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O projeto que se propde a desenvolver tem como principal objetivo a reflexdo e
importancia das caracteristicas da fotografia de produto e como estas condicionam as
decisOes na parte comunicativa no design grafico.

Centra-se na criacdo de fotografias de produto no setor alimentar no dmbito da
empresa Inovcluster, e pretende-se com o decorrer do projeto que os resultados
respeitem essas mesmas caracteristicas e que respondam as suas intersec¢des no
suporte grafico.

Esta investigacdo tem como fim conhecer, recolher, analisar e refletir sobre a
possivel integracdo entre a fotografia e a comunicacao no Design Grafico, e também
desenvolver solucdes validas para o mesmo.

O projeto consiste numa tematica preponderante, dirigindo-se especificamente a
fotografia de produtos alimentares, ao design grafico e a comunica¢do entre os
mesmos.

E uma tematica que desafia toda uma investigacio no decorrer do periodo do
projeto no ambito da Inovcluster, onde se pretende adquirir, recolher conhecimento e
informacao com intuito de contribuir para a investigacao.

No caso do projeto em questdao a metodologia mais apropriada para a obtenc¢ao de
resultados é a metodologia mista: metodologia intervencionista e nao
intervencionista qualitativa. Espera-se que os resultados obtidos apds a investigacao,
sejam claros e objetivos e contribuam sobretudo para o conhecimento dos
profissionais da area, estudantes de design e outros relacionados com a mesma, no
sentido de aprofundar o conhecimento sobre a mesma tematica.

Mesmo ndo existindo uma férmula ou regra de gestdo grafica no espago
bidimensional, foi possivel validar ao longo de todo o projeto que é possivel conjugar
e criar uma comunica¢do coesa de produtos alimentares que correspondam aos
suportes propostos desde que estes sigam uma metodologia l6gica dos conceitos do
design, adequada a cada suporte grafico e ao formato de cada fotografia. S6 assim é

possilvel criar uma composi¢ao harmoniosa entre o texto e imagem.

Palavras chave: Design; Design de Comunicac¢do; Fotografia; Design Grafico; Produto
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The main purpose of the project is to reflect on the importance of the
characteristics of product photography and how they influence decisions in the
communicative part of graphic design.

It focuses on the creation of product photographs in the food sector within the
company Inovcluster, and it is intended with the project that the results respect these
same characteristics and respond to their intersections in the graphic support.

This research aims to know, collect, analyze and reflect on the possible integration
between photography and communication in Graphic Design, and also develop valid
solutions for it.

The project consists of a preponderant theme, focusing specifically on food
photography, graphic design and communication between them.

It's a theme that challenges an entire investigation during the period of the project
within the scope of Inovcluster, where it is intended to acquire and collect, knowledge
and information in order to contribute to research.

In the case of the project in question the most appropriate methodology for
obtaining results is the mixed methodology: interventionist methodology and non-
interventionist qualitative. It's hoped that the results obtained after the research are
clear and objective and contribute mainly to the knowledge of the professionals of the
field, students of design and others related to the same, in the sense of deepening the
knowledge about the same theme.

Even though there was no formula or graphic management rule in the two-
dimensional space, it was possible to validate throughout the project that it is
possible to combine and create a cohesive communication of food products that
correspond to the proposed supports provided, and that they follow a logical
methodology of the concepts of design, appropriate to each graphic medium and the
format of each photograph. Only in this way it's possible to create a harmonious

composition between text and image.

Keywords: Design; Communication Design; Photography; Graphic Design; Product
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Comunicacao de Produtos Alimentares

O design grafico tem-se apropriado cada vez mais do uso da fotografia como meio
para comunicar a mensagem desejada de uma forma mais eficaz e atrativa. Esta foi
democratizada com a maquina digital e programas informdticos que se encontram ao
acesso de qualquer um.

Hoje o mundo da fotografia estende-se por uma vertente artistica, isto é, ndo é
uma fotografia convencional, ndo existe uma preocupacao de retratar a realidade, e o
fotografo coloca a emocgdo, expressao e a sua perspetiva na fotografia.

Também a sociedade da era da informacao e dos meios digitais, origina uma maior
competicdo pela atencao do publico, o que obriga os designers a serem mais criativos,
de modo a conseguirem que os objetos de comunicagdo em que estao envolvidos nao

caiam na banalidade e nao passem despercebidos ao seu publico-alvo.

Atualmente quando pensamos em design de comunica¢ao, ndo pensamos somente
num Unico suporte. Para além dos tradicionais cartazes ou revistas, também existem
suportes digitais, e-books, websites entre outros suportes. Ao longo do projeto iremos
definir os varios suportes, tanto impressos como digitais.

O design permite nos contribuir para uma facil comunicacdo, e nesse sentido
tornar as sociedades mais funcionais. O trabalho mais importante do designer grafico
é comunicar, e comunicar de forma eficaz.

Com a juncao da fotografia e do design grafico na primeira metade do século XX, e
o surgimento dos cartazes comerciais com uma tipografia adequada para chamar a
atencdo do publico, sentiu-se a necessidade de priorizar a imagem, como elemento
principal através da fotomontagem, que na época servia para melhorar os meios de
comunicac¢ao visual, causando assim um atrativo para os consumidores.

Presentemente, a imagem assume-se cada vez mais como um fator de extrema
importancia para as marcas e para os consumidores. Neste sentido, pretende-se
estabelecer um meio de comunicacdo através desta que veicule a informacao de
forma eficiente e estratégica de um para o outro. Pretende-se que, através da
fotografia realizada, e utilizando a reflexdo projetual do design se possa criar emog¢ao

no potencial consumidor de forma que esta possa levar a aquisicao do produto.
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Com isto pretende-se centrar o projeto na fotografia de setor alimentar e fazer
com que as mesmas fotografias resultem numa comunica¢do coerente do produto e
que respeitem os varios suportes graficos, de modo a que, quando um destinatario for
interpelado por um desses suportes, a compreenda e a relacione de modo imediato.

O projeto relaciona-se unicamente com a fotografia e o espaco bidimensional a
nivel do design grafico, e como os elementos graficos do design devem cooperar em
harmonia com as respetivas fotografias.

Neste contexto, apresenta-se esta proposta de investigacdao, que se enquadra no
ambito do desenvolvimento de um projecto para efeitos de Mestrado em Design
Grafico, que se desenvolve no tema da comunica¢do de produtos alimentares.

A oportunidade deste tema surge , por um lado, do interesse pela vertente do
design grafico, e por outro lado, pelo mesmo interesse pela fotografia e a importancia
da contribuicdo no mesmo campo do design grafico.

A proposta de investigacdo a apresentar tem como principal foco a fotografia e a
comunicacdo dentro do sector alimentar no ambito da empresa Inovcluster.

No caso deste projeto a metodologia mais adequada para se obterem resultados
passa por uma metodologia mista, de carater intervencionista e ndo intervencionista
qualitativa. Sendo que, a metodologia ndo intervencionista é fundamental no

desenvolvimento de qualquer projeto.
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Campo:

Design Grafico

Tema:

Comunicagdo de Produtos Alimentares

Titulo:

Comunicacdo de Produtos alimentares:

No ambito da Inovcluster - Associacdo do Cluster Agro-Industrial do Centro



Laura Costa

Tendo como objetivos gerais o adquirir e reunir de informacdo objetiva, clara e
sobretudo com veracidade, de forma a conseguir dar resposta a questdo de partida,
cumprindo os prazos e a metodologia proposta. Estabelecendo uma metodologia de
abordagem da questdo da especificacdo da comunicagdo de produtos, e do design
grafico em sintonia com o percurso do processo projetual. Contribuir para a drea,
para profissionais, estudantes e outros entdo relacionados através de um projecto da
propria investigacdo e também da troca de informacgdes de ideias.

Para este projeto pretende-se adquirir novos conhecimentos tedricos e praticos,
como a utilizagdo de novas metodologias, interacao com a Inovcluster, na aquisicao de
novos conhecimentos no campo da comunicagdo de produtos alimentares, no
desenvolvimento de fotografias e na forma de comunicar os varios produtos.

Criar fotografias dos vdarios produtos e poder assim comunica-los de forma
coerente a nivel grafico para que no final tenham impacto no mercado e

consequentemente aumentar as vendas.

Com a presente investigacdo pretende explorar-se qual a capacidade que a
imagem tem para marcar o inicio de uma experiéncia por meio de um servigo de
design articulado entre fotografia, comunicacao e experimentacao de produtos que
seja capaz de, e através da veiculacdo dos valores Unicos e identitarios do produto,
criar um cendrio comunicacional que envolva o potencial comprador e que o leve a
aquisicao do mesmo.

