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Resumo

Este projeto final consiste na definicio de estratégia de comunicacdo e a criacdo de
identidade visual para a aluna de 22 ano de Mestrado de Moda e Téxtil, Patricia Laureano

Ferreira, que se pretende expandir no mercado da Moda e do Téxtil.

Patricia Laureano Ferreira ja abordou algumas definicdes especificas e estudos sobre a
moda e o téxtil nacionais. Pretende no final do seu mestrado, ter identidade visual e suportes
de comunicac¢do de forma a poder abrir a sua primeira loja no norte do pais, em Oliveira de

Azeméis, a sua terra natal e mais tarde expandir para o resto do pais.

Palavras Chave

Estratégia de comunicacdo, Identidade Visual, Catalogo, Fotografia de Moda
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Abstract

This final project consists on the definition of communication strategy and the
creation of a visual identity for the 2nd year student of Fashion and Textile Master's Degree,

Patricia Laureano Ferreira, who intends to expand in the Fashion and Textile market.

Patricia Laureano Ferreira has already addressed some specific definitions and
studies on national fashion and textiles. It is intended at the end of her master's degree, to
have a visual identity so she can open her store in the north of the country, Oliveira de

Azeméis, her native land and later expand to the rest of the country.

Keywords

Communication Strategy, Visual Identity, Catalog, Fashion Photography
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Introducao

O presente relatério do projeto final de licenciatura do curso de Design de
Comunicacdo e Producdo Audiovisual integra a aprendizagem dos trés anos letivos. Utiliza
ramos de estudo na vasta area de Design de Comunica¢ido aplicado a elaboracdo de um
projeto que considera a definicdo de uma estratégia de comunicacio, a criacao de identidade
visual e consequente aplicagcdo a suportes de comunicacdo, nomeadamente um catalogo e
também a criacdo de fotografias de moda para a Patricia Laureano Ferreira, aluna do segundo
ano de mestrado de Moda e Téxtil na Escola Superior de Artes Aplicadas no Instituto

Politécnico de Castelo Branco.

7

O projeto é executado em duas fases, sendo que a primeira serd a andlise e
compreensdo do trabalho que a cliente realiza na area de Moda e Téxtil, assim como estudos
relacionados com esta mesma area, e numa segunda fase, a formulacdo da marca no seu todo,
a sua aplicacdo nos suportes de comunicac¢do, e elaboracdo de um conjunto de fotografias
realizadas em sessOes fotograficas em estidio e no exterior e ainda a realizacdo de um

catalogo.

Com o projeto pretendo, enquanto aluna do terceiro ano de licenciatura fortalecer e
adquirir cada vez mais conhecimento e independéncia quando se trata de tomar decisdes

quer durante o processo criativo quer na sua producdo grafica. Para isso trabalhar num
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projeto com viabilidade requer um pensamento coordenado e organizado, no qual seja capaz
de filtrar e criar uma literacia visual adequada e adaptada ao problema corrente. O meu
objetivo é também elaborar um projeto dentro do que sdo as minhas preferéncias
relativamente aos interesses criados e alimentados durante os trés anos do curso. Para além
das metas que dizem respeito particularmente ao projeto e posteriormente a marca, pretendo
que seja o0 mais completo e coerente possivel em todos os parametros que o compde e a sua

realizagao.
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CAPITULO |

1.1 Contextualizacdo do Projeto

O trabalho do projeto pressupde a identificacio de uma necessidade ou problema
numa area de conhecimento. Patricia Laureano Ferreira, uma aluna de segundo ano de
mestrado de Moda e Téxtil quer dar inicio a atividade profissional e para isso foi-me dada a
oportunidade de contribuir através da definicdo de estratégia de comunicacao e da criagido de

identidade visual.

1.2 Patricia Laureano Ferreira

Patricia Laureano Ferreira é uma designer portuguesa licenciada, encontrando-se
atualmente a frequentar o ultimo ano de Mestrado de Moda e Téxtil da Escola Superior de
Artes Aplicadas do Instituto Politécnico de Castelo Branco. ]Ja desenvolveu trabalho na area

de Moda e Téxtil, nomeadamente duas colecdes apresentadas durante a licenciatura e o
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mestrado. A designer cria as suas cole¢des através de um pensamento muito préprio, no qual

se inspira e que tem por base roupas antigas que sdo modificadas, dando-lhes uma nova vida.

As principais caracteristicas de Patricia Laureano Pereira sdo originalidade e trabalho
arduo postas ao servico da criagdo das suas pecas. E atualmente funcionaria e ajudante dos
alunos dos trés anos de Licenciatura e Mestrado de Moda e Téxtil da Escola Superior de Artes
Aplicadas. Ja participou em varios eventos também ligados a ESART e ao mundo da moda,
tendo colaborado com professores e designers de moda tais como: Maria Gambina, Nuno
Gama, Julia Freire, Ricardo Hoshiko, Cristina Queijeiro, Brigida Ribeiros, Fernando Navai.
Pretende-se que a aluna ao concluir o seu ultimo ano de Mestrado, esteja pronta para o
mercado de trabalho ja com a sua marca prépria para ajudar a expandir-se. Para divulgar
mais e melhor as suas capacidades e as suas criacdes, o projeto vai refletir a sua identidade, e

evidenciar os conceitos de cada colegdo.

1.2.1 Definicdo do Problema

Num contacto inicial com a Patricia Laureano Ferreira, o primeiro problema detetado foi a
auséncia de uma identidade visual e estratégia de comunicacdo para o seu negdcio. Num
segundo momento constatou-se a existéncia de pecas criadas pela designer de moda, mas
esta ndo possuia qualquer estratégia de comunicacio das suas colec¢des e fotografia das suas

pegas.

A inexisténcia de uma estratégia de comunicag¢do para o trabalho de designer de moda é

visivel através das suas apresentacdes de trabalhos e pecas para os seus futuros clientes.

Também é visivel que a sua identidade nao esta claramente definida.

1.3 Delimitacao do projeto

Considerando o que foi exposto anteriormente é necessaria a criacdo de uma estratégia
de comunicagdo, que considerara a criacdo de uma identidade visual para a designer de
moda, Patricia Laureano Ferreira, com vista a melhorar a ligacdo da designer com os seus

publicos alvos, tornando a marca real e competitiva.

1.4 Objetivos

Definem-se em seguida os objetivos gerais e os objetivos especificos para o projeto.
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1.4.1 Objetivos gerais

Este projeto tem como objetivo geral a resolucdo de um problema, através da
aplicacdo dos conhecimentos adquiridos, contribuindo para o desenvolvimento de
competéncias que irdo permitir delinear uma estratégia de comunicacdo eficaz e uma
identidade visual que permita a designer de moda Patricia Laureano Ferreira comunicar o

seu trabalho.

1.4.2 Objetivos Especificos

Como objetivos especificos podem-se indicar:

e Caracterizacdo de Patricia Laureano Ferreira via a andlise do seu trabalho,
das suas colegdes e pecas e a sua atual comunicacao;

e Analisar o sector e o mercado;

e Analisar os concorrentes;

e Fazer uma Analise SWOT;

o Identificar a Brand Personality;

e Identificar os arquétipos emocionais;

o (Criar personas;

e (riar uma estratégia de comunicacao;

e Desenvolver uma identidade visual;

e Fotografar as pecas em exterior e esttdio;

e Criar suportes de comunica¢do de acordo com a estratégia de comunica¢do
criada.

e Criar um catalogo para divulgacao de colegdes.

1.5 Metodologia Projetual

O projeto, esta dividido em duas fases complementares - tedrica e pratica - sendo que a
etapa da fundamentagdo tedrica (pesquisa bibliografica tendo como objetivo entender,
organizar e sintetizar os conceitos necessarios para a concretizacdo do projeto) estende-se
até ao Capfitulo II, passando por uma transi¢ao para a pratica, no qual diz respeito ao Capitulo

I1I e resultados finais, no Capitulo IV.
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Mais concretamente, o Capitulo I refere-se a toda a contextualizacdo do projeto, a

delimitacdo do mesmo e metodologia a aplicar.

O Capitulo II estd dedicado a fundamentacgdo tedrica, a estratégia de comunicagdo, a

analise SWOT, a Identidade Visual, comunica¢do em multimeios e ao Design Editorial.

O Capitulo III descreve a fase do trabalho de transicdo para a pratica, através da
andlise e caracterizacdo da cliente (foi feito um levantamento de dados sobre a designer de
moda, através de uma pesquisa documental e de um questionario ) do mercado, do sector e
do publico alvo. Por tltimo, no capitulo IV define-se a identidade visual, fundamentando-a e
interpretando o conceito num resultado visual, cria-se o0 manual de normas, aplica-se a

identidade visual aos suportes definidos no ambito da estratégia de comunicagao.
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1.6 Calendarizacao

A calendarizacao do projeto compreende o final do primeiro semestre e todo o segundo
semestre do terceiro ano letivo.
Tendo por base o tempo para a realizacdo deste trabalho foi elaborada uma
calendariza¢do de modo a conseguir uma boa gestdo de tempo, meios e recursos.
Fase da Analise
dezembro - Pesquisa bibliografica;
- Pesquisa documental sobre a designer de moda
Patricia Laureano Ferreira;
- Realizacdo de um questiondario a designer;
- Identificacdo e andlise dos trabalhos
desenvolvidos pela designer;
- Andlise dos principais concorrentes: identificacdo
e andlise;
- Andlise de Meios de Producao e Condicionantes;
- Sintese de Ideias e Solugdes Possiveis
- Andlise da Fundamentacio Tedrica
- Analise de Casos
Fase de Intervencao
margo - Definicdo do (s) publico-alvo(s);
- Personas;
- Arquétipos Emocionais;
-Brand Personality
- Definicdo de estratégia de comunicacao;
- Defini¢do de suportes de comunicagio a

desenvolver;

Fase de Investigacdo Ativa
maio - Definicdo de conceitos e estratégia
de comunicagio;
- Fase de concecdo e desenvolvimento, esbogos
e selecdo de solugdes;
- Concecao: Apresentacdo de maquetas/ propostas

e a sua justificacao;



Estratégia de Comunicagao, Identidade Visual e Catalogo Laureano Ferreira

- Marcacgdo de sessdes fotograficas em exterior e
em estudio;
- Edicdo de fotografias;

- Concecdo e criacdo de um catalogo;

Fase de Apresentacoes - Identidade visual;
e Propostas/ Maquetes - Manual de Normas;
e a sua justificacao - Aplicacdes;

- Artes finais.

junho - Apresentacdo e defesa do projeto.
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CAPITULO Il

2.1 Fundamentacao Tedrica

Nesta fase do projeto é feita a consulta de referéncias bibliograficas com o objetivo de

fundamentar em termos tedricos conceitos necessarios ao desenvolvimento deste projeto.

2.1.1. Estratégia de Comunicacao

0 desenvolvimento de uma estratégia de comunicagio eficaz e adequada a designer de
moda, implica a tomada de decisdes em conjunto com a mesma que permitird a sua marca
atingir os objetivos pretendidos, através da identificacdo de publicos, da identificacdo dos
meios de comunicacdo a utilizar, da implementacdo de suportes de comunicacdo de forma a

concretizar os objetivos.

Primeiramente, é essencial definir a identidade da designer para partir para a

estratégia com conhecimento mais profundo.
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Apébs esta andlise, é necessario definir o seu publico alvo, uma das etapas mais
importantes para a estratégia de comunicacdo. E também essencial a definicio de

ferramentas e meios para a implementacdo da estratégia definida.

Apés, as agdes serem implementadas, é importante a sua avaliagdo para se poder
estabelecer a comparacdo entre os resultados alcancados e os objetivos estabelecidos

inicialmente.
Os passos para criar uma estratégia de comunicac¢io de sucesso sdo os seguintes:

1. Elabora-se um diagnéstico, isto é analisar detalhadamente todas as variaveis
associadas a comunica¢do da marca.

e a estrutura e caracteriza¢do do cliente e/ou empresa, como a sua histéria, missao,
valores, a visdo geral do negdcio e planos futuros.

e avalia-se o mercado, a sua dimensdo geral e potencial, a estrutura e perspetivas
futuras.

e o0s clientes, quem sdo, qual o seu perfil, os seus habitos e motivacdes de
comportamento.

e aconcorréncia qual é, e quais as a¢des de comunicagao.

e o0s produtos, as suas caracteristicas, o seu papel nos resultados da empresa, as
vantagens comparativas em termos de oferta de valor, as inovacdes e politicas de
pregos fase a concorréncia.

e a distribuicdo, os canais e a sua importancia para a faturacido e nivel de eficacia, as
vendas, analise dos objetivos, os recursos humanos e financeiros e mecanismos de
avaliaciao.

e apublicidade quanto ao historial das campanhas, os resultados esperados e obtidos.

2. Definicdo dos alvos, considerar os potenciais clientes, os que compram o
produto ou servigo; os iniciadores, que podem iniciar o processo de decisdo de
compra, mesmo que ndo tomem a decisdo final e os influenciadores, que sdo
os lideres de opinido que tém influéncia direta sobre o processo de decisdo de
compra. E importante definir o segmento e dimensio dos alvos e das metas
que se pretendem atingir, tendo em conta alguns fatores demograficos, sociais,
econdmicos, comportamentos de consumo, estilos de vida e atitudes perante o

produto ou servico.
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3. Definir e estabelecer os objetivos, algumas caracteristicas mais frequentes
sao:
e o volume;
e rentabilidade e/ ou quota de mercado;
e aumentar a notoriedade e reconhecimento da marca;
e conquistar e fidelizar clientes;
e demonstrar as vantagens face a concorréncia;

e aumentar a satisfagao.

