slips and tees.

WHO DO YOU GO TO FOR

THE RED CARPET?

It depends. Stella made my dress for the
Metl Ball. I love her clothes — they are so
elegant and easy to wear. It was fun
having something made specifically for
me and being able lo collaborate on the
design. | also love Lanvin. Alber [Elbaz] is
QG genius. He knows how fo cut for women
and his fabrics are sensuous
WE'VE SEEN YOU IN

AND OUT OF THE GYM IN

LA RECENTLY...

lusually work out with David
Kirsch in New York and | really
miss him now I'm in LA. But I've

just discovered Tracey Anderson
through Gwyneth [Paltrowl. I'm
not working out directly with her,
but one of her girls runs a dance
class in LA, which | attend three or
four times a week. The 90-minute
sessions fly by and my body is
getting reailly tight.

WHERE DO YOU RECOMMEND
GOING FOR A NIGHT OUT IN LA?
There’s a fun place near me called Café
Stella where | goto eat. It's a litle French
bistro on the east side of town. Otherwise,
for me it's more about socialising at home,
either in the afternoon with everyone
swimming or in the evening when my
friends and | have dinner parties. | had
one recently and made two Jamie Oliver
pasta dishes, They were so popular | got
lexts the next day asking for the recipes
WHAT ABOUT WHEN YOU'RE

IN NEW YORK?

New York is very neighbourhoody so you
have your favourite little places in your
patch — there are some great restaurants
on my sireet lin the West Villagel. Bigelow's

ELLEedits

my stylish life
LIV TYLER

T he 32-year-old HOLLY WOOD
actresson BOOKS, bands and her
mum and dad’s BEAUTY #ips

is one of my favourite shops. I's one of the
oldest pharmacies in the US and stocks an
amazing range of beauty products
WHAT'S YOUR APPROACH TO BEAUTY?
My mother [Bebe Buelll and grandmother
were models and took such good care of
their skin that | couldnt help but leam from
them. | can’t go to bed without cleansing,
toning and moisturising — no matter how
Iate itis. | use masks a lot, too. Skin
Targetters Black For Light Mask by Givenchy
brightens up my skin, (Liv is the face of
Givenchy’s Very Iresistible fragrance

and Le Makeup.) My dad [Steve Tyler

of Aerosmithl is also full of great beauty
aavice, like wear your perfume in your
belly button and on the soles of your feet
sO that it becomes part of you.

ELLE 158

Fig.23 — Layout Elle #03

\
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WHAT ADVICE DO FRIENDS
COME TO YOU FOR?
I'm a good problem solver. |
Qgo with my gut instinct on things.
For the past year, though, I've
been reading self-help books
I've been through a really
hard time in my life and have
needed other people’s
wisdom 10 help me feel OK I'm
also reading The Heart is a Lonely Hunter by
Carson McCullers. I's beautiful and insightful
WHAT'S ON YOUR IPOD?
I've been playing Kings of Leon for about
seven years, ButI'm also listening to Band
of Horses, Arcade Fire and MGMT. And I'm
obsessed with Gram Parsons at the moment.
Love Hurts is my favourite track — it's so true.
FINALLY, WHAT'S THE MOST UNLIKELY
PLACE WE MIGHT BUMP INTO YOU?
Naked at the Beverty Hot Springs in LA It's
a fraditional Korean bathhouse where you
SOCK in natural hot springs and get scrubbed,
massaged and cleansed to within aninch
of your life. They even wash your hair. You
feel clean and happy afterwards
for details on Givenchy fragrances, visit
parfumsgivenchy.com

Fonte: http://jodie-interview.blogspot.pt/2012/02/fashion-magazine-layout.html
(consultado a 8 de Setembro de 2015)
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Fig.24 — Layout Elle #04
Fonte: http://thenativenewyawker.com/inspiration-elle-uk-october-2013/
(consultado a 8 de Setembro de 2015)
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Fonte: behance.net/dewiretnowulan
(consultado a 8 de Setembro de 2015)
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Fonte: behance.net/dewiretnowulan
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MISTURADAS
VERSAL