Pretende-se validar o relacionamento entre o design e a fotografia, no sentido de
encontrar uma metodologia comunicacional que possa satisfazer as necessidades das
empresas e dos consumidores atuais.

Para poder alcancar estes objetivos gerais sera necessario passar por alguns

objetivos especificos como:
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-Mostrar o que é a fotografia de produto e qual a sua influéncia no design grafico
na hora da constru¢ao da comunicagao visual;

-Definir o que é a fotografia de produto e qual a sua interferéncia na comunicagao
atual;

-Realizar estudos fotograficos com produtos da Inovcluster e aplica-los na
comunicacdo do design grafico de modo a conhecer os seus interesses e as suas
necessidades.

- Desenvolver trabalhos de fotografia de produto e aplica-los na comunicag¢ao dos

varios suportes graficos.
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Com o desenvolver da investigacdo, ndo s6 irdo apresentar-se beneficios para a
mestranda como também para a propria Inovcluster. O fato de este ter sido o local
eleito para desenvolver a investigacdo, trara beneficios no que respeita a divulgacao
do mesmo, sendo referenciado em investigagdo como um exemplo e referéncia de
uma empresa corretamente responsavel, como também este beneficiara do
contributo da mestranda no desenvolvimento dos seus projetos.

Do mesmo modo, este projeto ajudard no exercicio e pratica da profissao, isto é,
ajudard no processo de reflexdo sobre o design grafico, nomeadamente na
Comunicacdo de Produtos Alimentares, e na elaboracdo de uma comunicagdao
coerente para cada um dos produtos.

Ainda para a mestranda, o desenvolver do projeto ird ampliar competéncias na
sua area de formacgdo através do alargamento da sua experiéncia profissional, criando
uma maior consciencializacdo da area de estudo envolvente, bem como um maior
suporte de criatividade, inspiracdo, organizacdo, e essencialmente, um forte
desenvolvimento na parte pratica.

No que respeita aos beneficios do conhecimento, todas as questdes clarificadas
contribuirdo para o desenvolvimento do trabalho e do proéprio conhecimento de
outros profissionais da area, de alunos de design, e até da prépria empresa da qual
poderao ter acesso com diversas estratégias de disseminagdo. Ao tirarem conclusdes
positivas desta investigacdo, estas poderdo de certa forma influenciar e desafiar

novos trabalhos ou novas metodologias.
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Como a fotografia de produto contribui para a comunicacao de alimentos? Como
as caracteristicas do suporte grafico condicionam a fotografia de produto? Como as
caracteristicas da fotografia de produto condicionam as decisdes ao nivel do design

grafico?
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A Inovcluster - Associagdo do Cluster Agroindustrial do Centro é uma associacdo
instalada no Centro de Apoio Tecnolégico Agro Alimentar em Castelo Branco, e
pretende contribuir para o aumento da competitividade dos sistemas produtivos
locais e regionais, e para a afirmacdo da Regiao Centro de Portugal ao nivel nacional e
internacional. O setor apoia as empresas em processos de inovacgdo, IDT,
transferéncia de conhecimento, formacdo, desenvolvimento de novos produtos,
servigos e processos, marketing e internacionalizagao.

Até hoje conta com 179 associados, dos quais 144 empresas, e outras
entendidades ligadas ao setor agroindustrial e agroalimentar em varios municipios da

regiao Centro.

INOVCLUSTER (Consulta: Dezembro de 2017) Disponivel na internet:

<www.inovcluster.pt/>

Nos dias de hoje, o design grafico tem-se apropriado cada vez mais do uso da
fotografia como meio para comunicar a mensagem desejada de uma forma mais eficaz
e cativante. Esta foi democratizada com a maquina digital e programas informaticos

que se encontram ao alcance de qualquer um.

Hoje o mundo da fotografia estende-se por uma vertente artistica, isto é, ndo é
uma fotografia convencional, ndo existe uma preocupacao de retratar a realidade, e o
fotografo coloca a emogao, expressdo e a sua perspetiva na fotografia. E é este lugar
de elevado destaque que a fotografia artistica ocupa no panorama da Arte
Contemporanea.

O uso da fotografia pelo design ocorreu pela primeira vez depois da Primeira
Guerra Mundial, através de designers graficos associados a Bauhaus, desenvolvendo

assim uma nova abordagem racional ao design grafico.
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Hoje, os designers disputam a aten¢do do espetador com comunicagcdo que é
visualmente interessante e intelectualmente contestada.

0 quotidiano da vida moderna encontra-se rodeado por mensagens graficas,
tornando-se parte do mesmo. Este excesso de informagao e imagens faz com que a
captacdo de atencdo tenha sucesso apenas por aqueles que usam contetdo
significativo, humor inteligente e/ou disciplinas (obras de arte, filmes, ilustracao,

musica, etc.) (Meggs, 1991).

Esta investigacdo tem como fim conhecer, recolher, analisar e refletir sobre a
possivel integracdo entre a Fotografia e a sua comunicacdo no Design Grafico, e
também desenvolver solu¢des validas do mesmo.

Pretende-se validar o relacionamento entre o design e a fotografia, no sentido de
encontrar uma metodologia comunicacional que possa satisfazer as necessidades das
empresas e dos consumidores atuais; explorar novas estratégias de comunicagao de
produtos na sociedade actual; tornar a comunica¢do mais abrangente e mais proxima
do cidad3do, tornando-a funcional utilizando como base a identidade e os valores do
produto, criando emog¢des perante o potencial consumidor. E ainda explorar qual a
capacidade que a imagem tem para marcar o inicio de uma experiéncia por meio de
um servico de design articulado entre fotografia, comunicacdo e experimentacdo de
produtos que seja capaz de, através da veiculacao dos valores Unicos e identitarios do
produto, criar um cenario comunicacional que envolva o potencial comprador e que o

leve a aquisicao.

De acordo com Charlotte Fiell e Peter Fiell (Fiell, 2002) e Philip B. Meggs (Meggs,
1991), para entender melhor como o design grafico chegou a atual fase de
desenvolvimento onde criou uma forte relacao com a fotografia, é também necessario
descrever brevemente a evolucdo desta profissdo. Enquanto o aumento do aspeto
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interdisciplinar da pratica do design grafico pode parecer um fenémeno novo, nao é
realmente o caso.

No final do século XIX as artes graficas mais visiveis manifestaram-se por elas
préprias no design de grandes cartazes de publicidade do estilo Art Nouveau, desde
posters de cabaret por Henri de Toulouse-Lautrec (1864-1901) até as propagandas
de cartazes para os cigarros da marca Job, trabalho realizado por Alphonse Mucha

(1860-1939).

Figura 1 - Poster de Cabaret, Henri de Toulouse-Lautrec, 1893
Fonte: https://www.pinterest.cl/pin/124412008435259995/2\p=true, acedido a 18 Fevereiro 2018

Figura 2 - Poster marca Job, Alphonse Mucha, 1896
Fonte: https://www.pinterest.es/pin/32299322306278425/, acedido a 18 Fevereiro 2018
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Este tipo de arte com fim comercial foi muitas vezes utilizada como pratica pelos
artistas, arquitetos e designers e, como tal, foi altamente influénciada pela evolugao
contemporanea nas artes plasticas e aplicadas.

A nova profissdo de design grafico foi, no entanto, limitada principalmente a
criacdo de cartazes e livros, e estava intimamente relacionada com a promog¢ao do
movimento britanico Arts & Crafts relativamente a impressao de arte. Nesta fase,
mesmo quando a impressdo mecanizada foi utilizada, os resultados muitas vezes
ainda apareciam impressos a mao.

Depois da Primeira Guerra Mundial, houve um desenvolvimento tecnoldgico, e
juntamente com ele nasceram novos movimentos na arte, o Futurismo, o
Construtivismo e o De Stijl, ambos causaram um profundo impacto na evolugao do
Design Gréfico.

Fortemente influenciado por esses impulsos avantgarde, os designers graficos
associados a Bauhaus desenvolveram uma nova abordagem racional ao design
grafico, que envolveu o uso de formas geométricas destacadas, letras minusculas e
layouts simplificados. Incorporando muitas vezes fotomontagens, este novo tipo de
design grafico ndo era apenas visualmente dinamico, mas também tinha uma clareza

comunicativa.

Apébs a Segunda Guerra Mundial, os designers graficos que trabalhavam nos
Estados Unidos, tais como Herbert Matter (1907-1984) e Paul Rand (1914-1996),
utilizaram a abordagem europeia de combinar dinamicamente tipografia e imagens
avantgarde para cativar o olhar e, por vezes, design grafico com humor para clientes
corporativos de alto perfil, como a IBM e a Knoll International.