4. Definir as ferramentas e o mix da comunicacdo, passa pela escolha das
ferramentas adequadas ao investimento e implementacdo da estratégia
definida como:

e publicidade e assessoria de comunicacdo;
e marketing direto;

e patrocinio(s);

e merchandising;

e promogao;

e relacdes publicas;

e forca de vendas.

5. Determinar o or¢amento, ndo sé os custos de producdo e administradores,
como também os custos com os suportes e meios de comunicagao.

6. Elaborar uma estratégia criativa e um plano de media, nesta parceria sdo
definidos eixos de comunicacdo: qual a mensagem a divulgar e os meios a
utilizar.

7. Avaliar e controlar, nesta dltima fase implementa-se as agdes definidas no
plano, sendo possivel avaliagdo, controlo e eficicia da estratégia de

comunicacdo, que deve ser ajustada sempre que necessario.

Uma boa estratégia de comunicacido permite transformar os objetivos em ag¢des de

comunicacao, eficazes e concretas que leva a conquista do sucesso.
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2.1.3 Andlise SWOT

A andlise SWOT é um sistema simples e pratico para verificar a posicdo estratégica da
empresa. A sua realizacdo é utilizada por gestores de design para identificar varios factores de

uma organizacao de forma do poder dar uma resposta mais eficaz.

0 termo SWOT é composto pelas iniciais das seguintes palavras: Strenghts (pontos

fortes), Weaknesses (pontos fracos), Opportunities (Oportunidades) e Threats (Ameacas).

Trata-se de uma ferramenta estrutural da administragido, que possui como principal
finalidade avaliar os ambientes internos e externos, formulando estratégias de negbcios para

a cliente ou empresa com a finalidade de otimizar o seu desempenho no mercado.

Esta ferramenta é geralmente aplicada durante o planeamento estratégico com o
objetivo de complicar tudo numa matriz e assim facilitar a visualizagdo das caracteristicas
que fazem parte da sigla. A andlise SWOT divide-se em dois ambientes: o interno e o externo.
O primeiro ambiente refere-se a propria organizacdo e conta com as forcas e fraquezas que a
mesma possui. Ja o segundo ambiente refere-se as questoes externas, ou seja, questoes que

estdo fora do alcance do cliente ou empresa.

Os pontos fortes e os pontos fracos sdo avaliados a partir do momento atual da
organizacdo, serdo oS recursos, as experiéncias, os conhecimentos e as habilidades. As
oportunidades e ameacas serdo as previsdes futuras que estdo ligadas direto ou

indiretamente aos fatores externos.

No primeiro ambiente, o interno esta relacionado com as vantagens que o cliente ou a
empresa possui em relacdo aos concorrentes, pode-se dizer que sdo as aptiddes mais fortes,

para defini-las é possivel o uso de algumas questoes, tais como:

e (Quais as melhores atividades?
e Quais os melhores recursos?
e Qual a maior vantagem competitiva?

¢ Qual o nivel de envolvimento dos clientes?

O principal objetivo é a vantagem competitiva, que os pontos podem trazer ao negocio.
Quanto maior for essa vantagem em relacdo a concorréncia, mais relevante sera para a

analise.

Os pontos fracos sdo as aptiddes que interferem ou prejudicam de algum modo o negdcio.

Pode-se encontrar as fraquezas de acordo com as seguintes questoes:

e A mao de obra é capacitada?

10
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e Existe treinamento?
e Porqué é que a concorréncia foi escolhida?

e Porqué é que o envolvimento nido funciona?

As fraquezas que forem encontradas, devem ser analisadas e observadas de forma isolada,
sejam estudados métodos para minimizar os defeitos ou tentar contorna-los de modo que

torne os pontos fortes relevantes para o negdcio.

As ameacas sdo forgas externas que influenciam negativamente o cliente ou a empresa,
devem ser analisadas e contorna-las para nao prejudicar o planeamento estratégico, como

também, nos seus resultados.

As oportunidades sdo forcas externas que influenciam positivamente a empresa. Nao
existe controle sobre estas forcas, pois ocorrem de diversas formas, como por exemplo,
mudangas na politica econémica do governo, alteracdes de tributo, investimentos externos,
ampliacdo ao consumidor, entre outras. Porém podem ser feitas pesquisas que preveem o

acontecimento desses factos.

A andlise SWOT deve ser desenvolvida e interpretada de forma com que se consiga unir os
principais componentes que atuam como elementos da analise interna e externa. O
diagnostico deve ser confidvel na informacdo que oferece, integrando as necessidades
apresentadas na gestdo estratégica com o intuito de fundamentar o planeamento a longo
prazo. Esta ferramenta auxilia a empresa em diversos aspetos, principalmente na tomada de

decisao.

Consegue maximizar as oportunidades do ambiente através dos pontos fortes da empresa

e minimizar as ameacas e pontos fracos que a mesma possui.

Esta analise fornece dados para uma leitura critica e minuciosa das tendéncias futuras do
ramo na qual a empresa esta inserida. Os seguintes passos ajudam a perceber a andlise

competitiva.

Identificacdo da concorréncia (diretos e indiretos)

Identificacdo da estratégia da concorréncia

Determinacao dos objetivos e metas dos concorrentes

Identificacdo da matriz dos concorrentes (os pontos fortes e os pontos fracos)
Defini¢do de padrdes das reacdes da concorréncia em certas situagdes

Elaboracdo da estratégia de ataque e prevencio dos concorrentes diretos

N o s W e

Criacdo de um mapa de ambiente competitivo.

11
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A andlise SWOT deve distinguir o momento atual do momento futuro da empresa, devem
ser feitas areas especificas e areas de atuacdo da empresa, deve ser aplicada levando em conta

a concorréncia e evitar complexidade.

2.1.4 Brand Personality

A personalidade da marca é um conjunto de caracteristicas humanas que sdo
atribuidas a uma marca. E algo com que o consumidor pode-se relacionar, um valor
qualitativo e emocional além dos beneficios para a empresa. Materializa-se na associacdo de
um conjunto de imagens com tragos de personalidade humana a uma empresa ou a um

produto especifico.

0 amadurecimento da marca é acompanhado pelo aumento da sua diferenciagdo. E
extremamente crucial na sua sobrevivéncia, pois essa diferenciacdo é percebida por quem a
mantém viva, o cliente. E necessario que haja uma percecdo no que diz respeito ao
reconhecimento da missdo, visdo e os valores da empresa de maneira a que os clientes

entendam:

e arazdo pela qual a empresa existe - visdo

e entender a evolucdo da empresa - missao.

A personalidade da marca estd em constante amadurecimento, em cada fase o consumidor
percebe e reage instantaneamente ao estimulo promovido por uma campanha, por exemplo.

Pode provocar desejos incontrolaveis de compra, ou gargalhadas de desprezo.

2.1.5 Publico alvo

O publico alvo é um conjunto de pessoas que possuem as mesmas caracteristicas e
interesses. Para caracterizar diferentes publicos podemos utilizar varios padroes e critérios
como a idade, o sexo, estatuto social, nivel econémico, interesses, entre outros. Para definir

um publico alvo deve-se ter em conta varios critérios:

o (Critérios demograficos
(sexo, idade, nacionalidade)

o (Critérios geograficos

12
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(residéncia, zona urbana e/ou rural, localiza¢ao)
o (Critérios sdcio demograficos
(educagdo, classe social, profissdo, rendimento, dimensdo do agregado
familiar)
e (Critérios comportamentais
(gostos pessoais, sensibilidade ao prego, e a quantidade)
e (Critérios psicograficos

(personalidade, estilo de vida, valores morais).

2.1.6 Personas

Persona é a representacio fisica do cliente que se pretende atingir, o cliente ideal, de
forma humanizada e personalizada, é baseado em dados reis, sobre o comportamento e
caracteristicas demograficas, assim como a criacdo de historias pessoais, motivacgdes,

objetivos, desafios e ocupacoes.

Criar uma persona é um passo fundamental para enviar a mensagem certa para os

futuros clientes, e assim, ter a possibilidade de sucesso.
Alguns motivos que provam a importancia da criacdo de personas para o negocio sio:

e Determinar o contetido a atingir os objetivos;
e Desenhar estratégias;
e Definir o tom e o estilo do contetido;

¢ Entender as informacoes e o consumo do produto ou servico.
Questdes que ajudam a construir uma persona sao:

e Quem ¢é o potencial cliente? (caracteristicas fisicas e psicoldgicas do
responsavel de compra)

e Que tipo de assunto interessaria para o cliente sobre o sector?

e Quais sdo as atividades mais comuns que o cliente realiza? (tanto pessoal
como profissional)

e Qual é o seu nivel de instrugdo? Quais os seus desafios e obstaculos?

e Que tipo de informagdes consome e em que meios de comunicagdo?

e Quais sdo os objetivos, dificuldades e desafios?

¢ Quem influencia as decis6es do cliente?

13



Estratégia de Comunicagao, Identidade Visual e Catalogo Laureano Ferreira

Para criar uma persona é preciso detalhar o perfil do cliente a partir das respostas
obtidas e com isso, unificar informacdes e elaboracio de uma personagem, algumas

caracteristicas tais como:

e Nome (ficticio)

e Sexo

e Idade

e (Cargo/ ocupacdo

e Ramo de atividade

e Nivel de escolaridade
e Meios de comunicagdo
e Obijetivos da persona

e Desafios da persona

2.1.7 Arquétipos Emocionais

Arquétipos Emocionais sdo imagens, experiéncias, intuicdes e todos os processos
ligados as memadrias pessoais e coletivas, também ligados a histéria da Humanidade e a forma
como nos sensibilizamos, pelo processo de educacdo e manipulacdo emocional ao longo da

nossa vida.

Também inclui imagens e representacdes de figuras histéricas e/ ou miticas que
reconhecemos como parte da nossa cultura, assim como elementos religiosos e magicos que
fazem parte das nossas fantasias e expectativas. Representam antigas forcas que ainda atuam
a nivel inconsciente, e que, na maioria das vezes, sdo reconheciveis, embora tenham o
costume de expressar de forma simbolica e/ ou mistica, como por exemplo, figuras religiosas,
herdis, assim como figuras de Pai, Mae, sabio, entre outras. Ou seja, sdo imagens que definem

0 nosso contacto com o inconsciente.

Sdo padroes de emocdes usados pelas pessoas para explicar como se sentem diante
um determinado andncio de produto ou servico, no qual confiam e consomem, usando

imagens.
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2.1.8 Naming

Naming é a pratica de desenvolver nomes de macas para empresas, produtos ou
servicos. Na maioria das vezes, o objetivo é nomear e desenvolver marcas e nomes que
possam ser registados como propriedade, e proporcionem para os consumidores identifica-

los e interagir com eles. E a identidade verbal de uma marca.

0 nome da marca revela parte da identidade e é considerado um dos atributos mais
importantes de uma empresa. Exerce uma funcdo persuasiva sobre o cliente, com o intuito de
passar uma impressao, uma identidade e por isso, o Naming ndo pode ser visto somente como
um processo isolado da estratégia, pois esta ligado ao que a empresa deseja representar. Este

processo tornou-se importante para a estratégia da empresa, principalmente por conseguir

[¢D

transmitir os principios e os valores da empresa. Ter um nome eficaz e que comunique

(e}

relevante e aumenta as possibilidades de sucesso do negocio, a fun¢cdo mais importante

reforcar um atributo principal e diferenciador.
O processo de criagdo de um nome para uma marca tem como principais etapas:

1. Pesquisa (Naming Track)
Nesta fase é avaliada as necessidades do nome em funcdo dos seus principais
diferenciadores que s3o: a localidade do territério da marca, a empresa e o produto. E
0 momento em que se faz o levantamento de todas as possiveis caracteristicas da
marca.

2. Estratégia (diretrizes do Naming)
Nesta parte define-se as fung¢des de comunicacdo do nome e das suas hierarquias,
caracteristicas, anatomia da marca e classificagio da mesma. Também sio definidas
ferramentas, métodos e processos na criacdo do nome, a partir deste ponto é
importante ter um planeamento bem definido.

3. Criacao
Desenvolve-se o processo de criagdo do maior niumero possivel de alternativas que
serao avaliadas e filtradas.

4. Avaliacao
Ocorre a avaliagdo do desempenho vocativo dos nomes e da sua funcionalidade frente
as necessidades da marca, servindo apenas para chamar e captar a atencdo do
ouvinte.

5. Validagao

E a verificacio final da viabilidade legal de uso e registro dos nomes.
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O nome escolhido precisa de ter relacdo com o negécio e também gerar uma

identidade compativel com a personalidade da marca e com o publico alvo.

2.1.9 Tagline

A tagline é uma frase chave, o logdtipo verbal que consta em todas as ag¢des de

comunicacdo e muitas vezes, é apresentado com a identidade visual da empresa.

Visa chamar a atencdo sobre um produto ou servico, é curto e apelativo, destacando
certas qualidades ou tentando associar a um valor simbélico. Divulga os beneficios da marca

para diferenciar da concorréncia e provocar ao consumidor desejo ou a necessidade.

Na atualidade, a tagline transformou-se num grito de guerra no mercado de consumo,
para atrair e cativar os consumidores. De forma geral, a tagline é simples e retérica deixando

espaco para os detalhes, que rapidamente é registada pela marca.