Fig.29 — Layout Elle #09
Fonte: http://entrelinhas-modaecomunicao.blogspot.pt/
(consultado a 8 de Setembro de 2015)
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Fig.30 — Layout Elle #10
Fonte: www.pinterest.com/kristygriffiths/layout/
(consultado a 8 de Setembro de 2015)
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Fig.32 — Revista Gerador Segunda Edigdo
Fonte: http://circusnetwork.tictail.com/product/revista-gerador-2

(consultado a 15 de maio de 2015)
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Fig.33 — Revista Gerador Segunda Edigdo
Fonte: http://circusnetwork.tictail.com/product/revista-gerador-2
(consultado a 15 de maio de 2015)
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Fig.34 — Revista Gerador Segunda Edigdo
Fonte: https://condominiofestival.wordpress.com/revista-gerador/

(consultado a 16 de maio de 2015)
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REVISTA

ERADO

Fig.35 — Revista Gerador Segunda Edigdo
Fonte: http://gerador.eu/loja-2/revista-gerador-1/
(consultado a 27 de agosto de 2015)
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Fig.36 — Revista Gerador Terceira Edigdo
Fonte: https://bandasdesenhadas.wordpress.com/2015/01/19/gerador-3/

(consultado a 22 de maio de 2015)
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ARQUITECTURA
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i ARTE URBANA

TEATRO

Fig.37 — O “tom” da Revista Gerador
Fonte: http://gerador.eu/o-nosso-tom/

(consultado em junho de 2015)

Rui Guerra

Fig.38 — llustragdo Revista Gerador
Fonte: http://gerador.eu/perguntas-que-nos-respondemos/

(consultado em junho de 2015)

Fig.39 — llustragdo Revista Gerador

Fonte: http://gerador.eu/parceiros-gerador/
(consultado em junho de 2015)
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Fig.40 — llustragdo Revista Gerador

Fonte: http://gerador.eu/ignicao/

(consultado em junho de 2015)
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Fig.41 — llustragdo Revista Gerador
Fonte: http://gerador.eu/o-nosso-tom/
(consultado em junho de 2015)
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Tiago Lourengo

Fig.42 — llustragdo Revista Gerador

Fonte: http://gerador.eu/parceiros-gerador
(consultado em junho de 2015)
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DESIGNER AUTORES GERADORES

DA REVISTA N°.1 NESTA EDIGAO

Argue

Fig.43 — Layout Gerador #01

Fonte: gerador.eu
(consultado em setembro de 2015)

(
&3 PEDRO SAAVEDRA
E Artista e Editor

Fig.44 — Layout Gerador #02

Fonte: gerador.eu
(consultado em setembro de 2015)
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CORACAO
PARTIDO

ESTAR LONG DE 1
£ MORRER.
ADS PEDACINHOS

OK. podem ter acertado a primeira, mas
desta vez é que vamos ver se estho 4 altura
da vossa promessa: Uma revista sobre
cultura portugnesa que sai para as bancas
com 5000 exemplares, uma dizia de
cronistas, uma mio cheia de ilustradores
€ quatro obras inéditas, nio pode ser um
sucesso imediato, foi uma sorte, pronto!

Tem razio. E verdade, foi uma sorte
encontrar pessoas apaixonadas com
vontade de fazer as perguntas certas,
Seremos merecedores de continuarem
afazer-nos boas perguntas? Seremos
capazes de continuar a ouvir o que

existe d nossa volta? Seremos capazes

de responder a todos os mails ¢
‘mensagens que nos mandam? Estaremos
assim tho seguros de que conhecemos

as pessoas da nossa cultura?
Nop.

Ouisto dé num flop ou ¢ a confirmagio
de que os portugueses, ¢ até alguns
australianos ¢ colombianos, querem
mesmo conhecer a cultura portuguesa de
maneira que ninguém lhes diga como cla
& Com o primeiro niimero recebemos
abragos gratuitos e até alguns piropos, da
ilha do Pico & aldeia de Trevdes, no Douro.
Somos de Lisboa, mas a revista faz-nos
iratodo o lado. Claro que temos de
destacar o convite para sermos confrades
na Ria de Aveiro e uns caldugos recebidos
directamente da regifo do Minho.