Desde os anos do poés-guerra ao final dos anos 1950, houve um aumento
dramatico do uso do design como ferramenta de marketing, o que levou a uma maior
especializacdo na pratica do design. Até agora, o design grafico foi reconhecido como
uma profissdo distinta ao invés de apenas um ramo de uma vocac¢ado de design geral.

Durante este periodo, a influéncia da Swiss School espalhou-se
internacionalmente através do sucesso de fontes modernas, como a Helvetica
desenhada por Max Miedinger (1910-1980) e a Univers desenhada por Adrien
Frutiger (1928-2015) no mesmo ano, e também através do lancamento da revista

New Graphic Design em 1959. Grandes corporagdes cada vez mais empregaram
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designers graficos para ajuda-los a diferenciar os seus produtos num mercado local
cada vez mais competitivo. Neste momento, o design grafico moderno tornou-se
quase independente das suas bases sociais, e em vez disso tornou-se intimamente

ligado aos desejos de consumo de publicidade corporativa.

Ao longo da década de 1960, o design grafico expandiu para novas areas de
comunicacgdo visual como a televisdo e as sequéncias de titulos de filmes. A disciplina
foi agora também desempenhando um papel cada vez maior na divulgacdo de
publicidade cultural e de informacdo ao publico, bem como publicidade comercial. No
final dos anos 60, os designers graficos também estavam a comegar a expandir este
novo movimento em design grafico para uma audiéncia internacional muito mais
ampla. Eventualmente, o p6s modernismo veio a significar uma multiplicidade de
estilos graficos que foram caracterizados pela sua dominagdo visual, composi¢coes em

camadas de significado frequentemente indecifraveis.

Com o aparecimento da caméra, o trabalho de representacdo do artista de retratar
0 ambiente tal como este era ja ndo se considerava tao talentoso. A caméra constitui o
ultimo elo de ligacdo entre a capacidade inata de ver e a capacidade extrinseca de
relatar, interpretar e expressar o que vemos.

Para as artes visuais, o desenvolvimento da fotografia representou uma total
evolucao. O status do artistas e a sua relacdo com a sociedade passaram por uma
drastica transformacdo, a singularidade da fotografia foi a partir dai alterada pelo
novo método de captar imagens, que eram capazes de registar inimeros detalhes.

Em meados do século XX, com o dominio da revolugdo tecnolégica a fotografia
comegou a ocupar uma posicdo inquestionavel, enquanto que o século XIX ndo foi
suficientemente sofisticado para dominar inteiramente a fotografia.

A fotografia esteve ao servico da classe média, primeiramente como brinquedo e
mais tarde como necessidade social. Foi no século XX que o impacto da fotografia se

debrugou inteiramente sobre a comunicacao.

Bruna Marchioni Ferreira (Ferreira, 2010) mostra uma melhor percecao da jungao
entre a fotografia e o design grafico desde que este surgiu.

A fotografia surge no século XIX, trazendo muitas inovagdes. Antes as ilustragdes
dependiam exclusivamente das habilidades do pintor, mais tarde, com a invengdo da
cameéra, a realidade finalmente podia ser retratada de uma forma fiel.
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Surgiram assim, muitas questdes de que fotografar ndo dependia de nenhuma
habilidade artistica, apenas da técnica, abrindo a oportunidade de qualquer pessoa
conseguir boas imagens a partir do momento que a caméra foi criada e

comercializada.

Com a juncao da fotografia e do design grafico na primeira metade do século XX, e
o surgimento dos cartazes comerciais com uma tipografia adequada para chamar a
atencdo do publico, sentia-se a necessidade de priorizar a imagem, como elemento
principal através da fotomontagem, que na época servia para melhorar os meios de
comunicacgdo visual, causando assim um atrativo para os consumidores. Por volta de
1950 ja existiam cartazes que representavam cosméticos e publicidade refrescantes

da Coca-cola.

/ﬂlm’/ Have a Coke

Figura 3 - Cartaz Coca-Cola, 1950
Fonte: https://br.pinterest.com/pin/118008452708905414/, acedido a 11 de Marco 2018

Em qualquer cartaz comercial, ou ilustracdo feita a mao nunca teria causado o

mesmo impacto no publico como uma fotografia, por ser um retrato fiel da realidade.

Segundo Donis A. Dondis (Dondis, 2003) em textos impressos, a palavra é o
elemento fundamental, enquanto os fatores visuais, como o cenario fisico, o formato e

a ilustracdo, sdo secundarios ou necessarios apenas como apoio. Nos modernos meios
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de comunicacdo acontece exatamente o contrario. O visual predomina e o verbal tem
a fungao de acréscimo.

Quase tudo em que acreditamos, e a maior parte das coisas que sabemos,
aprendemos o compramos, reconhecemos e desejamos, vem determinado pelo
dominio que a fotografia exerce sobre o nosso psicoldgico. E esse fenémeno tende a

intensificar-se.

O cidadao do século XXI vive a sua vida a um ritmo demasiado acelerado,
recebendo estimulos que surgem das mais diversas fontes, na maioria dos casos com
um objetivo em comum, vender. Este tipo de comportamento por parte das marcas
conduz a um mercado saturado, tendo por vezes reflexos negativos perante os
potenciais consumidores. Um consumidor procura identificar-se com o produto que
estd a comprar, e esta ligacdo é conseguida se este reconhecer os valores do produto e

se vir reflectido nestes.

Em termos comunicacionais nem sempre esta transferéncia de valores pode ser

feita de forma directa por uma imagem, uma vez que, como afirma Roland Barthes:

"(...) ndo sei o que a sociedade faz da minha foto, o que ela Ié nela (de
qualquer modo hd tantas leituras de uma mesma face);"” (Barthes, 1984,

p.28)

A fotografia de produto é considerada publicidade, e a raiz da publicidade é criar
uma resposta psicolégica no consumidor. O papel da fotografia na publicidade é um
dos mais importantes porque, embora as palavras possam explicar porque é que um
potencial cliente pode precisar desse produto especifico, a imagem é o que capta a
atencdo do espetador e cria a resposta psicoldgica.

Na fotografia de produto pretende-se contar uma histéria através da comunicagao
do produto, realizando uma transferéncia de valores entre produto e potencial

consumidor de forma que este se sinta mais envolvido. Pretende-se ainda que,
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através de uma estratégia de design e para o design, seja possivel encontrar uma
estratégia de comunicacdo que espelhe os valores do produto de forma a torna-los

anicos.

"Como sabemos, as emogdes alteram a forma como a mente humana
resolve problemas - o sistema emocional altera a forma como o sistema
cognitivo opera. Assim, se a estética alterasse o nosso estado emocional, isso
explicaria o mistério. (...) as emogdes tem um papel critico no nosso dia a dia,

permitindo distinguir as situagées como boas ou mds" (Norman, 2005, p.18)

Um dos aspetos chave para uma fotografia de produto bem sucedida é que o
fotografo crie uma imagem que desperte algum tipo de sentimento no espetador. Este
sentimento pode ser tdo simples como transparecer que a garrafa de uma bebida
transmita ser tdo fria e refrescante que o espetador ndo pode deixar de sentir a
necessidade de saciar a sua sede, ou a imagem pode criar uma atmosfera de riqueza
que seduza o espetador a sair e adquirir esse mesmo produto.

Os apelos da fotografia pendem quase sempre para o estado emocional, fazendo
com que o produto a comunicar emocione ou crie algum impacto no consumidor.

A fotografia de produto tem esse poder de mudanca e consolidacdo desse mesmo
tipo de imagem para um produto, ou até mesmo para uma empresa. A inovagdo
garante o espaco das empresas e dos seus produtos que estdo sempre em disputa com
a concorréncia, e aimagem deles é fundamental para isso mesmao.

A imagem é responsavel por uma boa parte da comunicacdo da marca, para atingir
o consumidor seja pelo meio de revistas, jornais, outdoors ou na internet. Para esse
efeito, o essencial é que o fotografo consiga captar através da luz e do cenario usado o
objeto que nele vé, gerando impato em quem o vé, de modo a tornar-se uma
referéncia no mercado.