Uma boa tagline precisa de ser curta e ao mesmo tempo, expressar a historia e a

psicologia da empresa, além de conter também o conceito que esta quer apresentar.

A tagline é uma frase curta, de efeito e de facil memoria, que se caracteriza pelo
impacto e comunica¢do imediata, destina-se por fixar na mente a associa¢do entre uma marca
e um argumento persuasivo capaz de fazer com as pessoas se lembrem de uma marca ou

empresa, produto ou servico.

2.1.10 Identidade Visual

Identidade visual é um conjunto de elementos formais que representa visualmente e
de forma sistematizada, um nome, uma ideia, um produto, uma empresa ou um servico. Trata-
se unicamente de uma representacdo grafica de conceitos e valores da empresa. Alguns
fatores sdo associados e estudados para a criacdo de uma identidade visual como: a cultura da

empresa, a imagem perante o publico, os objetivos, o seu foco e a sua missao.

Envolve, também, uma percec¢ido de valor e é capaz de dar destaque e personalidade a
uma empresa, para isso precisa de ser diferente das outras do mesmo ramo, para nao se

confundir com os concorrentes.
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Os componentes que fazem parte da Identidade Visual de uma empresa podem ser
divididos em trés grupos principais (primarios, secundéarios e terciarios). Isto é, os primarios
sdo os simbolos, o logotipo e a marca grafica. Os secunddrios sdo um grupo que contém as
cores e a tipografia que usaram, estes componentes sdo fundamentais na avaliagdo e fixacdo
na mente dos consumidores, e por fim, os terciarios que sido os acessorios e elementos

complementares como por exemplo, grafismos.

0 impacto da identidade visual na imagem da organizagdo pode fazer-se diretamente ou
de forma indireta, através de uma atuagdo sobre a consciéncia (reconhecimento/ recordagdo)
que conduz a familiaridade e apreciacdo; a imagem resultante ajuda a diferenciar a
organizagdo das outras e pode contribuir para o aumento da eficdcia da comunicagdo - as
pessoas tendem a acreditar mais em mensagens de fontes que (re)Jconhecem e de que gostam.

(Emilio Vilar, 2006)

Identidade Visual

Nome
Logotipo/Simbolo
Esquema de Cores

Tipografia

Notoriedade Familiaridade

Apreciacao

Imagem corporativa:

e Diferenciar a empresa das outras

e Aumentar a eficacia comunicativa

Tabela 1. Adaptado de Dowling (1994:126), “Imagem da Organizagdo” de Emilio Vilar

2.10.1 Simbolo

Na marca gréafica, o simbolo refere-se ao signo nao linguistico, a um elemento

grafico ndo verbal que pode ser abstrato ou descritivo.
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Normalmente, os simbolos acompanham os logotipos, sejam eles mais ou
menos personalizados.

Os simbolos podem ser icdnicos, indiciais ou simbdlicos em fun¢do do modo
de representacao. Representam objetos, ideias e conceitos de modo real ou imaginario
e o seu significado é arbitrario e transformavel com a cultura, o designio e uso, pelo

qual que resulta mais dificil de controlar.

2.10.2 Cores

Quando se trata de design, as cores sdo extremamente subjetivas. Despertam
diferentes reacoes e sensacdes em cada pessoa, essas reagdes variam de acordo com o
estado emocional da pessoa ou cultura em que esta inserida. Culturalmente, uma cor
pode significar felicidade num pais, e tristeza noutro.

Através do circulo cromatico, podemos compor paletas de cores especificas
para cada trabalho. Dividem-se em cores primarias (vermelhor, azul, amarelo e
magenta que sdo cores puras); as secundarias (junc¢do de duas cores primarias, como
o verde e o laranja); e terciarias (que sdo obtidas através da mistura de uma primaria
com secunddaria, por exemplo o verde-amarelado). Também se encontra as cores
complementares, que sdo cores opostas no circulo cromatico, quando se juntam existe
um forte efeito de contraste, por exemplo o amarelo e o roxo.

As cores também podem ser quentes, sdo aquelas que exprimem sensac¢io de
calor, por exemplo o vermelho, laranja e amarelo. As cores frias remetem a falta de
calor, como o azul e o verde.

Existem também modelos cromaticos que sdo um sistema de cor que pode ser
aditivo ou subtrativo. O sistema aditivo é aquele formado por cor luz, em que as cores
primarias juntas formam todos os matizes do espectro. J4 o sistema subtrativo é
formado através dos pigmentos, a cada pigmentado que é misturado, mais luz
absorve, assim a mistura de todos os pigmentos primarios resulta na auséncia total de
luz, o preto.

Sistema aditivo é o sistema RGB (Red, Green, Blue) usado nos monitores,
televisdes. E o sistema subtrativo é o sistema CMYK (Cyan, Magenta, Yellow, Key)

usado para impressoes.
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2.10.3 Tipografia

O objetivo principal da tipografia é dar ordem estrutural e forma a comunicagdo. O
interesse visual é realizado através da escolha adequada de fontes tipograficas, composicdo
do texto, a sensibilidade do texto e a relagdo com elementos graficos.

As fontes de tipos, as suas caracteristicas e variagdes sdo organizadas em familias.
Familias de tipos é o conjunto de caracteres tipograficos, cujo o desenho representa as

mesmas caracteristicas fundamentais, variando o seu peso ou inclinacdo de trago. Cada uma

dessas variagdes de uma familia é considerada uma fonte.

“Tipografia é transformar um espago vazio, num espago que ndo seja mais vazio. Isto é,
tem uma determinada informagdo ou um texto manuscrito e precisa de dar um formato
impresso com uma mensagem clara que possa ser lida sem problema, isso é tipografia.
Transformar partes dessa informagdo em algo que ndo precisa de ser lido, para que o leitor

descubra a resposta, isto também é possivel, e isso também é tipografia”

Tipografo alemao-suico Wolfgang Weingart, “ O livro da grafica”, Claudio Ferlauto. 1998

2.1.11 Comunicacdao em multimeios

A comunicacdo em meios offline refere-se a materiais de caracter publicitario ou
jornalistico que sdo impressos em graficas ou em locais especificos, e além de serem
impressos esta incluida a comunicagdo em massas, como a televisdo, a radio, o cinema e a

internet, a qual ja pertence a transi¢do para a comunicacdo em meios online, os meios digitais.

0 marketing da atualidade alerta as empresas para a utilizagdo imprescindivel da
internet, pois o plano estratégico é acrescentar as campanhas tradicionais o meio digital, e

assim atingir com mais eficacia o publico alvo, mantendo-a sempre a par das novidades.

Publicidade em Banners

O banner é a forma mais comum de publicidade na internet, podendo ser aplicado em
qualquer website, embora na maioria das vezes sejam aplicados em websites de grande
movimento e com contetido de interesse. Os banners sdo imagens ou animagdes que podem

ter varias dimensoes.
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Figura 1. Exemplo de uma pagina website com banner, do Jornal de Noticias

Mailing List/ E-mail marketing

Mailing List é um termo em inglés que significa a acdo de expandir uma
correspondéncia pelo correio, é também um procedimento de propaganda. Corresponde a um
“banco de dados” (nome, enderecos, caracteristicas do consumidor, entre outros). E uma
ferramenta usada para a realizacdo de marketing direto, que serve para estabelecer, assim

como, manter o relacionamento direto e continuo entre as empresas e 0s seus consumidores.
Redes Sociais

Para divulgacdo de trabalho, noviedades e informacao. Existem vérios tipos de redes
sociais: que sdo os seguintes: o Facebook partilha noticias, fotografias, tem também uma
ligacdo de chat para conversas, cria grupos privados ou publicos como também eventos, tem a

possibilidade de criar um perfil pessoal como também uma pagina de trabalho.

O Instagram ¢ a partilha de fotografias, tem também a opc¢do de envio privado através
de mensagens, e a mais recente atualizagdo que partilha momentos e fotografias, num curto

momento, para visualizacao rapida por parte dos seguidores.

A maior parte das vezes estas duas redes sociais sdo as mais utilizadas para partilha
das colegoes, trabalhos e informacdes. Também se utiliza o Pinterest para partilha de

trabalhos e a sua divulgacdo, o behance como também o Tumblr, e o Twitter.
NewsLetter

E um tipo de distribuicdo regular a assinaturas que abordam geralmente a um
determinado assunto. Distribuem-se como mensagem eletrdnica, como e-mail que o usuario

pode receber via internet, apos efetuar registo num website.
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Sendo um objeto de marketing, este meio apareceu pela falta de informagdo ou a

necessidade de atualizacdo de informacdo utilizada para abranger variados publicos.
Google AdWords

0 “AdWords é o principal servico de publicidade da Google”, o servico usa o sistema de
publicidade de “custo por clique” ou “custo por mil impressdes”. O mesmo permite que as
empresas sejam encontradas, no momento exato em que o cliente esta a fazer uma pesquisa

com palavras chaves (produtos ou servicos) que a empresa tem para oferecer.

0 servico Google AdWords tem vantagens, entre as quais: a capacidade de atracdo de
mais clientes ajudando-os a encontrar mais rapido a empresa, o alcance de clientes em toda a
web com respostas exatas, informac¢do continua de quais sdo os resultados do antuncio, a
possibilidade de ajustar “os seus anuincios”, experimentar novos termos de pesquisa, colocar
em pausa a sua campanha e reinicia-la quando entender, de forma gratuita, anunciar o local e
na hora certa (geralmente ou localmente e na hora em que as pessoas estdo a procurar) e

ainda, a possibilidade de anunciar em qualquer que seja o dispositivo.

2.1.12 Design Editorial

E a area especifica do Design de Comunicagdo que se dedica a criagdo de projetos de
edicdo, normalmente associado ao design de jornais, livros e revistas, que impressos ou
digitais. Refere-se ao planeamento grafico de uma publicacdo, tendo em conta o seu

posicionamento e conceito.

Os conteddos editoriais servem para comunicar uma ideia ou uma histéria através da
organizacdo da composicdo textual e dos elementos visuais. Apresenta também funcdes
importantes como dar forma, expressdo e personalidade ao conteido, bem como, atrair e

captar a atencado do leitor apresentando os contetidos de forma clara.

O Design Editorial abrange trés tipos de design, com caracteristicas especificas que
marcam diferencga, assim pode-se distinguir o design editorial por: design de revistas, jornais
e livros. Estes sdo produtos com o objetivo de comunicar através de mensagens visuais e
textuais, tendo em conta a hierarquia de informacao, o ritmo e a harmonia da publicacio,

tendo em atencdo o conceito a ser transmitido pela publicacao.

A palavra “editorial” significa, em geral, artigos que expressam a opinido do editor sobre

assuntos de interesse particular num determinado momento, mas “design editorial” passou a
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significar: narrativas curadoria para aqueles com uma paixdo por compartilhar um ponto de

vista, interesses ou mesmo uma marca. (Yolanda Zappaterra, 2002)

O Design Editorial pode ser tratado como jornalismo visual, e é isto que mais

facilmente se distingue de outras disciplinas do design grafico.

Uma publica¢ido editorial pode entreter, informar, instruir, comunicar, educar ou ser

uma combinacdo das mesmas.

“Design Editorial é o design de publicacdes - revistas impressas que saem mais de
uma vez, normalmente com uma aparéncia distinta e Unica” Vince Geada, diretor de arte

“Zembla”

O Design Editorial cumpre fungdes como dar expressio e a personalidade ao
conteddo, atrair e manter os leitores e estruturar o material de forma clara. Estas fung¢des
devem de trabalhar em conjunto e de forma coesa para configurar algo que seja agradavel, util

e informativo.

Tanto para o editorial impresso e digital é um laboratério de pesquisa e em constante
evolucdo, uma plataforma de lancamento para as inovagdes, que sido muitas vezes adotadas

por outras areas de comunicacdo visual.

2.12.1 Perfil Editorial

O perfil editorial de uma publicacdo pretende responder a questdes-chave, tais como

porqué? e para quem?

Qualquer edicao assenta em fundamentos e objetivos préprios, a visdo dos diretores e
equipa de producgdo. Estes objetivos sdo criados de forma a definir o conceito da publicagao e

orientados para um determinado publico.

2.12.2 Canal de distribuicao

Atualmente existem indimeros canais de distribuicdo, as publicagdes impressas

perdem destaque para o mundo digital. Num mercado em constante crescimento
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encontramos publicacdes através de varios “media”. Apesar da rapida evolucdo das

publicac¢des na era digital, muitas marcas continuam a apostar no livro impresso.

Indiscutivelmente, fala-se de emoc¢des sensoriais que o livro oferece, quer pelo

desfolhar da pagina quer pelo caracteristico papel.

As publicagdes digitais sdo distribuidas gratuitamente enquanto as impressas
implicam custos de impressao e de distribuicdo. Assim, a distribuicdo deve depender de cada
projeto, refletindo a questdo dos propdsitos, do tamanho, do tipo de publico a que se destina

do armazenamento e preco.

As publicacdes digitais tornaram-se variadas e estdo ligadas a plataforma onde sao

apresentadas, como por exemplo, o PDF ou APP’s para teleméveis, tablets ou computadores.

Atualmente, estdo ligadas a jornais e revistas que oferecem a possibilidade de dar ao
leitor noticias em tempo real, como fazer pequenos artigos ou noticias que niao constam nas
publicacdes impressas. Este ramo é muito usado por diversas revistas e jornais do

conhecimento como o Publico e a revista Vogue.