Mas vocés nio estdo demasiado
convencidos de que estio a
fazer ado bem?



Sérgio Marques

Se a nossa revista quer comemorar © ano novo com vidas novas,
tinhamos de ter uma super vida nova'! Um novo super-herdi
portugués, que se sup para gar aos outros
o melhor de si mesmos. Como nés somos mais do tipo de quem
I& ¢ se baba por mais, pedimos ao Sérgio Marques, que & mais
do tipo de quem trabalha e se baba por fazer mais ¢ melhor, que
nos e d h as de um novo super-hersi.
Mas, quem & o Sérgio?

Nhu‘eu em Paris, em 1988, mas reside
em Portugal desde 2002. Licenciado
em Design de Comunicagdo € mestre em

2012, foi selecionada para a edigio

'WORLD PRESS CARTOON 2013,

Na ainda recente 25° edigio do Festival
de Banda

Hustragao, Sérgio Marques
trabalho sobretudo no campo da
ilustracdo editorial para diversas
entidades, tais como: Didrio de Noticias,
Visdo, Visdo Jinior, Fnac, LX4KIDS, Mon
Quotidien (Franga), ASA, entre outros.

A sua llustragio Jorge Amado, que
realizou para o Didrio de Noticias em

da Amadora 2014 (ou AMADORA BD),
recebeu o 2° Prémio na categoria de
Banda Desenhada e 0 1° Prémio na
categoria Cartoon (concurso nacional).

facebook.com/sergiomarquesillustration
sergiomarquesillustration.com

ACOMPANHAA O “SPiRcy'
PARA TODO O LADO ...

Fig.45 — Layout Gerador #03

Fonte: gerador.eu
(consultado em setembro de 2015)
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Fig.46 — Layout Gerador #04

Fonte: gerador.eu
(consultado em setembro de 2015)
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’ MONUMENTO GERADOR

SUMARIO =
DO MAPA DAS ALDEIAS o M | n AN DES

16. BD sobre a aldeia de Valada

27. Valério Romio escreve o quinto capitulo
do nosso romance colectivo

42, Café central com Edgar Péra e Vicente Alves do O

60. Campismo selvagem, fotonovela sobre uma rainha

enda, por Célia Jorge

108. De pequenino se torce o pepino

Fig.47 — Layout Gerador #05

Fonte: gerador.eu
(consultado em setembro de 2015)

MODERNISTA TRAMPOLIM GERADOR

TRADICIONALISTA NA PRACA
DAS FLORES

OUINTO CAPITULO

VALERIO ROMAO

N

Fig.48 — Layout Gerador #06

Fonte: gerador.eu
(consultado em setembro de 2015)
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AMINHA ALDEIA £ MAIOR

DO QUE A TUA!
\ ¢
... MUITAS FELICIDADES A MENINA GERADOR. \ -~
QUL FAZ UM ANO DE VIDA!... - -
i =
-

Fig.49 — Layout Gerador #07

Fonte: gerador.eu
(consultado em setembro de 2015)

Fig.50 — Layout Gerador #08

Fonte: gerador.eu
(consultado em setembro de 2015)
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Fig.51 — Layout Gerador #09
Fonte: gerador.eu

THREL VOICES OF PORTUGA! mono

i { Amire

(consultado em setembro de 2015)

belas ndo si
a mais bela que vi
eras i

(pocma popular)

Local imperdivel: Casa dos Fofos de Belas, desde 1835 em Belas (Concelbo de Sintra)
Comeo i chegar? Indo pelas vias rapidas da CREL o da IC16 hé saida

para Belas. Quem vier por dentro pode apanhar a estrada nacional 117

que vem de Amadora/Queluz, on a estrada nacional 250 -1, que vem do

Cacém. A Casa é mesmo no largo prineipal, a0 pé do jardim

Quem é que me disse onde era? Desde que me conhego que
0s meus pais paravam i, a caminho de Vale de Lobos.