A composicdo é o arranjo agradavel dos elementos da matéria na area da imagem,
e para efeitos de fotografia do produto, ndo se pode ter s6 um bom arranjo mas

também um aspeto interessante e atraente para o futuro consumidor.
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“Assim, mais do que pelas suas propriedades fisicas, o produto passa a
valer pela imagem que de si projeta no mercado e na vida dos consumidores.
Passa a valer por uma série de qualidades simbdlicas que, a forca de com ele
surgirem associadas, por meio de imagens e frases evocativas..” (Pinto,

1997, p.23)

A metodologia do design permitira encontrar a melhor forma de remeter o
produto para o cliente, sendo por isso necessario perceber de forma clara nao sé o
produto mas também a empresa e os seus valores, de forma que estes possam ser
transmitidos para o possivel utilizador. E sobre esta leitura e sobre esta analise do
contexto que se pretende que a estratégia de comunicacdo de produtos seja baseada.
E através do olho que absorvemos as imagens do nosso dia-a-dia, mas é o que
fazemos com o seu processamento que modifica a nossa leitura do mundo.

A fotografia é uma linguagem semelhante as palavras, expressa mensagens e deve
ser compreendida na totalidade. Quando é utilizada na comunica¢do de design grafico
deve ser utilizada de forma a forgar o significado, conseguir destaque, facilitar o
entendimento, ficar na lembran¢ca do consumidor e ajudar na comunica¢do do
produto. A fotografia de produto tem a capacidade de estimular, promover memorias
e experiéncias. Ativar sensagdes ou identificacdes com algum contexto e auxilia no ato
do consumo do produto.

Atualmente, a divulgacdo dos produtos é feita através da publicidade, e a
comunicacao dos produtos auxilia na questdo da venda. Para se ocorrer a finalizacao
da comercializagdo o cliente tem que visualizar o que compra, e ndo s6, o produto tem
de mostrar mais do que é, tem de se tornar um objeto de desejo para o consumidor.

No contexto contemporaneo, as tendéncias e comportamentos associados a
imagem sdo norteados pelos habitos de consumo de imagem de tal forma que mesmo
as publicacdes fisicas acabam por plasmar tendéncias digitais. Dessa forma nos
formatos considerados “publicitarios” é importante também referir a plataforma
dominante ao nivel de influéncia aquando da redacdo da presente dissertacdo. A
plataforma instragram, que vive essencialmente a base de contetido de imagem.

Devido ao “ruido” que o utilizador sente no seu dia a dia, a facilidade, a clareza e a
simplicidade de interagir apenas com a imagem foi totalmente ampliada pela

plataforma Instagram.
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Com a presenga dos media no ambiente digital e online, o cenario comunicacional
sofreu e continua a sofrer modificagdes, o acesso as informagdes foi reconfigurado, a
dualidade entre o emissor e recetor foi alterada, atualmente vivenciamos um
processo de comunicac¢do cada vez mais complexo, no qual o publico leitor apresenta
varios canais para a sua participacdo, e deste modo chegam a ditar o relacionamento
comunicacional neste cendrio estabelecido.

Diante das mudangas ocorridas no processo comunicacional, modificou-se
também o fazer publicitario, as empresas precisaram de se adequar ao meio, tanto
para encaixar-se neste cendrio digital e online quanto para nao perder o seu publico
consumidor. No suportes digitais, surgem plataformas comunicacionais variadas, e
aquelas que pretendem configurar-se como canais de relacionamentos variados, sao
conhecidas como redes sociais.

Surgido em Outubro de 2010, o Instagram criado pelo americano Kevin Systrom e
o brasileiro Mike Krieger, o objetivo da plataforma centra-se no compartilhamento de
fotos e videos entre amigos, colegas e familiares. Contudo, ao contrario do que muitos
utilizadores esperavam, a plataforma tornou-se um meio comercial, diversas micro e
macro empresas possuem perfis onde podem divulgar a sua marca/produto/servigo

de uma maneira mais interativa com o seu publico-alvo.

A fotografia de produto adequa-se ao conceito do produto, nem sempre mostra
uma imagem bonita, mas sim, uma imagem concreta do produto para dar sentido a
mensagem que deve passar.

A nivel publicitdrio e comunicacional a importancia desta relacdo entre o
representado e o interpretado é evidente. Nesse sentido, uma fotografia ndo podera
nem devera ser interpretada apenas pela imagem, mas também por todas as reflexdes
que dela poderao partir.

E nessa mesma fase que os designers graficos disputam a atencdo do espetador
por meio da expressao da comunicacdo que nao s6 é visualmente interessante, mas
também frequentemente e intelectualmente contradito (Ferreira, 2014). Das varias
linguagens utilizadas pelos designers a linguagem fotografica é de grande

importancia nas valéncias de ilustracdo, informacdo e contextualizacdo da

informacao, estas vertentes trabalham em conjunto na comunica¢ao da imagem.
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De acordo com Frascara (Frascara, 2004), ndo devemos considerar, que o design
de comunicacgdo é igual ao design grafico. O design grafico constitui uma area dentro
do design de comunicacdo, direcionada para a criacdo de formas graficas restringindo

o conceito de comunicagao a suportes muitos especificos.

“O designer de comunicagdo visual trabalha sobre a interpretagdo,
organizagdo e apresentacdo visual das mensagens. A sensibilidade

relativamente a forma, deve andar de mdos dadas com a sensibilidade

relacionada com o contetido.” (Frascara, 2004, p.3)

Para que esta sensibilidade seja visivel, o designer de comunicacdo, tem como
principais recursos: textos e imagens. Harmonizar os mesmos, recorrendo a
tipografia e a cor, colocando-os num suporte onde apresenta todo o grafismo final.

Como tal, o termo design grafico parece-nos muito limitado face a realidade atual,
e ndo abrange todas as areas do design e suportes que iremos abordar.

Desde o aparecimento das novas tecnologias, o designer comecou a ser mais
versatil adquirindo novas capacidades, como as de fotégrafo, programador, produtor,
impressor, etc, dependendo do projeto a que se destinava.

Por tudo isto, julgamos ser mais adequado usar o conceito de design de

comunica¢ao na nossa investigacao.

A fotografia apresenta uma linguagem prépria e o estudo dos elementos da
linguagem fotografica interessa ndo s6 pela capacidade narrativa desses elementos
como também pelo seu contetildo dramatico. Todas as formas de comunicacdo e, em
particular a fotografia, apresentam uma linguagem proépria. Na fotografia, a
linguagem esta relacionada com as caracteristicas e os modos pelos quais a fotografia
existe. Para chegar ao seu objetivo, é necessario transpor um complexo processo
técnico e, este processo, é a base da linguagem fotografica. A base técnica da

realizacdo da fotografia determina os elementos da linguagem.
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Além das carateristicas basicas do seu meio, a linguagem fotografica é formada
pelo uso de diversos elementos que também estdo presentes em outras areas da
linguagem visual. Entre alguns desses elementos em comum temos os planos, uso de
linhas, cores, textura, entre outros. Donis A. Dondis (Dondis, 2003) descreve como é
que criamos e como entendemos a linguagem, que é uma ampla area na qual a

linguagem fotografica faz parte.

Escrever sobre fotografia torna-se paradoxal, mas necessario. Para podermos
saber mais sobre esta linguagem é necessario sabermos quando e porque surgiu. Se
observarmos historicamente saberemos que ndo foram um ou dois homens que a
inventaram e sim ela que surgiu de uma necessidade, no inicio do século XIX para se
documentar e eternizar, tudo o que se fotografava era valorizado e perpetuava-se.

Com o tempo, os antigos fotégrafos foram aprendendo e aperfeicoando o uso desta
linguagem. As caméras e os materiais foram dando a possibilidade da fotografia ir

mais longe e relatar sobre outros temas.

A imagem fixa foi usada como um fim durante um bom tempo, mas assim que se
descobriu que atras daqueles rostos dos primeiros retratos havia um certo mistério e
uma histéria a contar, a fotografia tomou o seu verdadeiro rumo. Percebeu-se a sua
forca como uma linguagem universal e intemporal. Talvez esteja af a dificuldade que
sentimos quando desejamos ler uma imagem, ficamos perdidos nessa complexidade
de linguagem sem regras gramaticais e dependendo da nossa leitura e riqueza de
visdo de mundo.

Muitas pessoas relacionam o fazer boas fotos ao dominio de uma técnica e
equipamento. A linguagem da imagem é tdo complexa como o homem, por isso é que

se torna tao atraente e misteriosa.

“Reconhecer o papel que o design executa na sua fotografia e responder a
esse papel sdo agcdes que permitem criar imagens que poderdo ser “lidas” e

compreendidas pelo espetador.” (Webb, 2014, p.11)

Para Dondis (Dondis, 2003), a fotografia é dominada pelo elemento visual em que
interagem o tom e a cor, ainda que dela também participem a forma, a textura e a
escala. Mas a fotografia também pde diante do artista e do espetador o mais
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convincente simulacro da dimensao. Tanto a lente como o olho humano, vé e expressa
aquilo que vé numa perfeita perspetiva. Em conjunto, os elementos visuais essenciais
da fotografia reproduzem o ambiente, e qualquer outra coisa com enorme poder de
persuasao.