2.12.3 Linha Editorial

A linha editorial vem responder a que tipo de contetidos deve conter a publicacio,
deve ser critica, analitica e pluralista, pois orienta 0 modo como cada texto é redigido e a

hierarquia dos temas abordados.

Os contetddos de uma publicagio verificam a identidade inerente a mesma e fidelizam

os leitores.

2.12.4 Estrutura

A estrutura editorial varia em funcdo do seu critério editorial e do tipo de publicacao.
Por norma, os jornais apresentam uma estrutura mais rigida pela facilidade de manter
conteudos a cada edigdo. ]a as revistas sdo publicacdes mais flexiveis quanto a sua estrutura,
tém tempo de alterar contetidos e layout em funcdo do tema apresentado. Nas publicacoes

impressas é no indice que se tem acesso a estrutura editorial resumida em cada publicacao, ja
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em edicdes digitais e onlines sdo os hiperlinks que permitem ao leitor navegar entre secgdes e

conteudos.

E através da relagdo entre os fundamentos e objetivos de comunicacdo (que se
caracteriza pelo perfil editorial) e dos contetidos que lhe ddo corpo (a estrutura da
publicacdo) que nasce o objeto e o seu critério editorial definindo a publicagdo como jornal,

revista ou livro.

2.12.5 Nome

Um nome planeado tem a capacidade de conquistar clientes e potencializar novos
negocios. Ter um nome eficaz e que comunique é altamente relevante. Uma das fungdes mais

importantes é refor¢car um atributo principal ou diferencial do produto ou servico.

Naming define-se como o trabalho da escolha de um nome do produto, servigo ou
empresa. Um nome planeado tem a capacidade de conquistar clientes e potencializar novos

negocios.

E necessario estudos para possiveis nomes para a marca ou atributo de um produto,
como a sua pronuncia, escrita, concorréncia e tendéncias. O processo aumenta as
possibilidades de sucesso, é um planeamento rigoroso, disciplinado e alimenta a participagio

do cliente em todos os julgamentos chave.

2.12.6 Designacao/ Assinatura

Designacdo de uma publicacdo tem como func¢ido informar o leitor. Deve explicar ao

leitor do que se trata a publicacio e a assinatura indicar o tom ao publico a que se destina.
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2.13.1 Fotografia de Moda e Editorial

A fotografia surgiu para documentar os valores da sociedade, assumindo um valor
documental na histéria. Centra-se no real e na sua representacdo, cada vez mais ferramenta

no servico da industria.

O fotografo ndo é sendo, muitas vezes, o expediente das ideias, enquanto que na moda,
o estilo do fotografo é frequentemente determinante ainda que ndo lhe seja permitida uma

completa liberdade de agao.

A fotografia de moda é ampla e abrange diversas finalidades, um dos ensaios mais
notdrios é o editorial de moda, serve para divulgar novas tendéncias, inspira produgdes e
torna as revistas mais dinamicas. Tem como principal requisito apresentar um conjunto de
imagens unidas por uma ideia, ou conceito, colocando marcas ou cole¢des em evidéncia de
forma artistica, sem necessariamente mostrar o produto como é de facto. O editorial de moda
vende uma historia, situacdo ou clima com o qual se deseja associar a roupa. Exige uma
equipa de diretor de arte, produtor, produtor executivo, profissional de moda, maquilhador e
cabeleireiro. Refletiram diretamente na visdo da moda um olhar mais voltado para uma

postura corporal e existencial, um desejo de captar formas renovadas de expressao.

A fotografia assume caracteristicas peculiares, e que diferenciam de outras
modalidades, ao construir um universo povoado por ideias e utopias, propositadamente

artificial, e assim, construir posturas e uma producao elaborada.

O fotégrafo de moda deve estar preparado para atuar tanto no estidio como no
exterior. E necessario que este tenha dominio técnico sobre os equipamentos que utiliza bem
como a capacidade de coordenar e dirigir modelos. E fundamental que saiba interagir com

estes no momento de produgao.

Hoje em dia, consideramos a fotografia de moda uma forma de arte criativa e
variedade como qualquer outra, mas nem sempre foi assim. Ao longo do ultimo século, o meio
tem trabalhado arduamente para se estabelecer com uma forma valida e legitima de

expressao.

As campanhas de moda tornaram-se cada vez mais icdnicas para as marcas que foram
concebidas para vender pela primeira vez. De alguma forma, esses exemplos conseguem
capturar o espirito, a voz e a estética. A fotografia de moda tem movimentos definidos pelos

seus principais talentos e cultura dominante.
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Compila-se um olhar para o passado, em alguns dos momentos mais importantes na

histéria da fotografia de moda nos dltimos cem anos.

Do apelo da fotografia de moda moderna ocorreu em 1909, quando a editora “Condé
Nast” comprou a revista americana “Vogue”, a principal publicacdo de moda do mundo, que
deu a Steichen, Cecil Beaton e Horst PHorst uma plataforma para mostrarem os seus
trabalhos. Em 1913, Edward Steichen continuou com o lancamento da revista “Vanit Fair”

para tornarem a principal revista da América.

No inicio do século XX, a viagem seria através de glamour, arte e comercialismo para a
conquista da arte através da industria. Edward Steichen é considerado o fundador da
fotografia de moda moderna, assumiu a tarefa de promover a moda como arte através da
fotografia. Amplamente consideradas as primeiras fotografias de moda moderna as imagens
transmitiam a estética, o movimento e o detalhe da roupa como ponto central da sua
abordagem. O seu estilo centrou-se no estilo de retrato, planejadas e estudadas em estudio,

focava-se nas roupas e dava-lhes um ar luxuoso e elegante que fosse indicativo do tempo.

A fortuna da revista “Condé Nast” mudou em 1924 com a nomeagdo do fotégrafo

russo Alexey Brodovitch para o papel de diretor de arte.

Entre 1934 a 1944 comegou o renascimento de “Harper’s Bazaar” e “The Design

Laboratory”.

“Harper’s Bazaar” comec¢ou um novo caminho, mudou por completo a fotografia de
moda. Implementou conceitos radicais, e usou tipografia em maneiras distintas, uma mistura
de elegancia e inova¢do que transformou a fortuna da revista, garantindo o futuro a longo

prazo.

“The Design Laboratory” ensinou os principais modernos do design grafico,
participaram jovens fotografos como Irving Penn, Eve Arnold e Richard Avedon. Seriam estes
alunos que passariam a moldar a fotografia de moda quase continua para as préximas

décadas.

Entre 1944 a 1960 um dos primeiros alunos foi Richard Avedon comeg¢ou a sua
carreira de 1944 como fotografo de publicidade, rapidamente com as suas incriveis colecoes
foi para Paris em 1946. Jovens e cheios de energia representavam uma nova direcdo para a
fotografia de moda. O estilo de Avedon era tudo sé uma coisa: 0 movimento, substitui as poses
estaticas e evitou o estddio. Capturava cenas de rua e festas, os seus modelos eram
fotografados no momento, mostrando o feminino natural. As roupas fluiam de modo elegante

perante os corpos. O estilo de Avedon era espontaneo, o ar livre era um novo sentido de vida
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parecia ser inspirado em fotografias, com a beleza dos modelos e as roupas que usavam,

refletiam um dinamismo da composicao geral.

Em 1960 a 1970, a fotografia de David Bailey para a revista “British Vogue” baseou-se
nas ideias de Avedon, mas deu-lhes uma sensacdo ainda mais jovem, enquanto a sua

abordagem despreocupada ligava ao modelo, cenario e estilo de vida.

Irving Penn continuou a manter a tradicao de estddio, a sua capa famosa da edi¢do de

abril de 1950 da revista Vogue caracterizou o modelo ao contrastar a preto e branco.

Em 1970 a 1980 houve um retorno no estidio e o surgimento da controvérsia sexual,
captou o movimento fora dos limites ao estidio e fotégrafos ao longo dos anos 50 e 60.
Tomando pistas de fotégrafos como Steichen, Beaton e Penn, este novo movimento foi

definido pelo uso da nudez feminina, sexualidade e surrealismo.

Os anos 80 foram o inicio de uma nova e valente fronteira para a fotografia de moda,

teve apelo a medida que a crescente classe média da Europa e da América se interessavam.

A partir de 2000, é a época de hipersualidade, que foi projetada como um choque para
as roupas. Os estudios foram manipulados, o uso da cor em edicdo digital, e o retrato sinistro

estdo presentes.

Moda é relacdo entre vestuario, o tempo e as pessoas, transforma o quotidiano num
contexto amplo, politico, social e cultural. Uma cole¢do ndo apresenta s6 roupa ou acessorios,
mas mostra conceitos, interpreta temas e producdo de moda. A produ¢do de moda, por

definicdo, é uma maneira de transformar uma roupa em algo atraente e impacto emocional.

O que atrai na compra é a emogdo de uma fotografia, a pessoa encanta-se e procura

um determinado produto apds ver uma fotografia de moda.

“A fotografia consiste essencialmente um conjunto de ciéncia prdtica, imaginagdo,

habilidade tedrica e capacidades organizada.” Michael Langford

A fotografia de moda surgiu com a necessidade de aprimorar as técnicas e qualidade

das ilustracdes em revistas de moda, no inicio do século XX.

Edward Steichen (1879-1973) foi o primeiro dito fotégrafo de moda que permanecem

muito tempo no mercado.

Nos anos 20 surgem mais nomes importantes para a fotografia de moda, como Cecil
Beaton (1904-1980) e Man Ray (1890-1976) que trabalharam para “Maison Channel”,

“Vogue” e “Harpper’s Bazaar”.
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A Vogue publica a sua primeira capa com fotografia a cores, nos anos 30, fotografada
por Steichen. Na década de 50, a fotografia de moda tornou-se indispensavel para o sucesso

de uma revista de moda.

Outros nomes como, Richard Avedon (1923-2004) e Irving Penn (1917-2009). Nos
anos 70, a fotografia comecou a ter influéncias mais sexuais e intervencdes de produtos de
moda, a atitude dos modelos mudaram e a fotografia de moda tornou-se mais importante

para a industria da moda.

A estrutura da moda formou-se através de séculos, mas o desenvolvimento da
comunicacdo foi determinante para a conquista de espaco que tem na atualidade. A fotografia

assume um poderoso papel no instrumento da moda.

Os anos 80 foram marcadas pela afirmac¢do das marcas com produtos bem definidos.
J4, o cenario mundial dos anos 90 mudou, a revolucdo tecnoldgica que produziu e globalizou o

mundo e consolidou o potencial da comunicagdo através de imagens.

O fotégrafo de moda tem o papel de capturar perfeitamente a esséncia da roupa ou
dos acessorios que estdo sendo promovidos para torna-los mais atraentes para os amantes da

moda de todo o mundo.

Procuram maneiras de retratar as roupas mais memoraveis e interessantes. Precisam
de ter uma boa relacdo de trabalho com os modelos e os designers de moda para que se
sintam confortaveis durante as sessdes fotograficas. Devem estar atentos porque também
precisam de estar familiarizados com os tecidos, os desenhos e o téxtil e entender como
captura-los de uma maneira mais atraente possivel. Precisam de ser criativos e desenvolver o

seu proprio estilo de assinatura.

Guy Bourdin (1928-1991) foi um dos primeiros fotdgrafos a
criar uma narrativa complexa nas suas composicdes visuais,
dotadas de provocagdo e caracter sinistro. A sua fotografia de
moda é “dark”, teatral e perturbadora. A sua constante associacdo
com a violéncia, a sexualidade e o surrealismo surgem como
experiéncias cinicas. O uso das cores saturadas, situagdes
quotidianas, o enquadramento e a fragmentacdo corporal. O
aspeto sadomasoquista, homossexual e principalmente a morte no
seu grande estado de glamour, principalmente para a Vogue

francesa.

Figura 2. Retrato de Guy Bourdin (1928-1991)
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Figuras 3,4 e 5. Fotografias de Guy Bourdin e Capa
Vogue francesa 1981

Helmut Newton (1920-2004) reside o seu
trabalho no corpo feminino, explora as
mulheres elegantes, poderosas e sensiveis
com um olhar do fotégrafo. As mulheres
sdo perigosas, até mesmo ameacadoras,
mas sempre elegantes. Trabalhou
principalmente para a Vogue francesa e
tornou-se célebre pelos seus cenarios
polémicos, iluminagao ousada e
composi¢cdes marcantes em ambientes de
rua. As suas fotografias para as varias
revistas de moda foram alguns dos
primeiros trabalhos a apresentar
abertamente a nudez feminina de uma
forma triunfante. Criou um estilo muito
particular de fotografia, marcado pelo
erotismo, frequentemente sadomasoquista
e fetiches

Figura 6. Helmut Newton
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Figura 7,8 e 9. Fotografias de Guy Bourdin e Capa Vogue
francesa, e Capa de Playboy

Irving Penn (1917-2009) fotoégrafo americano
conhecido pela fotografia de moda, retratos e
naturezas-mortas. Inclui  trabalho de
publicidade independente para clientes como
Issey Miyake e Clinique, o seu trabalho foi
exibido internacionalmente e continua a
informar a arte da fotografia. Penn foi um dos
primeiros fotografos a colocar temas contra
um simples fundo e efectivamente usou essa
simplicidade. As composi¢cdes sdo escassas e
altamente  organizadas, montagens de

alimentos/ objetos que articulam a interacdo

abstrata de linha e volume. Sdo compostas com

uma grande atencdo ao detalhe.