Cuidado com: Nio se consegue comer s6 um!
Niio esquecer de: Levar uma caixa a mais para oferecer i sogra

Carla Chambel, esteve aqui desde que se lembra

I hat
Dizem que ha t
terum filho e escrever

na vida, ndo descc

ro. Pelan

dem

proposta surgiu no verdo. O editor
da Gerador foi claro: queres
ler este livro ¢ escrever sobre essa
experiéncia de leitura? Aceitei, comprei
o livro e meti-o na mala (porque era
verao e fui até outras paragens). O
que encontrei foi uma obra fantasiosa
sobre uma realidade triste com um final
temporariamente feliz, que ¢ como quem

diz, foi uma experiéncia interessante.

Plorbela, Apeles ¢ Eu € a segunda viagem

icente Alves do O, cincasta. A

o com Florbela Espanca ter-se-&

iniciado nos anos 80, quando a leu pela

primeira vez na charnec

jana, e
culminado nesta obra, um elogio pessoal
& poetisa c um poderoso subtexto da sua
longa-metragem de 2012, Florbela, aquele
filme que levou uma séric de portugueses
80 cinema, até squeles que habitualmente
sdoccem 86 de ouvir falar a sus lingua
numa sala escura. Sim, o filme Rorbela
foi muito visto, ganhou muitos prémios,

foi a0 Brasil e até chegou 4 televisio.

Fig.52 — Layout Gerador #10

Fonte: gerador.eu

(consultado em setembro de 2015)

nas os homens tamb

Agora, aparecen o livro e uma pessoa

pensa: seré que € melhor do que o filme?

Desconhecia a vertente literéria de
Vicente Alves do 0, mas de Florbela
Espanca conhecia a obra e as dores
«oamor pelo irmio. Olhei de lado
para o titulo (0 scu» soava a exercicio
pessoal) e as primeiras piginas
foram analisadas a0 pormenor da

virgulagdo. Dois dias depois, terminava

ndida & desassossegada

ntre inquietages pontuais

de regéncia verbal, confesso)

0 livro desvela um didlogo intimo
entre o autor. Florbela e seu irmio
Apeles. O leitor é convidado a assistir
auma troca imaginada (e desprovida
desse elemento aborreeido que é

o tempo) de coneeitos, questdes
existenciais e tormentos infligidos
a0 autor por si mesmo, ao debater-se

> que I

com inform

hegou num

tempo posterior ao da poetisa.

¥



£14.99, €19.95, $19.99

e

ELEP I

THE ART & VISUAL CULTURE MAGAZINE

"

CHRISTOPHER DOYLE
VAUGHAN OLIVER
ISIDRO FERRER
STANLEY DONWOOD

MICROWORLDS
POST-REAL PAINTING
PRINTINGGIEXTILES

LA GUIDE

SUMMER 2010

Fig.53 — Elephant Magazine n23 (summer 2010)
Fonte: http://spgspgspg.com/blog/2011/07/elephant-magazine/
(consultado em Junho de 2015)
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Fig.54 — Elephant Magazine n27 (summer 2011)
Fonte: http://spgspgspg.com/blog/2011/07/elephant-magazine/
(consultado em Junho de 2015)
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ELEPHANT

Fig.55 — Elephant Magazine (winter 2010-11)
Fonte: http://rileycran.com/blog/2011/11/01/elephant-magazine-cover-by-valero-doval/
(consultado em Junho de 2015)
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Fig.56 — Elephant Magazine - miolo
Fonte: http://smadani.com/elephant-magazine/
(consultado em Junho de 2015)

Fig.57 — Elephant Magazine - miolo
Fonte: http://smadani.com/elephant-magazine/
(consultado em Junho de 2015)
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Fig.58 — Elephant Magazine (miolo)
Fonte: http://smadani.com/elephant-magazine/
(consultado em Junho de 2015)

Fig.59 — Elephant Magazine (miolo)

Fonte: http://smadani.com/elephant-magazine/
(consultado em Junho de 2015)
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DESIGN, ARCHITECTURE & ART MAGAZINE EUROPE €12, UK £8.5 MAY/JUNE 2007