O problema do comunicador visual ndo é permitir que esse poder domine o
resultado do design, mas controla-lo e submeté-lo aos objetivos e a atitude do
fotografo.

No processo de dominio de imagens combinam-se a imaginacdo, a capacidade de
visualizar e o conhecimento de linguagem corporal, para colocar a disposicdo do
fotografo as mesmas opgoes ilimitadas de que se dispde o designer ou artista. Umas
centenas de fotografos podem desenvolver o mesmo tema, e ainda assim produzir
cem solugdes visuais diferentes, numa demonstragdo previsivel desse fator inevitavel,

que é a interpretacgdo subjetiva.

Segundo Jeremy Webb (Webb, 2014) o design e a composicao estdo quase sempre
ligados, o design representando o processo, e a composicao o resultado. Quando
temos a possibilidade de abordar um tema com uma visdao pura e real, devemos
aproveitar a chance de capturar a imagem com a singularidade do nosso proéprio
olhar e toda a eficiéncia que requer.

A distancia existente entre o espetador e o tema é fundamental para o design de
uma imagem. As extremidades da imagem podem ser usadas de forma criativa para
provocar o espetador e conferir um aspeto audacioso de forma a ser ajustado
respetivamente ao suporte grafico adequado.

A comunicacdo consegue ter um poder tdo grande na imagem que um simples
ajuste de posicionamento, distancia ou angulo conseguem mudar a sua comunicacao.
Os diferentes posicionamentos tém o poder de manipular os nossos sentimentos a um
nivel inconsciente.

De acordo com Angela Faris Belt (Belt, 2008) a linguagem fotografica é o
instrumento perfeito para a estruturacdo de um recorte da realidade num meio
especifico utilizando a caméra fotografica. Essa no¢do aproxima a fotografia de um
discurso que a separa de outras linguagens como a fotografia, e auxilia a pensarmos a
sua linguagem de acordo com seus proprios meios. Como a linguagem fotografica é o
que designa o que vai ser visivel na fotografia, a sua estrutura é o que mostra a ordem

e que possibilita que possamos compreender as imagens fotograficas.
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Para que a linguagem fotografica possa ser entendida precisa que os seus

elementos sejam facilmente notaveis e possiveis de andlise.

Como forma de orientar algum estudo tedrico acerca da fotografia, descreve-se os

principais elementos da linguagem fotografica e as suas finalidades.

1. Ponto de vista e composigao:

A composicdo trata-se da combinagdao visual dos elementos/objetos, e o seu
equilibrio é produzido pela interacdo desses mesmos componentes visuais.

A capacidade para selecionar e dispor os elementos de uma fotografia, depende
em grande parte do ponto de vista do fotégrafo. O lugar onde o fotégrafo se coloca,
constitui uma das decisdes mais importantes. Uma alteracao do ponto de vista, pode

alterar totalmente o equilibrio e a estrutura da fotografia.

“O poder da comunicagdo de uma imagem pode mudar drasticamente
com um pequeno ajuste de posicionamento, distdncia ou dngulo.” (Webb,

2014, p.18)

Por isso mesmo torna-se necessario andar de um lado para o outro, aproximar-se
e afastar-se do cendrio, colocar-se num ponto superior ou inferior, a fim de observar o
efeito produzido na fotografia de todas as variantes. A composicao é nada mais nada
menos do que a arte de dispor os elementos de forma a retratar o tema a ser

fotografado, de forma a que atinja e demonstre os nossos objetivos.

2. Planos:

Os planos determinam a distdncia da caméra em relacdo ao objeto a ser
fotografado, levando-se em conta a organizacgdo dos elementos dentro do
enquadramento realizado. Verifica-se que a distin¢do entre os planos ndo é somente
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uma diferenga formal, cada um possui uma capacidade narrativa, um contetdo
dramatico préprio. E justamente isso que permite que eles formem uma unidade de
linguagem, a significacdo decorre do uso adequado dos elementos descritivos e/ou
dramaticos contidos como possibilidades em cada plano.

Os planos dividem-se em trés grupos principais: Plano Geral, Plano Médio,

Primeiro Plano.

Plano Geral: O ambiente é o elemento primordial. O sujeito é um elemento
dominado pela situacdo geografica. Objetivamente a area é preenchida pelo ambiente,
deixando uma pequena parcela deste espaco para o sujeito que também o
dimensiona. O seu valor descritivo estd na importancia da localizagdo geografica do
sujeito e o seu valor dramatico estd no envolvimento, ou esmagamento, do sujeito

pelo ambiente.

Plano Médio: Neste plano o sujeito ou o assunto fotografado ocupam a maior parte
da imagem, deixando espago para outros elementos que deverao completar a
informacdo. Este plano é bastante descritivo, narrando a acdo e o sujeito. Os planos
médios sdo bastante descritivos, diferem dos planos gerais, que narram a situacao

geografica, porque descrevem a ac¢do e o sujeito.

Primeiro Plano: Enquadra o sujeito dando destaque ao gesto, a emocdo, a
fisionomia, podendo também ser um plano de detalhe, onde a textura se torna mais
evidente, e pode ser utilizada na criacao de fotografias abstratas.

Também é comum o uso da expressdo "Segundo Plano" para nos referirmos a
assuntos, pessoas ou objectos, que mesmo nao estando em destaque, tém igualmente
a sua importancia. Dentro deste grupo temos ainda o Plano de Detalhe, que isola uma
parte do rosto do sujeito. Evidentemente é um plano de grande impato, pela

ampliacdo que podemos dar a um pormenor.

3. Perspetiva:

As fotografias sdo bidimensionais: possuem largura e comprimento e, para se
conseguir o efeito de profundidade, é preciso que uma terceira dimensao seja

introduzida: a perspetiva.
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Sem duvida a perspetiva ndo passa de uma ilusao de 6tica. Quando seguramos um
livro, mantendo o brago esticado, este objeto dara a impressao de ser tdo grande
como uma casa situada a uma centena de passos. Quanto mais se reduz a distancia
entre o livro e a casa, mais os objetos se aproximam das suas verdadeiras dimensoes.
S6 quando o livro se encontra num plano idéntico ao da casa, é que o tamanho
aparente de cada um deles equivale ao tamanho exato real.

Através da perspetiva, linhas retas e paralelas ddo a impressdao de convergir,
objetos que encobrem parcialmente outros dao a sensacdo de profundidade, e através
do distanciamento dos objetos, temos a sensa¢ao de parecerem menores.

Podemos utilizar a perspetiva para criar impressdes subjetivas, é o caso de efeitos
"picados"”, fotografar com a caméra num angulo superior ao cenario, diminuindo-o em
relacdo ao espetador e o "Contra-picado” a caméra num angulo inferior ao assunto
criando uma sensacdo de poder, for¢a e grandeza. Cada um destes recursos devera

ser utilizado de acordo com o contexto e o objetivo do fotografo.

4. Luz, Forma e Tom:

A maioria dos objetos de uso diario pode ser identificada apenas pelo seu
contorno. A silhueta de um vaso, colocado contra uma janela, serd reconhecida de
imediato, porque todos nés ja vimos muitos vasos antes. Contudo, o espetador pode
apenas tentar adivinhar se ele é liso ou desenhado, ficando com a incerteza até que
consiga observar com clareza a sua forma espacial, dependendo dessa forma da luz.

A luz cria sombras e altas-luzes, e é isso que revela a forma espacial, o tom, a
textura e o desenho.

A fotografia é afetada pela qualidade e direcdo da luz. Qualidade é o termo que se
aplica para definir a natureza da fonte emissora de luz. Suave, produzindo sombras
ténues, com contornos pouco marcados (por exemplo, a luz natural num dia
enevoado). Dura, produzindo sombras densas, com contornos bem definidos (luz do
meio-dia).

A altura e direcdo da luz tém uma influéncia decisiva no resultado final da
fotografia. Dependendo da posi¢do da luz e da fonte luminosa, o assunto fotografado

podera apresentar zonas iluminadas ou sombreadas. A selecdo da dire¢do da luz,
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permite-nos destacar objetos importantes ou esconder entre as sombras aqueles que

ndo nos interessam.

Luz lateral: E a luz que incide lateralmente sobre o objeto ou o assunto fotografado
e, caracteriza-se por destacar a textura e a profundidade, ao mesmo tempo que
determina uma perda de detalhes ao aumentar consideravelmente a longitude das

sombras criando muitas vezes imagens confusas.