Figura 10. Irving Penn
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SUMVER
I"LANS:

Figuras 11,12 e 13. Fotografias de Irving Penn e Revista Vogue

2.2 Estudos de Caso

0 estudo de caso considera a analise de um projeto que se constitui como referéncia
em comparag¢do com a empresa sobre a qual o projeto se desenvolve. Neste caso, consideram-

se dois estudos de caso, cada um numa area de negdcio.
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2.2.1 Eureka

A Eureka é uma marca portuguesa de calcado, que se caracteriza por ser irreverente,
urbana e inspiradora, ligada ao mundo da moda e da arte, e em todas as estacdes faz
colaboragdes com os principais designers portugueses. Atualmente tém em conta cerca de
trinta lojas em Portugal, na Alemanha, em Luxemburgo e na Holanda.

Logétipo

Utiliza o tipo de letra Euphoric. Esta fonte tipografica é s6 usada como logétipo, todos
os outros elementos, incluindo o descritivo variam de tipo de letra. Sdo também utilizadas as

seguintes variantes: Italic, Heavy, Heavy Italic, Thin, Thin Italic.

U eRrRQa

Figura 14. Logétipo de Eureka [fonte]

Cores

As cores sdo neutras, havendo mais utilizacao do preto e branco.

Descritivo

Como descritivo, a marca Eureka, tem Shoes Accessories Bags (calcado, acessorios e
malas.

Suportes de comunica¢ao

E importante referir as plataformas online e a forma como a marca comunica.

O website apresenta uma navegacio intuitiva, ficil e direta. E possivel constatar a
utilizacdo das mesmas cores que a marca grafica e fotografias das colecdes.

0 menu da pagina inicial é constituido por quatro secdes: a secio Mulher (que
apresenta varias sub-se¢des como estilos e marcas, a segio Homem com também sub-secdes
divididas por estilos e marcas, o Lookbook que sdo varias fotografias de cole¢coes, um catalogo
online, e marcas referente a outras marcas em parceria e designers. O website possui outras
secdes como Procura que permite procurar algum artigo em especifico, Best Sellers que
permite visualizar artigos selecionados com maior compra e icones diretos para as redes

sociais como o Tumblr, Facebook, Instagram, Youtube e Vimeo.
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No final da homepage do website aparecem alguns topicos sobre a marca e
informacdes disponiveis para os clientes. Durante a navegacdo da plataforma também da para
seguir e inscrever ao criar uma conta pessoal, no qual pode fazer compras online.

O Facebook é frequentemente atualizado, com varias publicacdes de noticias sobre a
marca, a moda, e as artes em Portugal e no mundo. Integra fotografias das cole¢des de cada
estacdo e videos, é muito popular com varias aderéncias por parte do publico. Tem também
separadores para outras redes sociais, como o Instagram, (que apresentam todos os dias,
fotografias de colecdes e detalhes criadas pela marca), Youtube e Vimeo (onde encontramos
os seus videos. Na imagem de perfil esta integrada a marca grafica e na fotografia de capa esta
integrada uma das cole¢des de estacdo. Todas as suas publicacdes sdo referentes as suas
atividades e fazem-se sempre acompanhar com fotografia ou video. E também um local

utilizado para comunicados e noticias, de forma a manter os seus clientes sempre informados.

IGN  PORTUGA CONTINENTAL/ PTG Q)

Q MULHER HOMEM E’LJF'EF\C\ LOOKBOOK MARCAS

ACCESSORES  BAGE

Figura 15. P4gina oficial da Eureka (http://www.eurekashoes.com/pt/)
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eurreka

SHOLS - ATCESSORILS - BAGS

Eureka Shoes &

@eurekashoesstore

Pagina inicial ’
Publicages '

i Gosteiv | X\ Aseguir v Partilhar Comprar Agora Mensagem
Sobre
Fotos "

Em destaque para ti Vestudio (Marca)

Instagram

Entra em contacto com Eureka Sho... | Guardar Eureka Shoes para v
YouTube ; : :

Convidar amigos para gostarem desta Pagina
Videos
Eventos Welcome to Eureka Shoes’s official Facebook
page
Gostos
| 65362 gostos

Newsletter Q Fred Gomes e 79 outros
Localizages :

Figura 16. P4gina oficial de Facebook da Eureka

eurekashoes B

euresO 1289 publicagdes 12,4k seguidores A seguir 101

eurekashoes O mundo #eurekashaes gue inspira os Eureka Lovers! Eureka Shoes

is a contemporary footwear and accessories label for men and women. Made In
Portugal. www.eurekashoes.com

Figura 17. Pagina oficial de Instagram da Eureka
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eurekashoestv

Acerca de

Inicio Videos Listas

EUREKA SHOES | FW16.17
EUREKA SHOES | FW16.17 219 visualizagdes H3 es

MANUEL GONCALVES
IRA
UEL LOBO GUERRA

TIMOTEO (WE ARE MODELS)

P o) 0o01/107

Figura 18. Pagina oficial de Youtube da Eureka
Videos promocionais

Com o objetivo de promover os servigos, foi criado um canal de Youtube e Vimeo onde

sdo publicados videos das cole¢Ges, aniversarios da marca e reportagens.
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2.2.2 Alphamoment

A Alphamoment é uma marca portuguesa de roupa, que se caracteriza por valores
como o auténtico, o eclético e o ser feminino. Com isso, criam pe¢as que misturam influéncias
étnicas e culturais variadas, procuram matérias especiais para apegar o valor e ao mesmo
tempo o urbano. Criada e produzida na sua maioria no norte de Portugal, atualmente tem

mais de cento e cinquenta pontos de venda pelo mundo.

Logétipo

Utiliza o tipo de letra Baskerville No.2. Esta fonte tipografica é s6 usada como logotipo,
todos os outros elementos, incluindo o descritivo variam de tipo de letra. Sdo também
utilizadas as seguintes variantes: Regular, Semibold, Bold, Regular Italic, Semibold Italic, Bold

italic.

alphamoment

Figura 19. Logdtipo Alphamoment

Cores

Cores neutras, entre o branco, cinzas e preto.

Suportes de comunica¢ao

O website apresenta uma navegacio facil e direta. E possivel constatar a utilizacdo das
mesmas cores que a marca grafica e fotografias das colegdes.

0 menu da pagina inicial é constituido por trés secdes: Colegcdes (onde apresenta as
diversas colegdes que tém disponiveis para cada estacdo), Loja online (onde se pode também
criar uma conta pessoal e comprar diretamente pelo website) e “AlphaWorld” (é uma se¢ao
inteiramente sobre a marca, estudos e esbocos desde as diversas e amplas ideias até a criacdo
das roupas). Ao longo da pagina inicial apresenta varias sub-se¢des com diferentes colecoes, e
explicagio de cada uma. No final da pagina apresenta novamente sobre a marca, e
informac¢des da mesma.

Na pagina de Facebook, a imagem de perfil integra a marca grafica e na fotografia de

capa estd integrada uma das colecdes de estacdo. Todas as suas publicacdes sdo referentes as
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suas atividades e fazem-se sempre acompanhar com fotografia ou video. E também um local
utilizado para comunicados e noticias, de forma a manter os seus clientes sempre informados.
E apresentado também um separador referente ao Instagram, que no qual publicam
fotografias das cole¢des e pormenores da marca. Ao contrario do primeiro estudo de caso

apresentado a cima, a Alphamoment ndo partilha todos os dias tanto no Facebook como no

Instagram, podendo haver pouca dindmica com o publico.

alphamoment
AW16 Collection

n]p’mmlmm'm NOW IN STORES

Alphamoment

@alphamomentclothing

| Pagina inicial

Sobre
il Gosteiv )\ Aseguirv Partilhar

Fotos
Instagram

Em destaque para ti Vestudio (Marca)
Gostos

Entra em contacto com Alphamome... Guardar Alphamoment para v

-
} :‘

Figura 21. Pagina oficial de Facebook da Alphamoment

Videos Convidar amigos para gostarem desta Pagina

Publicages

A brand for strong, empowered women who love
to express their personality through clothing.
Eclectic and sophisticated, focused on detail and
authenticity.

Criar uma Pagina

|ﬁ 907 pessoas gostam disto e 907 pessoas

camiam intn
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‘ ('Wm Pesquisa Obter a aplicacédo Iniciar sesséo

#alphamoment

835 publicacoes

Figura 22. P4gina oficial de Instagram da Alphamoment
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2.2.3 Catalogo Eureka

A Eureka é uma marca portuguesa de calgado, que se caracteriza por ser irreverente,
urbana e inspiradora, ligada ao mundo da moda e da arte, e que em todas as estagdes faz
colaboracdes com os principais designers portugueses. Atualmente possui cerca de trinta

lojas em Portugal, na Alemanha, em Luxemburgo e na Holanda.

2.2.3.1 Perfil Editorial

O catdlogo da marca “Eureka” escolhido diz respeito a edicdo Fall-Winter de 2014 -
2015, que se destina a um publico tanto feminino como masculino entre os 20 e os 40 anos e

que apresenta a colecdo “Equilibrium”,

2.2.3.2 Canal de Distribuicdo

A distribuicao deste catalogo é feita em loja a clientes selecionados ou que tenham

feito uma compra consideravel.

2.2.3.3 Linha Editorial

Os conteudos, como as fotografias de editorial, e fotografias das pegas com os devidos

pregcos, o texto existente na maior parte das paginas sdo legendas de cada imagem.

2.2.3.4 Estrutura
Segundo Robert Klantem, Sven Ehmann, Kitty Bolhofer e Floyd Schulze (2010)
a estrutura € a histéria - é o comec¢o, o meio e o fim.

A estrutura de uma publicacao pretende estabelecer relagdes entre contetudos, as suas
ligacdes e dimensdes. Por norma, é através dos indices ou sumarios que podemos ter

acesso a estrutura editorial resumida de cada publicacao.

As paginas iniciais sdo compostas: pela pagina de rosto que indica o titulo da
colecdo e na pagina seguinte indica autores de edi¢do, producdo fotografia, styling, make
up, hair stylist, modelos, agradecimentos e colaboragdes. A partir da terceira pagina

apresenta um conjunto de fotografias de editorial.
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Podemos analisar uma grande variedade em que as fotografias estdo colocadas, a

partir de um estilo equilibrado de luz, cor e poses dos modelos.

2.2.3.5 Nome e Descritivo
Nome da marca e publicagdo: Eureka.
Como descritivo, tem “shoes, acessories e bags”

Nome da colecdo: Equilibrium, Fall Winter 2014 - 2015

2.2.3.6 Tipografia

Utiliza o tipo de letra “Euphoric”. Esta fonte é s6 usada como logoétipo, todos os
outros elementos, incluindo o descritivo variam. Sdo também utilizadas as seguintes

variantes: Italic, Heavy, Heavy Italic, Thin, Thin Italic.

2.2.3.7 Grelha

A grelha, na maior parte desta publicagdo é composta por uma a duas colunas
variando com a utilizacdo em grande parte das fotografias a ocupar uma ou duas paginas

num todo.
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CAPITULO III

3.1. Analise

3.1.1 Caracterizacao Patricia Laureano Ferreira

Desenvolveu duas cole¢des durante a sua licenciatura e mestrado em Design de Moda
e Téxtil. Cria as suas colecdes através e um pensamento muito proprio, no qual se inspira e
tem por base roupas antigas que modifica.

As suas principais caracteristicas sdo a originalidade e trabalho arduo postas ao
servico das suas criacOes e das suas pecas. O seu estilo pode ser caracterizado através do
streetstyle juntamente com acabamentos de alfaiataria e vestuario classico.

Define-se como uma marca de prét-a-porter (pronto a vestir), pois oferecera uma gama de
produtos variados, associados a uma grande qualidade de produto, produzido nas industrias
portuguesas. A par disto, a marca oferecera um servigo que permitird ao cliente realizar

alteracdes as pecas que pretende adquirir, caso necessite de alguma alteracdo especifica.

A sua colegao “FEAR PHOBIA” espelha um ser que por muitos ndo é conhecido e que
muito provavelmente serd odiado e até mesmo repugnado. Enclausurado dentro de uma
capsula de pelo azul, listrado de branco, salpicado de amarelo, com apontamentos

contrastantes entre os mesmos. A coleccio absorveu a paleta cromatica da poecilotheria
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metallica , onde os tons amarelos queimados, os bejes e brancos contrastam com o cinzento
azulado em diversos tons, deixando que o azulam assuma o papel principal na

colecdo, em conjunto com o uma silhueta alongada revestida de diversas texturas,
improvaveis, que salientam e recobrem a propria silhueta. Pensada para aquela que arrisca e

que apesar da sua phobia, acredita na sua imagem espelhada.

Figura 23. Colecdo “Fear Phobia” apresentada no Desfile de Moda, ESART 2015

O projeto “Olhando a Arte para fazer Design” foi o desenvolvimento de téxteis,
absorvendo qualquer uma das possiveis formas de trabalho desde a proépria criacdo téxtil,
manipulacdo ou a adicido de componentes que valorizassem os mesmos, tendo como base o
trabalho do Mestre Cargaleiro, ao longo da sua carreira. De modo a que todos conseguissem
realizar um trabalho que ndo coincidisse, distribuiram-se as diversas décadas de trabalho,
sendo que este projeto incidiu sobre as décadas de 40, 50 e 60.