Fig.60 — DAMn?2 Magazine n211
Fonte: http://www.coroflot.com/vikman/Press-photos
(consultado em Junho de 2015)
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O

A MAGAZINE ON CONTEMPORARY
Paul Virilio

Arik Levy

CINDY SHERMAN
Marcel Wanders
Julian Faulhaber
STUART HAYGARTH
Alejandro Aravena

An Te Liu

KONSTANTIN GRCIC
with his wooden 360° chair grototype,
Sfeatured in the DAMn “exhibition

3

21

1

Ml

166764731200
//,

Fig.61 - DAMn?2 Magazine n221
Fonte: http://elizavetayankelovich.com/2009/04/damn-magazine/

(consultado em Junho de 2015)

189

APTULMAY 2008



v

L}
e " R
o e —

- g e -

g 3 BERLIN-TEMPELHOE
1Ty

Fig.62 — DAMn?2 Magazine
Fonte: http://www.kristofluyckx.be/images/damn-berlin/
(consultado em Junho de 2015)
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A MAGAZINE ON CONTEMPORARY CULTURE
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Fig.63 — DAMn?2 Magazine n240
Fonte: http://www.damnmagazine.net/en/magazine/back-issues/damn40

(consultado em Junho de 2015)
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D A M N SEPTEMEEROCTOBER 2014

A MAGAZINE ON CONTEMPORARY CULTURE

DAM...

5

Rebuilding Ground Zm

- Psoeate

Food and
other things...

Andrea Branzi /
Michael Anastassiades /
Carsten Holler /

Marc Held /

Adrian Ghenie /

R. Buckminster Fuller /
Nucleo /

Anton Alvarez /

Emilie Baltz /

Kobe Desramaults /
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196764 ¥ 312001

3N DBuE

Fig.64 — damn? Magazine n246
Fonte: http://www.damnmagazine.net/en/magazine/back-issues/damn46
(consultado em Junho de 2015)
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Ciano Magenta Preto

Fig.65 — CMYK
Fonte: http://www.printi.com.br/guia-de-impressao/a-impressao-cmyk
(consultado em Junho de 2015)

M 4 0 10 20 30 40 50 60 70 80 90100 K

Fig.66 - CMYK
Fonte: http://avxsearch.se/?q=CMYK%20Table
(consultado em Junho de 2015)
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CMYK (4-COLOR PROCESS)

CYAN

MAGENTA

BLACK

Fonte: http://answers.weddingpaperdivas.com/app/answers/detail/a_id/182/~/what-is-a-cmyk-color%3F

Fig.67 - CMYK

(consultado em Junho de 2015)

COMPORTAMENTO EM CMYK E RGB

II
@

Fig.68 — CMYK e RGB — Teste de logdtipo para Aplicagdo Mdvel em fundos coloridos (figura de autor)
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Fig.69 — CMYK Impressao
Fonte: http://br.freepik.com/
(Consultado a 3 de Setembro de 2015)

Yellow Red

Magenta

Cyan Magenta Green Blue

Blue

Additive (light) Subtractive (paint)

Additive and subtractive color combinations

Fig.70 — CMYK e RGB
Fonte: http://mpsai.deviantart.com/journal/Tom-is-Wrong-Again-Lessons-Inside-314918601
(Consultado a 3 de Setembro de 2015)
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Crédito Agricola Crédito Agricola Crédito Agricola Crédito Agricola
Crédito Agricola Crédito Agricola Crédito Agricola

25% 50% 75% 100%

Fig.71 — Comportamento de logétipo em fundo colorido
Fonte: creditoagricola.pt
(Consultado a 3 de Setembro de 2015)
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Fig.72 — Comportamento de logétipo em fundo colorido (figura de autor)
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Fig.73 — Posters — Holism e Deism

Fonte: designspiration.net
(Consultado a 3 de Setembro de 2015)
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BUT IT WILL BE

W

RO Sk S

Fig.74— Posters - colec g
Fonte: designspiration.n
(Consultado a 3 de Setembro d 2015)
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BERME BE YOUR-SEC