Luz direta ou frontal: Quando uma cena esta iluminada frontalmente, a luz vem
por trds do fotografo. Este tipo de luz reproduz maior quantidade de detalhes

contudo, pode anular a textura e retirar volume a fotografia.

Contra-luz: E a luz que vem por trds do assunto, convertendo-o em silhueta.

Perde-se por completo a textura e praticamente todos os detalhes.

Denomina-se de Tom a transicdo de altas-luzes (dreas claras) para a sombra
(areas escuras). A gama de cinzas existente entre o preto e o branco.

Numa fotografia onde se vé apenas a silhueta de um objeto recortada contra um
fundo branco, ndo existem tons de cinza. Esta serd uma fotografia de alto-contraste.
Uma fotografia que tem apenas alguns tons de cinza predominando o preto e o branco
serd considerada uma fotografia dura (bem contrastada). J& uma imagem onde
predominem os tons de cinza podera ser considerada uma fotografia suave (pouco
contrastada). Existe uma "escala de cinzas" medida em progressdo logaritmica, que
vai do branco ao preto. Esta escala é de grande utilidade, podendo-se através dela

interferir no resultado final da fotografia.

5. Textura:

A textura e a forma espacial estdo intimamente relacionadas, entendendo-se como
textura a forma espacial de uma superficie. E através da textura que muitas vezes
podemos reconhecer o material com o qual foi feito um objeto que aparece numa
fotografia, ou podemos afirmar que em tal paisagem o campo que aparece é relva e

nao terra.
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Uma fonte luminosa mais dura, forte e lateral, ira privilegiar mais a textura,
enquanto que uma luz mais difusa, indireta e suave, podera fazer desaparecer uma
textura ou diminuir a sua intensidade.

A textura pode ser considerada um fator de enorme importancia numa fotografia,
em virtude de criar uma sensacdo de tacto, em termos visuais, conferindo uma
qualidade palpavel a forma plana. Ela ndo sé nos permite determinar a aparéncia de
um objecto, como nos da uma ideia da sensacdo que teriamos em contato com ele.
Podemos, através da luz, acentuar ou eliminar texturas, a ponto de tornar

irreconheciveis objetos do quotidiano.

6. Linhas e Formas:

O desenho pode transformar-se num tema, e introduzir ordem e ritmo numa
fotografia que, sem ele, talvez parecesse cadtica. Nos casos onde o seu efeito é muito
grande, ele pode dominar a imagem, a ponto de os outros componentes perderem
quase por completo a sua importancia.

Linhas e formas podem ser usadas para criar imagens abstratas, subjetivas, ou

para desviarem a ateng¢do do assunto principal de uma fotografia.

7. Foco e Profundidade de Campo:

Dentro dos limites técnicos, temos possibilidades de controlar nao s6 a localizacao
do foco, como também a quantidade de elementos que ficarao nitidos. Através destas
funcdes, podemos destacar esta ou aquela area dentro de um assunto fotografado. E o

foco que vai real¢ar um objeto em detrimento de outros constantes na fotografia.

8. Movimento:

Sempre que um objeto se move na frente da caméra fotografica, a sua imagem
projetada sobre o filme também se move. Se 0 movimento do objeto é rapido e a
camera fica aberta, por um tempo relativamente longo, essa imagem ou movimento
sera registado como um arrasto, um tremor, ou uma forma abstrata.

Se o tempo de exposicao for reduzido, esse arrasto também sera reduzido ou até

eliminado. Um tempo de exposi¢do a luz curto (velocidade alta), pode "congelar" o
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movimento de um objeto, mostrando a sua posicdo num dado momento. Por outro
lado, um tempo de exposicio longo (velocidade baixa), pode ser usado
deliberadamente para acentuar o "arrasto” ou tremor sugerindo uma sensacao de

movimento.

O design editorial, também denominado como design de publicacdes é a area
especifica do design grafico que se centra no desenvolvimento de projetos de
publicacdes - livros, catdlogos, guias, jornais, revistas, etc — e abrange tanto
publicacdes em suporte papel como em suporte digital. Tem como objetivo entender,
ordenar e interpretar o contetido para que a informacao seja acessivel e tenha sentido
para os leitores (Austin & Doust, 2008).

Haslam (Haslam, 2007) complementa ainda que o design editorial atua no ambito
da natureza fisica da publicacdo, no seu visual e na sua forma de apresentagao.

Através do design editorial define-se o posicionamento exato de todos os
elementos e do estilo do layout da publicagdo. A maneira de se dispor o texto, a
tipografia, bem como a articulacdo dos paragrafos, dos alinhamentos e de que
maneira os espacgos verticais e horizontais serdo utilizados. Considera-se também a
posicdo das imagens, cujos arranjos sdo determinados pelas consideragoes relativas a
composicdo, e questdes de formato e acabamentos.

O design editorial deve permitir que o leitor se sinta seguro em qualquer sistema
de disposicdo utilizado, pois é através dele que o leitor se permite a avancar na leitura
do texto.

Todo este processo tem como finalidade criar paginas que comuniquem
imediatamente, que confiram expressdo e personalidade ao contetdo. O principal
fator é envolver o leitor quer nos aspetos visuais quer na proépria leitura, através de
uma linguagem visual acessivel, facil e compreensivel. Para atingir estes propdsitos,
além da organizac¢do correta do conteido mediante o seu publico-alvo, é necessario
ter em aten¢do um conjunto de fatores, como: paleta cromatica, tipografia, margens,

grelhas, imagem e outros elementos graficos que constituem um projeto grafico .
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Apesar de todos os fundamentos referidos, é necessario entender o contexto real
do design editorial, para compreender a comunicagao que lhe é intrinseca.

Existem certos componentes que representam a base do projeto editorial, sdo eles
que na sua forma e medida projetam os alicerces necessarios para a constru¢do de
uma edicdo apelativa e visualmente comunicativa.

Existe um conjunto de teorias praticas que ajudam a criar um livro, revista,
catdlogo ou outro projeto editorial. De seguida vao ser exploradas estas teorias bem
como a génese destes conceitos, na medida em que podem favorecer a comunicagdo
visual, bem como a transmissdo correta da informacao.

Como refere Caldwell e Zappaterra (Caldwell e Zappaterra, 2014), a forma mais
simples de definir o design editorial é como jornalismo visual, e é isso que mais
facilmente o distingue das outras areas do design grafico e formatos interativos. Uma
publicacdo editorial pode entreter, informar, instruir, comunicar, educar ou ser uma

combinacao dessas mesmas.

“Uma publicagdo editorial pode entreter, informar, instruir, comunicar,
educar ou ser uma combinagdo dessas coisas.” (Caldwell e Zappaterra,

2014, p.8)!

Para a autora os elementos do editorial, na sua grande maioria, tém como objetivo
comunicar uma ideia ou uma histéria através da organizacdo e apresentacdo de
palavras (organizadas em texto de exibicdo e corpo) e visuais. Cada uma delas
cumpre uma fungao diferente, numa revista ou jornal,que geralmente tera sido escrita
e colocada para atrair a atencao do leitor, enquanto um elemento visual normalmente
estard 14 para esclarecer ou apoiar um ponto feito na cépia do corpo (contetido da

historia).

“Design editorial é a estrutura pela qual uma determinada histéria é lida
e interpretada. Consiste na arquitetura geral da publicagdo (e na estrutura

[6gica que ela implica) e no tratamento especifico da histdria (como ela

'T.L. “An editorial publication can entertain, inform, instruct, communicate, educate, or be a combination of these
things.”
27
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curva ou até mesmo desafia essa mesma légica). Martin Venezky, diretor de

arte (Caldwell e Zappaterra, 2014, p.10)2

O Design Editorial depende da harmonia do layout entre o texto, imagens, cor e
outros fatores que constroem a hierarquia da informacdo. Assim, o layout de uma
pagina, consiste em organizar os elementos de design em relacdo ao espaco que eles
ocupam na pagina (Ambrose & Harris, 2005, p.9).

A area do design editorial acabar por servir diferentes fung¢des, como dar
expressao e personalidade ao conteldo, atrair e reter leitores e estruturar o material
com clareza. Essas fun¢des tem de coexistir e trabalhar juntas de forma coesa para
oferecer algo que seja agradavel, ttil ou informativo (para ser bem sucedido deve

haver uma combinacao de todos os trés).

david foster wallace o

uma coisa supostamente divertida que nunca mais vou fazer

O QRANDE GATSLY

AN FLYNN EM PARTE INCERTA

Figura 4 - Livro vs E-book
Fonte: https://www.asofiaworld.com/2018/01/e-books-vs-livros-fisicos.html,
acedido a 16 Novembro 2018

Segundo Caldwell e Zappaterra o design editorial para suporte de impressdao ou
para suporte digital € um laboratério de pesquisa e uma plataforma de langcamento
empolgante e em constante evolugao para inovagdes estilisticas, que muitas vezes sdo

também adotadas em outras areas da comunicagao visual.