Iniciando a descri¢do da relagdo das obras com os produtos desenvolvidos, sdo selecionadas
duas obras que, transmitem uma liberdade tanto de expressiao, bem como uma interpretacio
do mundo segundo uma visdo prépria do mesmo, representando o mundo que compreendido

por quem cria e que quer ser partilhado com alguém que o entenda. Liberdade no traco e na
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mancha, com uma paleta de cores incidentes tendo um apontamento de um tom contrastante
salientando a silhueta de formas livres. Também no ambito do projeto eram proposto a
realizacdo da aplicacdo dos téxteis criados, sendo possivel escolher entre aplicacdo em téxteis
para vestuario ou téxteis lar, sendo que na coeréncia entre a interpretacdo das obras e a
criacdo dos téxteis, decidiu-se criar pecas de vestuario. S3o criados assim quatro
coordenados, dois de mulher e dois de homem, que combinam dois a dois entre si e que tém
como referéncia de silhueta os anos 40 e 50, estas estdo também relacionadas com as décadas

do trabalho do mestre.

Figura 24. Colegdo “Olhando a Artes fazendo Design” apresentada no Desfile de Moda, ESART, CaAmara Municipal
Castelo Branco 2016
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3.1.2 Andlise SWOT

A analise SWOT permite identificar varios pontos de forcas e fraquezas assim como
oportunidade e ameagas, facilitando mais rapido posicionamento no mercado, pois com esta

anadlise é mais facil observar o lado negativo e positivo da marca.

Forcas Fraquezas Oportunidades Ameacas
Motivacao Comunicacao Concursos Crise Econ6mica
Atencdo ao Pouca Localizagdo Concorréncia
pormenor divulgacao

(confecdo e escolha

do téxtil)

Novidade

Ecotéxtil/

Ecofashion

Tabela 2. Analise SWOT da marca Laureano Ferreira

3.1.5. Principais concorrentes: identificacao e analise

Esta fase serve para se perceber que tipo de concorrentes a marca Laureano Ferreira
tem e pela pesquisa feita, apresentam-se varios designers que ja lancaram marca e que
trabalham na drea de moda.

Luis Carvalho tem 29 anos, é designer de moda e apresenta as suas colecoes na edicao
Moda Lisboa. Tem a sua proépria loja, no Féorum Vizela, em Caldas de Vizela e o seu préprio

website (www.luiscarvalho.net).
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Figura 25. Pagina inicial do site www.luiscarvalho.net

Neste momento, tem o seu proprio atelier e estd numa fase em que os seus clientes
procuram o seu trabalho para fazer trabalhos para ocasides especiais. Trabalha também
noutros projetos com outras marcas. Da aulas em Guimardes, desde Setembro de 2016, na
Escola Profissional Cenatex. Desenvolve as cole¢des para o Moda Lisboa.

Licenciou-se em Design de Moda e Téxtil, na Escola Superior de Artes Aplicadas em
2009, comecou um estagio em Lisboa no atelier de Filipe Faisca e mais tarde trabalhou como
assistente de Ricardo Preto. Depois geriu a loja de Miguel Vieira, também em Lisboa.
Entretanto, mudou-se para o norte do pais onde trabalhou na Salsa. Em 2013, decidiu
construir a sua marca, e nisto langou a cole¢ido “Capsula” para dar a conhecer a sua marca.

As colecdes é um estilo clean, casual chic, mas sempre com preocupagdo com detalhes.

IN STORES

LUIS CARVALHO

| THE FEETING ROOM

PORTO | LISBOA

Pagina
inicial
Sobre ol Gosteiv X\ Aseguirv 4 Partilhar
Fotos :
# Estado 8] Fotoivideo - Vestudio (Marca)
Gostos
»
Eventos ﬂ Escreve algo nesta Pagina O b ’ -
- Q Procura publicagies nesta Pégina
Videos
Publlcagixes Convidar amigos para gostarem desta Paina
Fotos
Criticas

T: 253 136 456

E: luis@luiscarvalho.net

N N

Figura 26. Pagina oficial de Facebook de Luis Carvalho
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luiscarvalhoofficial HEZE B8 -

LUIS CARVALHO 116 publicacées 1515 seguidores A seguir 99

~ FASHION DESIGNER =

LUIS CARVALHO official www.luiscarvalho.net

Figura 28. Colec¢do “Cold as Ice’; de Luis Carvalho, apresentado no Moda Lisboa
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Nelson Santos é ilustrador, Costume Design e Stylist.

Quando terminou a sua licenciatura em Design de Moda e Téxtil na Escola Superior de
Artes Aplicadas viajou para Londres para trabalhar, e neste momento trabalha em Berlim, na
Alemanha. Tem website (www.nelson-santos.co.uk)

Ganhou o Nazaré Moda em 2006, os primeiros cinco anos em Londres trabalhou com
varios designers, incluindo Luis de Gama.

Em 2012, ganhou, em Londres, o prémio internacional “The Future of Fashion
[llustration”. Neste momento, trabalha com a pintura italiana, Valentina Bardazzi.

O seu estilo difere, maioritariamente inspira-se nas pessoas que encontra na rua, com
mais diversidade ética de culturas, ragas, como também em filmes e musicas. Tem uma

enorme curiosidade sobre o cérebro humano, relacionado com psicoses.

Figura 29. Pagina inicial do website de Nelson Santos
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Figura 30. Cole¢do Dark Details de Nelson Santos

nelsonribeirosantos L B8 -

277 publicagées 556 seguidores A seguir 598

Nelson Santos Conceptual Designer & Fashion Artist. Creative director for KCTV.
www.nelson-santos.co.uk

Figura 31. Pagina oficial de Instagram de Nelson Santos

Hugo Costa é designer de moda e um dos criadores que apresenta colegdes nas
edi¢des de Portugal Fashion. Tem um estidio em S. Jodo da Madeira, em Aveiro na Olive
Creative Design. Tem website (hugocosta.pt)

Terminou a Licenciatura em Design de Moda e Téxtil na Escola Superior de Artes
Aplicadas em 2008, e desde dessa altura trabalha principalmente em industria.

Desde de 2010 apresenta cole¢cdes em Portugal Fashion, depois das passagens no

Concurso Acrobate, onde ganhou dois prémios. Concorreu também no projeto “Boom” do
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Portugal Fashion. A partir desta cole¢ido, comegou a sua marca. E formador na escola de Moda
do Porto e na Modatex.

As colegdes sdo “streetwear”, mas também claras influéncias na parte de alfaiataria e
vestudrio classico. Valoriza a estrutura, as texturas e os materiais, a interven¢ido do proéprio

material, mantém a base, a fungao, a reflexdo sobre o espaco, valoriza muito os pormenores.

RUNWAY LOOKS0DOK ABOUT PRESS STOCKISTS CONTACT

Figura 32. Website oficial de Hugo Costa

Figura 33. Colegdo “Amundsen’, apresentado em Paris de Hugo Costa
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Hugo Costa
Pagina
inicial
Publicages i Gosteiv = X\ Aseguirv 4 Partilhar
Videos
Eolos # Estado 8] Fotoivideo """ Empresa
Sobre o enie alao nasts Paiing
h T R e e P Q  Procura publicagies nesta Pagina
Gostos
oy 4241 pessoas gostam disto e 4218 pessoas
g Publicagies 9" seguem isto
Hugo Costa adicionou uma foto nova ao dbum
e Instagram Photos Sobre >

€

Figura 34. Pagina oficial de Facebook de Hugo Costa

hugo_costa_label HEZEE BB -

471 publicacées 2 693 seguidores A seguir 1198

Hugo Costa Progressive fashion label from Portugal inspired by street culture,
philosophy and architecture. www.hugocosta.pt

Figura 235. Pagina oficial de Instagram de Hugo Costa
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@ Pesquisar

Hugo Costa oiares

Abuns

Press I Fwis.16 IS Ssi7 g

Figura 36. Pagina oficial de Pinterest de Hugo Costa

HUGOCOSTA _ ——

’a.‘
Ay
.

Figura 37. Pagina oficial de Tumblr de Hugo Costa
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Daniela Duarte é designer de moda, criou a sua prépria marca, Daniela Ponto Final em
2010. Tem a sua loja, em S.Jodo da Madeira, Aveiro e tem website
(www.danielapontofinal.com).

Licenciou-se em Design de Moda e Téxtil na Escola Superior de Artes Aplicadas em
2009, e comegou a estagiar numa empresa em Fafe e surgiu o convite da ESART para dar aulas
no ano lectivo 2010/ 2011.

Daniela Ponto Final surgiu como uma necessidade pessoal de mudar o guarda roupa.
Responde as expectativas dos seus clientes, entra em contacto co materiais e histérias que os
seus clientes contam e pensa na forma como vai trabalhar essa histéria. Influencia-se pelo seu
dia-a-dia e contacto com as pessoas, a musica que ouve e os livros que lé.

As suas pecas é um estilo sportswear, é sobretudo informal e confortavel, trabalha

sobre modelagem masculina, portanto as suas pecas sdo unissexo.

Search store Q 0 items - Check out

AanielA.

Home Blog About Us Collections Find us also at

DANIELA’ SHIRT 17

Figura 38. Pagina inicial do website de Daniela Duarte
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Figura 39. Pega para venda online de Daniela Ponto Final

AanielnA.

daniela ponto final

daniela .

@ daniolapontotinal

Pai
inicial
Sobre il Gostol v | X\ Asoguir v | 4 Partilhar Enviar Mensagem
Fotes
Gostos Folos Vestuaio (Marca)
—
Vidaos L4 ' ' \a
Comunidate
publmuﬁs 2L Comnwicda os teus amigos para gostares desta
Pagina
Eventos
ke 4892 possoas gostam disto
Crtar uma Pagina

,’l 4 S 4819 paaple follow this
) A R AL Molanio Gongalves o 43 OUTiS amiges gostam
"(/ / disto
% L aumnm
Figura 40. Pagina oficial de Facebook de Daniela Ponto Final

® Poscia §

daniela pontofinal ... »
el
DR R
i i= 4% 38>y :

Figura 41. Pagina oficial de Pinterest de Daniela Ponto Final
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3.1.6 Analise de Func¢des (meios de producao e

condicionantes)

Como a fungdo principal deste projeto é comunicar a marca e o produto, vai-se optar
por meios acessiveis, sendo a maior parte deles da natureza digital. No entanto, estes devem
transmitir as questdes de pormenor.

Quanto as limitacoes, avaliamos a necessidade de atualizacio de informacio e
limitacdo de orcamento inicialmente para a producio do(s) produto(s). Para isso, ao criar-se
as redes sociais existird um template de comunicacdo dividido em dois grupos: o geral e o
detalhe, por exemplo, a designer de moda publica uma fotografia de uma peca e o consumidor

ou possivel cliente tera a par de um clique para ver o detalhe da peca.

3.2 Intervencao

3.2.1 Definicao do (s) Publico alvo (s)

A defini¢ao do publico alvo é importante para a criagdo de uma identidade visual.

Com base no trabalho de pesquisa desenvolvido pode-se observar que as suas
colecoes se dirigem a clientes portugueses tanto do sexo feminino como também do sexo
masculino, com idades acima dos vinte anos e de classe média alta.

Quanto aos critérios comportamentais e psicograficos, pretende-se chegar a pessoas

com estilo préprio e com curiosidade em experimentar e inovar e interesse pelo téxtil.

3.2.2 Personas

7

O estudo de personas é importante, porque conseguimos entender a vontade do
consumidor. Criando habitos e rotinas diarias, conseguimos perceber e simular o interesse

que podera haver com uma marca, produto ou empresa.
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Para este caso, temos um individuo que reside em Oliveira de Azeméis e que procura uma
peca Unica e feita para a sua medida, e que aproveita o téxtil e a sua importancia em Portugal,
e um segundo individuo que reside no centro de Aveiro e que tem como interesse o eco téxtil.

Maria, de 27 anos, personagem ficticia é uma potencial cliente da marca Laureano Ferreira.

Figura 42. Imagem de pessoa ficticia para a

defini¢do de publico alvo

Nome: Maria Sousa
Idade: 27 anos
Estado Civil: Solteira
Nacionalidade: Portuguesa
Vive em Oliveira de Azeméis num apartamento, situado no centro da cidade e
pertence a classe média.
Trabalha como consultora financeira por conta de outrem, passando a maior parte do
tempo no escritdrio no centro da cidade.
Tem como interesses a cultura, moda e téxtil portugueés.
Rotina de um dia comum
8:30h - Acorda e toma o pequeno almog¢o em casa.
9:00h - Dirige-se para o escritorio.
9h40h - Chega ao escritorio e toma café com os colegas de trabalho.
10h00 - Esta no escritoério a trabalhar.
13h30 - Sai do trabalho para almogar com duas colegas de trabalho num café em frente ao
escritdrio e falam sobre tendéncias e lojas na cidade.
14h30 - Volta para o seu escritorio.
17h00 - Faz uma pausa para o lanche.
19h00 - Sai do trabalho e volta para casa.
20h00 - Convida uma amiga para jantar em casa com ela, a sua amiga faz anos e ela oferece
uma peca da marca Laureano Ferreira.

22h00 - A amiga vai embora e fica a arrumar a cozinha.
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22h30 - Lé um livro, e vé as novidades nas redes sociais.
23h00 - Toma duche.

00h00 - Vai dormir.

23h00 - Toma duche.

00h0O0 - Vai dormir.