The
Yesterday
Skin

Fig.75— Poster Wardrobe

Fonte: designspiration.net
(Consultado a 3 de Setembro de 2015)
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Fig.76— Poster Sigur R6s e Kronos Quartet

Fonte: designspiration.net
(Consultado a 3 de Setembro de 2015)
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uli 2008

Fig.77— Poster Jazz Nights

Fonte: designspiration.net
(Consultado a 3 de Setembro de 2015)
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Fig.78 — Poster V

Fonte: designspiration.net
(Consultado a 3 de Setembro de 2015)
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2013 SEPT 19 @ A38

Fig.79 — Poster Morning Deer

Fonte: designspiration.net
(Consultado a 3 de Setembro de 2015)
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— AUTANT N'EST PAS COUTUME —
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Fig.80 — Poster Autant N’est pas Coutume

Fonte: designspiration.net
(Consultado a 3 de Setembro de 2015)
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Fig.81 — Poster SALT
Fonte: designspiration.net
(Consultado a 3 de Setembro de 2015)
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Fig.82 — Poster Japan

Fonte: designspiration.net
(Consultado a 3 de Setembro de 2015)
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Fig.83 — Layout da revista Slashout #01 (figura de autor)
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$AFUCKINGEDITORIAL

—Becane every mag have one.

So, this is the ot isse.

Full of bodd stull and Shalls.
S/ASHOUT & gosng Lo make u loose ur
srind with the psoat fucking newest news about
Design, Lifestyle and Fashion.

Do you wastt 10 be & part of 1?2

Do you wat 10 cooms soene barriers?

Do you wastt 10 be out of the box?

Or...xre u 2 puswy?

IF the anwwer is yes, jois s seryway We proosse
10 make you see things differenty.
We procsse to show you the great soulll tha

world is hidding froe o
We also proosse to give you the treschest

contezts with ® NOSHIT, foe sure.

And yes... this is an edinorial.

Fig.84 — Layout da revista Slashout #02 (figura de autor)
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Fig.85 — Layout da revista Slashout #03 (figura de autor)
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Fig.86 — Layout da revista Slashout #04 (figura de autor)
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Fig.87 — Layout da revista Slashout #05 (figura de autor)
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Fig.88 — Layout da revista Slashout #06 (figura de autor)
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Fig.89 — Layout da revista Slashout #07 (figura de autor)
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VH/BETTERNOTISTOP

Phatography, toar asd ¢ cosposition
By Catarien Wigaih)

Fig.90 — Layout da revista Slashout #08 (figura de autor)

214



' W#WHOBIDTHIS
-

‘ -~

.
. -

g//'MSH%‘..'

-
ou?snc NQF.ES . FASHION AND OTHER STUFF
-
. . ’
EA M( . .

!
.1E*ﬁC‘ONTE AND DESIGN // CATARINA ROGADO

’

slashoutm agee

AND IT GUY // RODRIGO SOTTOMAYOR & )
zof@slahsoutmag.com ; }

¥ SHOOTING g\r / EXTOM DUARTE *{.
‘ 10f0 HENNQW &h&

’

GUY #03 // ANDRE CHANTRE
andre@slazhoutmag.comy,

TI/ BEST

) @bestme
’ .
S HE

»

S/I/ASHCONTACTS

1924
1325

b
9

Alameda da Beloura, n24 B
2710-693 Sintra
Lizboa // Portugal

Fig.91 — Layout da revista Slashout #09 (figura de autor)
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FALL EDITION ‘16

Fig.92 — Layout da revista Slashout #10 (figura de autor)
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Fig.93 — Layout da revista Slashout #11 (figura de autor)
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Fig.94 — Layout da revista Slashout #13 (figura de autor)
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Fig.95 — Layout da revista Slashout #14 (figura de autor)
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Fig.96 —Diagrama de conceg¢do de um sistema visual

Fonte: OLIVEIRA, Fernando, Diagramas no processo de design: a esquematizagdo na metodologia e no
projecto de sistemas de Identidade visual, in Revista Convergéncias n2 12, Novembro de 2013.
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