2 T.L. “Editorial design is the framework through which a given story is read and interpreted. It consists of both the
overall architecture of the publication (and the logical structure that it implies) and the specific treatment of the story

(as it bends or even defies that very logic). Martin Venezky, art director, Speak”
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No Design Editorial destacamos trés areas principais: o design de livros, o design
de revistas e o design de jornais. Com a revolucao digital, estes objetos tanto podem

ser utilizados em meios impressos como digitais.

Na area do Design de Comunicagdo existem varias formas de comunicar design,
através de diversos suportes graficos, sejam eles suportes digitais ou suportes
impressos. Nos suportes digitais (meios de design de comunicacdo para ecrd)
encontramos os e-books e websites, dentro dos suportes impressos (meios de design
de comunicacdo impressos) encontramos, cartazes, MUPI’s, outdoors, livros, revistas,

catalogos, flyers e desdobraveis (impressos e online).

Os suportes digitais como os e-books e os websites podem ser visualizados em
smartphones, tablet’s e computadores, devidamente trabalhados de modo a serem

compativeis com todos os dispositivos.

Um e-book é um livro de formato digital, o seu termo deriva de
origem inglesa e é uma abreviatura para electronic book, ou livro
eletréonico. Como Pipes (Pipes, 2005) descreve, este pode ser um

S documento digitalizado em PDF, retendo toda a formatacao, tipografia, e
ilustracdes do documento original em papel; pode ser uma emissao diretamente em
PDF de um esboc¢o de programa como QuarkXPress ou InDesign, ou pode mesmo ser
puro texto. Um e-book pode ser lido num ecrd de computador, ou (..) num leitor

dedicado, como o Amazon’s Kindle.

“Pode ser um documento digitalizado em PDF (formato de documento

portdtil), mantendo toda a formatagdo, tipografia e ilustracdes do
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documento em papel original; pode ser enviado para PDF diretamente de um
programa de layout, como o QuarkXPress ou o InDesign, ou pode ser apenas
texto puro. Um e-book pode ser lido a partir de um ecrd de computador ou

(...) de um leitor dedicado, como o Kindle, da Amazon. ” (Pipes, 2005, p.151)3

As obras podem ser encontradas em diversos formatos, sendo que os mais
tradicionais sdo: pdf, .doc, .odt, .txt, .lit e .opf. Devido a esta variedade de extensdes,
foram desenvolvidos programas especificos para a leitura de e-books, softwares que
sdo capazes de reconhecer todos estes formatos e apresenta-los em forma de texto.
Com este apareceram também novos hardwares.

O e-book tem muitas vantagens em comparagcao com os livros tradicionais. A
portabilidade é uma delas. E possivel armazenar diversos e-books num dispositivo
movel (como numa pen drive ou num cartdo de memoria) e transporta-los facilmente,
0 que nao acontece com os livros tradicionais.

O preco é outro beneficio que tem de ser levado em consideracao, devido a sua
facilidade de divulgacdo e ao baixo custo de produgdo. Como nao tem gastos com a
impressdo e todo o processo de acabamento do livro, a sua publicagdo é muito mais
barata que a de modelos impressos. Os e-books também tém atributos como leitura
em alta voz do que estd escrito no ecrd. E desde que o contetido seja digital,
possibilitam a pesquisa de texto e a colocacdo de anota¢des e marcacoes de variadas
formas, impossiveis com os livros tradicionais.

Ao contrario do que a generalidade das pessoas pensa, as ideias que levaram ao
nascimento dos e-books sdo mais antigas que a internet em si. Podemos considerar,
que o e-book propriamente dito nasceu em 1971, na faculdade Illinois Benedictine,
quando Michael Hart liderou o projeto Gutenberg.

Ainda assim, hoje em dia, existem varios tipos de e-book a escolha no mercado,
com ecras a preto e branco (tecnologia e-ink e e-paper), com incorporagdo de video,
imagens, movimentos, leitura e musica. Portanto este tipo de suporte pode ter varias

funcionalidades, mas tudo dependera da escolha do leitor.

3 T.L. “It can be a document scanned in PDF (portable document format), retaining all the formatting, typography,
and illustrations of the original paper document; it can be output into PDF directly from a layout program such as
QuarkXPress or InDesign, or it can be just pure text. An e-book can be read from a computer screen, or (...) from a
dedicated reader, such as Amazon’s Kindle.”
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Figura 5 - E-ink ou Tinta eletronica

Fonte: https://www.visionect.com/blog/promise-of-electronic-paper/, acedido a 20 Setembro 2018

O e-book criado com e-ink (electronic ink ou tinta eletrénica) (fig.5), ou digital
paper desenvolvido na MIT Media Lab, é um liquido que contem microcapsulas,
particulas brancas e corante preto, suspensos em 6leo, que também utiliza uma
descarga elétrica para fazer aparecer e desaparecer o texto do papel. Um e-book
criado com e-ink ou Digital Paper pode parecer-se com um computador normal, mas
difere dos ecras LCD, no que toca a emissao de luz e também de cor. A e-ink e o Digital
Paper ndo requerem emissdo de luz para ser possivel ler o texto que esta na tela,
dependem da luz natural que é refletida neste. Este tipo de tecnologia sé requer
energia para trocar o texto que aparece no ecrd. As vantagens do papel e tinta
electronicos incluem a necessidade de pouca bateria, flexibilidade e melhor leitura do
que na maioria dos ecras. No entanto, a cor ainda é um problema, visto que sao
apenas a preto e branco e utilizam a escala de cinzas para demonstracao de imagens.

Desde os primeiros langamentos deste tipo de tecnologia que os aparelhos foram

evoluindo, passando pelo Kindle, até chegar ao iPad / tablet (ecras que emitem luz).

Fonte: https://www.eink.com/electronic-ink.html, acedido 20 de Novembro 2018
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O termo website resulta da justaposicdo das palavras
inglesas web (rede) e site (sitio, lugar). Estes termos, em

comunicacdo electrénica, possuem o mesmo significado e sdo

utilizados para fazer referéncia as paginas web, isto é, paginas
de hipertexto, relacionadas entre si. Estas paginas, geralmente, sdo acessiveis pelo
protocolo HTTP na Internet, através de um determinado endereco.

O conjunto de todos os websites publicos existentes compde a World Wide Web.

As paginas num website sdo organizadas a partir de um URL basico, ou endereco,
e geralmente residem no mesmo diretério de um servidor.

Na pagina ou nas paginas de um website podem ser colocados textos, imagens,
videos ou animagodes digitais. Estas sdo carregadas através do protocolo de rede e sdo
visualizadas através de um navegador (browser).

Um website pode apresentar uma forma estatica, sendo a sua extensdo “.html”
(porque utiliza a linguagem ou cédigo HTML), ou uma forma dinamica, interativa,
sendo, nestes casos, as linguagens JavaScript e PHP as mais utilizadas.

Como menciona Macdonald (Macdonald, 2003), muitos dos desafios do web
design prendem-se com a criacdo de interfaces eficientes entre as pessoas e a
tecnologia. Ou seja, prendem-se com a finalidade de mostrar as pessoas informacgdes

que irdo ajuda-las a chegar aos seus objetivos.

“Muitos dos desafios do web design sdo criar uma interface efetiva entre
pessoas e tecnologia. Atualmente, o foco é dar as pessoas acesso as tarefas e
apresentd-las com informagdes que lhes permitam e que tenham valor para

os clientes ”. (Macdonald, 2003, p.6)*

Um website ndo é um objeto grafico fixo, pois troca de interface dependendo das
interacdes do utilizador e do passar do tempo. Para além disto, hoje em dia, existem

varios tipos de aparelhos eletrénicos nos quais é possivel visualizar websites. Como

4 T.L. “Many of the challenges of web design are about creating an effective interface between people and
technology. At present this is focused on giving people access to tasks and presenting them with information that will
allow them, and which have value to clients.”
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cada um destes aparelhos tem um tamanho especifico, existe um cédigo que modifica
o website, conforme o tamanho do ecrd que esta a ser utilizado. Estes websites sao

chamados responsivos.

Surgiu em Outubro de 2010, criado pelo americano Kevin

Systrom e o brasileiro Mike Krieger, os principais objetivos da

plataforma centraram-se no compartilhamento de fotografias e

videos entre amigos, colegas e familiares. Contudo ao contrario do que muitos
utilizadores acreditavam a plataforma tornou-se um meio comercial.