Figura 43. Imagem de pessoa ficticia para a

defini¢do de publico alvo

Paulo, de 37 anos, personagem ficticia € uma potencial cliente da marca Laureano Ferreira.
Nome: Paulo Costa
Idade: 37 anos
Estado Civil: Solteiro
Nacionalidade: Portuguesa
Vive em Aveiro numa moradia propria, situada no centro da cidade e pertence a classe
média alta.
Trabalha como advogado por conta prépria, passando assim a maior parte do tempo
no escritorio no centro da cidade.
Tem como interesses a cultura, moda e téxtil portugués.
Rotina de um dia comum
8:30h - Acorda e toma o pequeno almog¢o em casa.
9:00h - Dirige-se para o escritério.
9h40h - Chega ao escritorio e toma café com os colegas de trabalho.
10h00 - Esta no escritoério a trabalhar.
13h30 - Sai do trabalho para almocar com o seu cliente.
14h30 - Volta para o seu escritorio.
17h00 - Faz uma pausa para o lanche e procura na internet lojas de roupas exclusivas em
Aveiro.
19h00 - Sai do trabalho e volta para casa.
20h00 - Janta por casa.
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22h00 - Vai tomar um descafeinado com um amigo e fala das tendéncias de moda e lojas por
Aveiro que descobriu a tarde.

22h30 - Volta para casa

23h00 - Toma duche.

00h0O0 - Vai dormir.

3.2.3 Arquétipos Emocionais

Os arquétipos emocionais sdo padroes de emocdes usados pelas pessoas para explicar
como se sentem diante de determinado produto ou servigo, no qual confiam e consomem. Ao
definir os arquétipos emocionais iremos conseguir entender como o consumidor vé a marca
pelo lado emocional. Estas tendéncias que se formam de maneira inconsciente nos
consumidores influenciam a maneira como a marca é percecionada. Os arquétipos emocionais
estdo ordenados por ordem de importancia.

1. Ludica

2. Socializagdo
3. Autenticidade
4

Idealismo

3.2.4 Brand Personality

E a maneira como pretendemos que o consumidor veja numa determinada marca,

associando tragos de personalidade humana a empresa em questao e aos seus produtos.

Figura 44. Brand Personality
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3.2.5 Definicao da Estratégia de Comunicacao

A estratégia de comunicacdo deve ser eficaz e adequada a designer de moda e ao seu
trabalho. Implica a tomada de decisdes em conjunto com a mesma para permitir a marca
atingir os objetivos, através da identificacdo do publico e dos meios de comunicacdo a utilizar.

Primeiramente, é definir a sua identidade para que depois possa aplicar a todos os
meios de comunicacao.

Laureano Ferreira é uma marca alternativa, moderna, as aplicacdes que faz nas suas
pecas sdo altamente originais e de trabalho arduo. A sua vantagem competitiva é a
valorizacdo do téxtil, sem forma discriminativa quanto ao tamanho e ao estilo. Possiveis
barreiras como a defini¢ao de criagdo de autor, a afirmacdo do designer quanto ao mundo e ao
mercado, e a matéria prima comercial. Quer corresponder ao publico, tendo como prioridade
o servigo personalizado.

O seu publico pode ser masculino e feminino, a partir dos 20 anos, ndo havendo
limitagdo de estilo.

A estratégia de comunicacdo para a marca Laureano Ferreira considerou necessario:

e 0 design da identidade visual Laureano Ferreira, com o objetivo de obter coeréncia
grafica proporcionando uma boa leitura e facil entendimento.

e A criagdo de suportes de comunicacdo para os potenciais clientes, tais como: cartdo de
visita, etiqueta e catalogo.

e A implementacdo de um website com coeréncia grafica em relagdo a identidade visual
desenvolvida.

e A otimizacdo do Facebook e Instagram, que possam pela aplicacdo da identidade
visual e otimizacdo de contetidos, direcionada para os seus potenciais clientes, sempre

sendo necessario manter a linguagem visual definida para os restantes suportes.

3.2.6 Suportes de Comunicacao a desenvolver

A partir da Estratégia de Comunicacdo vao ser desenvolvidos os seguintes suportes: o
cartdo de visita, a etiqueta, o catdlogo, o website, e redes sociais tais como Facebook e

Instagram.
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CAPITULO IV

4.1 Definicdo de Conceito

O conceito é aquilo que a mente concebe ou entende, uma ideia ou nogdo da
representacdo geral e abstrata de uma realidade. O conceito é também definido como uma

unidade semantica, um simbolo mental ou uma “unidade de conhecimento”.

con-cei-to
(latim conceptus, -a, -um, participio passado de concipio, -

ere, tomar juntamente, reunir, conter, absorver, receber, recolher, conceber, perceber)

substantivo masculino
Mente considerada como sede das concepcoes; faculdade de conceber ou conhecer.
Concepcao compreendida numa palavra que designa caracteristicas e qualidades de um
a classe de objectos, abstractos ou concretos.
Opiniado ou ideia, juizo que se faz de alguém ou de alguma coisa (ex.: ndo partilhamos o

mesmo conceito de profissionalismo).

"conceito”, in Dicionario Priberam da Lingua Portuguesa [em linha], 2008-

2013, https://www.priberam.pt/dlpo/conceito [consultado em 27-06-2017].

Um conceito corresponde geralmente a uma representacdo textual ou simbolica, que
transporta um significado. Segundo Kant, “Conceito é uma frase (juizo) que diz o que a coisa é
ou como funciona. (C.f. KANT, I. Critica da Razao Pura. Lisboa: Fundacdo Calouste Gulbenkian,

2001)
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4.2 Descricao do Processo Criativo e Apresentacao de
Solucdes

Procede-se em seguida a apresentacdo de propostas e a sua justificacdo relativas a

identidade visual e manual de normas graficas.

4.2.1 Identidade Visual (Cor, Tipografia)

Posteriormente a conclusdo de toda as fases anteriores, segue-se a fase de concecao
da identidade visual e criagcdo de suportes de comunicagdo que a marca Laureano Ferreira

necessita.

Esta fase foi iniciada com o design da marca grafica que Laureano Ferreira ndo
dispunha. Assim, a marca grafica, composta por logétipo consiste na representacio grafica do
nome por meio de letras em versdo regular, numa tipografia simples e geométrica. O
resultado é uma identidade visual nova, com uma tipografia forte e legivel. O logotipo é
constituido por dois nomes, Laureano e Ferreira, e dai ter-se optado pela composicdo

tipografica em duas linhas que formam um bloco harmonioso.

Pelo facto de no universo da moda muitas marcas considerarem esta solugdo e
também porque as colegdes sdo feitas a partir de conceitos muito diferentes e a marca ter de
conviver com elas, sendo a op¢do por uma composicdo tipografica do nome uma solugdo que

melhor se articula com as imagens das colec¢des.

LAUREANDO
FERREIRA

Figura 45. Log6tipo Laureano Ferreira

Cor

A cor utilizada é o preto, pela forma de transmitir o luxo, a elegncia e a sofisticacdo e

é uma cor que facilmente se articula com as cores das colec¢ées.
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Tipografia

A fonte utilizada para o log6tipo é o Orator Std, versdo Regular, uma fonte sem serifa

que transmite elegancia e simplicidade.

Esta fonte, criada pelo designer John Scheppler, trata-se de um tipo de letra sem serifa,

e encontra-se disponivel de forma gratuita no “MyFonts”.
Il ALIDC N
I—AUREANO L/VU I\ L \V
FERREIRA FERREIRA

igura 46. Estudos da alteragdo do tipo de letra Orator Std

4.2.1.1 Manual de Normas Graficas

0 manual de normas graficas estabelece as regras graficas da identidade visual de
Laureano Ferreira. Estas devem ser sempre respeitadas e aplicadas corretamente. O mesmo

pode ser consultado no anexo 1.

4.2.2 Aplicacées

As aplicacoes consistem na aplicacdo da marca grafica no cartdo de visita, etiquetas,

website, redes sociais e catalogo.

4.2.2.1 Cartao de Visita

O cartdo de visita foi criado a respeitar a identidade visual de Laureano Ferreira,
considerando as cores preto e branco e informa¢do no verso: morada, e-mail, website e

contacto telefénico.

L A U R E A N 0 Figura 47. Cartdo de visita Laureano Ferreira
FERREIRA
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4.2.2.2 Etiquetas

Foram criadas duas etiquetas, uma de tecido e outra de cartolina. A etiqueta de tecido
apresenta o log6tipo e o tamanho. A etiqueta de cartolina apresenta o log6tipo na parte da

frente, e no seu verso, o tamanho, o nome da cole¢do e 0 ano da mesma. Ambas respeitam as

cores preto e branco.

Figura 48 e 49. Etiqueta de Cartolina Laureano Ferreira (frente e verso)

Figura 50. Etiqueta de Tecido Laureano Ferreira

4.2.2.3 Redes Sociais (Facebook e Instagram)

Foram também criadas paginas nas redes sociais Facebook e Instagram para melhor
divulgacdo das cole¢des da marca Laureano Ferreira. Sdo constituidas, essencialmente por
posts com fotografias das mais recentes cole¢des da marca. Apresentam também acesso a

contatos e informacdo da marca.
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sssee T sssee T 18:00

Instagram s Instagnam =s

LAUREANO FERREIRA LAUREANO FERREIRA
Qliveira de Azeméis » Oliveira de Azemeis >

N
C Q¢ o Qr

¥ 400 likes ¥ 350 likes

Laureano Ferreira #fearphobia Laureano Ferreira #olhandoaartefazendodesign

oxgED

& _ &

Figuras 51 e 52. Publicac¢des criadas para o “Feed” noticias do Instagram Laureano Ferreira

Figuras 53 e 54. Perfil do Instagram de Laureano Ferreira
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LAUREANO
—— FERREIRA

Figura 55. P4gina de Facebook de Laureano Ferreira

4.2.2.4 Website

Existe a necessidade de criar um website de acordo com a identidade visual para
garantir coeréncia entre os meios, estando assim disponivel online no enderego
laureanoferreirapr.com. Optou-se por uma estrutura simples e eficaz, com a pagina inicial, as
duas colegdes criadas, outras cole¢des que servem como arquivo para anexar fotografias de
colecdes que ja se destacaram na homepage. O website também tem uma parte de falara sobre

amarca e por fim, os contactos.

Os contetdos variam de pagina para pagina, na homepage visualizam-se trés
fotografias da mais recente cole¢do da marca Laureano Ferreira. Na pagina “Fear Phobia”
apresenta um descritivo dessa cole¢do mais fotografias da mesma, na pagina “Olhando a Arte
para fazer Design”, uma das outras colecdes mais recentes da marca, visualiza-se também um
descritivo mais fotografias do editorial dessa colecdo. Na pagina “Outras Cole¢des” ira ser
deixada para mais tarde usar-se para arquivo de cole¢des. Na pagina “Sobre” apresenta-se a
marca e as suas caracteristicas, e por fim, na pagina “Contactos” apresentam-se os contactos e
uma caixa de mensagens, onde o leitor pode enviar uma mensagem a marca, € acesso ao

Facebook e Instagram.
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Figura 56. Pagina inicial do site Laureano Ferreira

Figura 57. Pagina da colecdo “Fear Phobia” do site Laureano Ferreira
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Figura 58. Pagina da colecdo “Olhando a Arte para fazer Design” do site Laureano Ferreira

LAUREAND
FERREIRA

Figura 59. Pagina “Sobre” no site Laureano Ferreira
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LAUREAND
FERREIRA

Figura 60. Pagina “Contactos” no site Laureano Ferreira
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4.2.3 Fotografia de Moda e Editorial

A Fotografia de Moda e Editorial conta uma histdria, sendo que o fotégrafo também

tem o direito de intervir sobre essa mesma histoéria.

A Fotografia de Moda também foi uma das fases de trabalho mais importantes para a

concretizagdo deste projeto, como recolha de conteidos de imagens.

Foi fotografado as duas colegcdes da marca Laureano Ferreira, “Fear Phobia” e
“Olhando a Arte para fazer Design”. Ambas tém conceitos diferentes, ja falado neste presente
relatério, e mesmo assim foram fotografadas ambas em estddio, mas com diferente

tratamento de luz e cor.

A colecdo Fear Phobia foi fotografada com pouca auséncia de luz, dando destaque aos
azuis e pormenores de preto dos coordenados, foram também utilizados acessérios como os
gorros pretos a tapar meia cara das modelos e umas luvas de pelo para cada modelo feminina.
Para a producdo desta sessdo fotografica foram necessarios os seguintes materiais: Canon
70D, painel preto, trigger, e duas softboxes singulares. O material utilizado pertence a escola,

assim como também o estidio que utilizei.

Em conjunto com a Patricia e as duas modelos para esta colecdo estudamos poses

descontraidas, irregulares e assimétricas, para a sua contextualizac¢io.

Figura 61. Estudo de poses para a sessdo fotografica da cole¢do “Fear Phobia”
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Quanto ao Make Up para esta sessdo em conjunto com a Patricia e mais duas alunas de
22 ano de Mestrado de Moda e Téxtil, Clarisse Neves e Soraia Pires, foi importante cobrir
imperfeicdes dos rostos das modelos, utilizou-se batom azul forte e perucas pretas com o
intuito de tirar a identidade da modelo, para dar a entender que qualquer pessoa pode

utilizar.

Figura 62. Fotografia com as modelos, Camila Pita e Mariana Cardoso da cole¢do “Fear Phobia”
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A colecdo “Olhando a Arte para fazer Design”, pelo contrario, foi fotografada com
bastante luz, ndo s6 a simplicidade por parte da maquilhagem nos modelos como também
pormenores pertinentes destes mesmos coordenados, como os vestidos das modelos
femininas e os coletes dos modelos masculinos. As fotografias podem ser consultadas no

Catalogo, a partir do anexo 2.

Novamente, para esta sessdo fotografica, em conjunto com a Patricia e os modelos

estudou-se poses bastante direitas e atraentes.

J

Figura 64. Estudos de poses femininas e masculinas em grupo de dois para a cole¢io

“Olhando a Arte para fazer Design”
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Para esta sessdo fotografica houve quatro modelos, dois modelos femininos e dois
modelos masculinos. Também foi fotografada no estiidio da escola, com o seguinte material,

Canon 70D, trigger, dois softboxes singulares e tecido castanho e preto de fundo.

A maquilhagem foi neutra, com mais valor nos labios das modelos femininos,
utilizando batom vermelho e rosa, com o intuito de valorizar a modelo. Os cabelos sdo ao
natural, sem muita preocupacdo. Quanto aos modelos masculinos, a Patricia preferiu nao ter

qualquer maquilhagem ou tratamento de cabelo.

Figura 65. Fotografia com as modelos, Beatriz Costa, Leandro Freitas e Pilar Pastor para a colec¢io

“Olhando a Arte para fazer Design”
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4.2.4 Catalogo

E através da relagio entre os fundamentos e objetivos de comunicacdo (perfil editorial) e
dos contetidos que lhe ddo corpo (a estrutura da publicagdo) que nasce o objeto e o seu

critério editorial, definindo a publicacao como jornal, revista, livro ou catalogo.

Assim, considerou-se pertinente a criacio de um catalogo para Laureano Ferreira para,
informar e promover o trabalho da designer, no mundo da moda e do téxtil, reunindo

influéncias e tendéncias lan¢adas pela mesma.

Define-se como um catdlogo jovial, proprio, Unico, singular que permite ao leitor

conhecer o seu trabalho e promové-lo.

E um catalogo que abrange temas e cole¢des, mas todos estes se convergem. Tudo
inicia com a sua inspiracdo e experiéncia, ideia e conceito, tudo isso é processado e tudo

termina no grande objetivo, que é a sua divulgac¢io e langamento.

O catilogo Laureano Ferreira alia as duas colecdes mais recentes. A partir da
fotografia de moda e editorial, as suas cole¢des ganham ainda mais vida e for¢a, e o seu

principal objetivo é informar e mostrar as suas colecoes.

4.2.3.1 Definicao do Critério Editorial

O critério editorial define-se pelas suas caracteristicas da publicacdo. Esta publicacdo
surge a partir de complemento importante para a divulgacdo da marca Laureano Ferreira,
apresentado as suas principais cole¢des, € uma publicacdo anual, na medida que deve ser
distribuida um pouco antes do lancamento de cada colegdo ao seu pubico, distinguindo-se

pelo seu conceito e perfil editorial.

4.2.3.2 Publico-Alvo

O catdlogo Laureano Ferreira, devido aos seus contetudos, destina-se a um publico de
faixa etaria entre 20 aos 50 anos. Projetada para um publico-alvo de grande variedade de
idades, de qualquer género, tem como principal foco, pessoas que gostem de moda, téxtil,
tendéncias e fabrico portugués. Ainda assim, destina-se aos seus principais consumidores,
pessoas com poder de compra e que a partida segue o trabalho da marca. Deste modo, esta
publicacdo deve ser projetada para ser um catdlogo com um publico alvo mais jovial, mas

manter a clareza para abranger todos os publicos.
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4.2.3.3 Definicao do Perfil Editorial

- 0 Catdlogo Laureano Ferreira é um projeto editorial de moda, cuja publicacdo deve ser

anual.

- O Catdlogo Laureano Ferreira é um catilogo impresso, mas também acompanha a
evolucdo das novas tecnologias de comunicacdo. Assume-se como um catalogo de moda, que

destaca tendéncias da marca Laureano Ferreira com o ano em que é lancada.

- O Catdlogo Laureano Ferreira assume-se como um objeto de comunicagdo, inerente a

marca Laureano Ferreira, que visa promover os seus trabalhos e cole¢des.

- 0 Catalogo Laureano Ferreira tem como abrangéncia territorial o norte do pais, mas

pretende expandir para o resto do pais.

- O Catalogo Laureano Ferreira permite ao leitor conhecer as influéncias da criativa marca
Laureano Ferreira, a sua maneira de pensar, sentir e as historias que contam cada cole¢do que

a marca cria.

- O Catdlogo Laureano Ferreira distingue-se por ser um projeto Unico, que surge da
necessidade de haver um meio de comunicacdo que promova a moda, a marca Laureano

Ferreira e as suas coleg¢oes

- O Catalogo Laureano Ferreira nasce de encontro de duas diferentes areas, com vontade

de interligar a Moda e o Design, aplicando e repensando valores editoriais.

4.2.3.4 Estruturacao de Conteudos

A estrutura editorial varia em funcdo do seu critério editorial e do tipo de publicacio.
Os catalogos sdo, por norma, uma publicacdo mais flexivel quando a sua estrutura; apesar de
se manterem os conteudos idénticos, estas, tém tempo entre edicGes de alterar os contetddos e

o layout em fung¢do do tema apresentado.

4.2.3.5 Recolha de Conteudos textuais e imagens

Sendo este um projeto editorial que tem como objetivo ndo s6 a divulgacdo de

tendéncias como também a divulgacdo dos trabalhos e cole¢des da marca Laureano Ferreira.
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A primeira fase de recolha de contetdos foi perceber a marca, a sua histéria, missao e
visdo quanto a moda como ao téxtil, e de seguida a realiza¢io de sessoes fotograficas das duas

cole¢des, ambas em estudio.

4.2.3.6 Definicao de Grelha

A grelha tem como fung¢do organizar a informacao, subdividindo a pagina em artigos,
de maneira a configurar o equilibrio estético da mesma. Esta ajuda os designers a padronizar
a informacdo de forma coerente ao longo de toda a publicacdo. Em termos simétricos, a
pagina deve ficar equilibrada pelo peso dos elementos graficos do lado esquerdo e direito e a
parte superior e inferior da pagina; ainda assim, a grelha ndo deve ser um fator limitador na
criacdo do layout, sendo que, deve ser usado como uma linha guia para a construcao da

coeréncia da publicagao.

Na construcdo da grelha, este processo iniciou-se com o desenho de varios esbocos de
varias grelhas possiveis. Assim, a exigéncia que tinha como principio na criagio da grelha, era
que esta devia ser ampla o suficiente para que pudesse alterar livremente o tamanho das
colunas entre as diferentes fotografias, que apresentavam formas diferentes, quer no seu

tamanho quer no seu peso. Defini entdo, que o formato da publicacio seria de 21x26cm.

Ja no desenho digital da grelha, foi projetada que esta tivesse 2 colunas, o que daria a
possibilidade de paginacdo de coluna de texto e principalmente das fotografias, e maxima

liberdade para insercdo de contetidos das imagens.

Projetada para 2 colunas, a grelha definida apresenta uma goteira de 4mm entre
colunas; margem superior com 12,7mm; margem inferior com 12,7mm; margem interna com

12,7mm e a margem externa com 12,7mm, tal como ilustra a imagem a abaixo:

iz

Figura 66. Grelha Catalogo Laureano Ferreira
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Concecao: Apresentacao de Propostas/ Maquetas e a sua justificacao

A fase de concegdo do projeto define-se como uma das fases intervencionistas mais
importantes na criagdo de uma publicacdo. Aliados a sua conce¢do, ndo devem ser esquecidos

0S seus conceitos e critérios.

Associadas a concegdo deste catalogo, estdo etapas muito importantes na definicdo da
publicacdo, assim esta fase, assenta na pesquisa bibliografica referida no capitulo um, e
encontra-se dividido por subcapitulos, que mostram e explicam todo o processo e
metodologia aplicada ao trabalho realizado, desde da criacdo da identidade visual até a

impressao do catalogo.

4.2.3.7 Criacao de Identidade Visual (logétipo, tipografia e cor)

Assumindo o conceito do catdlogo, a identidade visual do catdlogo Laureano Ferreira,
apoia-se, como ndo podia deixar de ser, na identidade visual Laureano Ferreira, para assim

transmitir a ideia de uma marca forte, prépria.

Depois da pesquisa sobre a cor e os seus significados feitos aquando da criacdo da marca

grafica, com a escolha do preto esta publicacdo mostra sofisticacdo e elegancia.

A escolha da tipografia a integrar neste catdlogo, passou por diversas fases de recolha,
analise e testes. A recolha de fontes, incluiu fontes com serifa e sem serifa, entre as possiveis
fontes sem serifa, para a aplicacdo, encontravam-se fontes como Lemon/ Milk, Open Sans,

Eras Bold ITC, etc.

Depois de recolhidas as fontes, foi necessario testa-las em relacdo ao seu
comportamento impresso, assim foram testadas com diferentes tamanhos. Destes testes

destacaram-se os comportamentos da fonte Orator Std.

4.2.3.8 Criacao da Capa

A capa é a embalagem do produto, muitos consumidores sentem o impulso de compra

por uma revista ou jornal apenas pela sua imagem de capa e titulos atraentes.

Na capa devemos de ver a marca e a identidade do produto, apelando a sua imagem e
a curiosidade dos leitores, de forma rapida e facil, representando assim os beneficios de

transportar o leitor para dentro da publicacgdo.

Sendo esta publicacdo de interesse especial pela sofisticacdo e elegancia, a capa

apresenta e destaca a marca gréfica.
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O termo capa, compreende a capa na sua totalidade, que inclui capa e verso de capa,

verso da contracapa e contracapa.

LAUREANO

FERREIRA

LAURZANC
FERRZIRA

Figura 67. Contra-Capa e Capa do Catdlogo Laureano Ferreira

Para protdtipo do catalogo foi impresso em papel acetinado com 170 de gramagem, no

qual a capa e a contra capa com 30 gramagem. Para acabamento foi utilizado a cola quente.

4.2.3.9 Paginacao

Usando como recurso o InDesign e Photoshop, a paginacdo do catidlogo Laureano
Ferreira, decorre depois de feita a estrutura para estudo estimativo da publica¢do. Depois do
planeamento, foram induzidos os materiais disponiveis e necessarios, como um texto
informativo de Laureano Ferreira, ficha técnica e as fotografias das duas cole¢des. O catilogo

pode ser analisado a partir do anexo 2.
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4.3 Conclusao

Com este projeto final foram adquiridos novos conhecimentos teéricos e praticos que
se mostram essenciais. Este projeto possibilitou por em pratica os conhecimentos adquiridos
ao longo destes trés anos de licenciatura.

Neste trabalho existiu uma aprendizagem a nivel de posicionamento de uma marca e
uma estratégia de comunicacdo nova para entrar em mercado.

Para a marca foi necessario criar uma marca grafica coerente, todos os elementos
como o cartdo de visita, o website, as redes sociais, as etiquetas e o catalogo.

Uma das pecas mais importantes € manual de normas graficas, que estabelece as
regras graficas da identidade visual para a area de negdocio.

Na realizacdo do projeto foram utilizados softwares como o Adobe Ilustrator, o Adobe
Photoshop, o Adobe Lightroom, o InDesign e o Microsoft Word.

Considera-se que a realizacdo deste projeto permitiu dar maior visibilidade a marca e
desta forma, tal como referido nos objetivos de projeto, criar identidade visual e estratégia de
comunicacdo que permita a designer de moda Patricia Laureano Ferreira comunicar o seu
trabalho.

Este foi um projeto, que apresentou algumas dificuldades, desde a recolha de
informacao ao produto final, sendo, no entanto, um projeto cheio de adversidades superadas.

Para além do resultado final, com este trabalho foi-me possivel adquirir uma serie de
competéncias na area do design grafico, design editorial e fotografia de moda, despertando
ainda mais o interesse pessoal por esta tematica.

A vida influencia-nos de diversas maneiras, e este foi um projeto que me influenciou

para as minhas motivag¢oes futuras.
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Anexos
Anexo 1: Manual de Normas Graficas

Anexo 2: Catalogo
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ANEXO 1

Manual de Normas Graficas de Laureano Ferreira

Contra Capa e Capa do Manual de Normas Graficas de Laureano
Ferreira

LAUREANO
FERREIRA

Indice e Laureano Ferreira



LOEOTIPO

LAUREANO
FERREIRA

Logotipo

MARGENS DE PROTEGAO DIMENSOES MINIMAS

Swo margens que delimitam o espeso onde se Inscrere o logdtipo Sempre que for necessirio redwuair dgnitficaivamente as dimenstes do
edentro das quals 0&o & permitido Inserir texto, (magens, etc. 0, tal n3o di excader abal:
& Ry

LAUREANO

FERREIRA
et ity gﬁ

Margens de Protecdo e Dimensées minimas do logétipo



. LAUREANO

FERREIRA

LAUREANO
FERREIRA

Cor e Positivo e Negativo do logétipo

LAUREANO
FERREIRA

Aplicacbes sobre fundos fotograficos e Utilizacdes Incorrectas



LAUREANO
FERREIRA

Aplicacdo do Logotipo Laureano Ferreira em Cartao de Visita e
Etiquetas



ANEXO 2

Catalogo Laureano Ferreira

LAUREANO

FERREIRA

LAURZANO
FERRZIRA

Contracapa e Capa do Catalogo Laureano Ferreira

Folha de Rosto



DUAS COLEGOES,
DOIS CONCEITOS

¥ N0 CONCEPTS

Ficha técnica e apresentacao das colecdes

FEAR PHOBIA

Apresentacao da colecao “Fear Phobia”
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