O instagram é a maior plataforma baseada em contetidos visuais no mundo. As
imagens sdo o tipo de contetido mais popular nas redes sociais, representam mais de
63% dos contetddos nestas redes e com 43% de indice de compartilhamento.

E uma rede social baseada na partilha de fotos e videos, onde os utilizadores
podem “seguir” outros utilizadores, e serem seguidos, aumentando assim a conexao
entre a rede.

Dentro das suas fun¢des permite ainda fazer comentdrios e gostos (likes), e da aos
utilizadores a possibilidade de partilhar os conteidos com todos os seus seguidores,
ou através de mensagens privadas, o Instagram Direct. Sempre que uma fotografia ou
video sdo colocados no instagram estes podem ser partilhados para outras redes
sociais, como o Facebook, o Twitter e o Tumblr.

O instagram permite aos utilizadores o uso de varios filtros e ferramentas de
edicdo de imagem, que podem melhorar os seus conteidos sem ter de recorrer a
softwares de edicao mais complexos.

Por outro lado, esta rede social permite um grande nivel de interacdo com os
utilizadores, tornou-se grande tendéncia utilizar contetido dos utilizadores. Usar
imagens ou videos partilhados pelos seguidores ou promover a utilizacdo de certos
hashtags e identificacdes pode (por exemplo) aproximar os seguidores de uma
empresa ou marca e motiva-os a interagir com a pagina.

Atualmente, consiste cada vez mais como a rede social determinante em

estratégias de marketing digital e publicidade.
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A maioria dos utilizadores tem acesso a aplicacdo através dos smartphones,
inicialmente o instagram foi criado somente para smartphone, e a partir dai entende-
se melhor como o tamanho de imagem pode impactar nas experiéncias dos
utilizadores.

E importante garantir a otimizacao da aplicagdo para que as suas fun¢des resultem
da melhor forma para os utilizadores. Ao seguirem as dimensdes indicadas, o
utilizador assegura-se que o publico e outros seguidores recebem a mensagem por
completo, e principalmente sem “ruido” na comunicagao.

O instagram tornou-se uma das redes sociais de grande importancia para as
empresas, e as imagens sdo os conteudos mais partilhados em social media.

Como atualmente as redes sociais apresentam um lugar central nas estratégias de
marketing digital, a maioria dos utilizadores da internet possui varios perfis em redes
sociais e mantém-se constantemente conectadas através dos diversos dispositivos,
tanto dispositivos méveis como desktops.

Para as empresas que atuam com efetividade nas social media é essencial prestar
atencdo as especificidades de cada plataforma, respeitando as indicagdes de tamanho
e dimensdes ideais para publicacao e compartilhamento de imagens.

O instagram atualmente apresenta das maiores taxas de conexdo, todos os seus
dados e fun¢des fazem da aplicagdo uma 6tima ferramenta de publicidade. Tudo o que
o utilizador precisa sao de boas imagens, com legendas bem pensadas e um bom uso
de hashtags.

Se visualizarmos do ponto de vista da publicidade o instagram apresenta algumas
vantagens, como:

- Dispde da gigantesca base de dados do Facebook que é utilizada para fins
publicitarios e tem a disposicdo um enorme poder de segmentacdo, oferta de
anuncios personalizados e eficientes;

- Permite acesso a base de seguidores em crescimento;

- Conta com a for¢a das imagens para contar histérias (visual storytelling) o que
ajuda a transmitir os valores de uma marca melhor do que com outro tipo de
conteudo;

- Fornece a eficiéncia do uso de hashtags para se posicionar, uma das funcdes que

aumenta visualiza¢des diariamente;
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- Oportunidade de atingir diferentes tipos de objetivos nas campanhas
publicitarias;
- Direcionar os utilizadores para websites;

- Aumentar vendas.

Embora a maioria dos utilizadores ndao se importe com o tamanho da imagem do
instagram, para aqueles que usam a aplicacao de social media para expandir os seus
negodcios e marcas, isso facilita muito o contetido de redirecionamento. Além disso, a
variedade adicionada de formatos torna o instagram muito mais interessante, mais
atraente e mais concorrente de outras plataformas que usamos.

Nos primeiros anos da aplicagdo os utilizadores estavam condicionados ao
formato standard quadrado de imagens, o que de alguma maneira afetava alguns dos
usudrios.

Nos dias de hoje a imagem standard em quadrado continua a ser mostrada de 600
x 600 pixels, o que tem sido praticamente o mesmo desde o primeiro dia, embora o
instagram armazene uma versao tao grande quanto 1080 x 1080 pixels, no entanto,

mesmo na maior das telas, parece ainda exibir um maximo de 600 x 600 pixels.

Instagram Image

Templates

1080x1920

Figura 6 - Dimensées de imagem no aplicativo Instagram

Fonte: https://dustn.tv/instagram-sizes/, acedido a 26 Marco 2019

Dimensoes de imagem no Instagram

Foto de perfil - O seu tamanho minimo é de 110 x 110 pixels. Na versao de

website a fotografia apresenta-se ligeiramente maior, recomendando que a imagem
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tenha 180 x 180 pixels para obter melhor qualidade tanto em smartphone como em

website.

Figura 7 - Dimensdes da Fotografia de perfil do Instagram

Fonte: https://postgrain.com/blog/tamanhos-imagens-instagram/, acedido a 26 Marco de 2019

Formato Quadrado - E o formato classico do instagram. O maximo tamanho para
este formato é de 1080 x 1080 (proporg¢des de 1:1), ja o seu tamanho minimo é de

600 x 600 pixels, tanto para fotografias como para videos.

Figura 8 - Dimensdes do Formato Quadrado para Instagram

Fonte: https://postgrain.com/blog/tamanhos-imagens-instagram/, acedido a 26 Marco de 2019
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Formato Landscape (horizontal ou paisagem) - As imagens e videos deste
formato geralmente seguem duas proporgdes, 1,91:1 e 16:9, sendo este ultimo similar
ao que vemos na televisao e no cinema.

Para a proporg¢ao 1,91:1, o tamanho minimo de videos e imagens é de 600 x 315 e
o recomendado de 1800 x 945 pixels. Ja para a propor¢do 16:9, o minimo para

imagens e videos é de 600 x 480 e o recomendado de 1980 x 1080 pixels.

a rdstation

Propor¢do 1,9:1
600 x 315 pixels

Reservar agora

OV (N

rdstation O que é preciso para ter uma
estratégia de sucesso nas redes sociais?
Carregue no link na bio, acede ao eBook e
descubra a resposta para essa pergunta!
#MarketingDigital #SocialMedia

Figura 9 - Dimensoes do Formato Landscape para Instagram

Fonte: https://www.rdstation.com/blog/pt/tamanho-das-imagens/, acedido a 26 Marco de 2019

Formato Portrait (vertical ou retrato) - As imagens e videos no formato vertical
seguem a propor¢ao 4:5 e devem ter um tamanho minimo de 480 x 600 ou o

recomendado de 1080 x 1350 pixels.

Figura 10 - Dimensdes do Formato Portrait para Instagram

Fonte: https://postgrain.com/blog/tamanhos-imagens-instagram/, acedido a 26 Marco de 2019
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Tempo dos Videos - Todos os videos postados no feed apresentam um tempo

minimo de 3 segundos e maximo de 60 segundos, independentemente do formato.

Tamanho dos Stories no Instagram - No instagram stories os videos podem ter
entre 3 a 15 segundos de duragdo.

A sua Unica diferenca estd no problema de tamanho de imagens e videos dos
stories, a exibicao das imagens difere de dispositivo para dispositivo, uma vez que nao
ha um tamanho especifico para todos os utilizadores, j4 que cada um possui um
modelo de smartphone diferente.

No entanto, para que isso mesmo ndo aconte¢a recomenda-se que se siga a
proporg¢ao 16:9 das imagens e videos do formato de paisagem, que para isso basta
fazer uma rotacdo de 90 graus nas imagens e videos.

0 seu conteudo fica disponivel por 24 horas e ainda ha a possibilidade de escolher

se 0s stories permanecem para sempre ou ndo no perfil do utilizador.

rdstation 2h

Proporgdo 9:16
600 x 1067 pixels

Enviar mensagemn

Figura 11 - Dimensao dos Stories para Instagram

Fonte: https://www.rdstation.com/blog/pt/tamanho-das-imagens/, acedido a 26 Marco de 2019

Fontes: https://www.zalox.com/pt/, https://belodigital.com/marketing-

digital/poder-do-instagram-empresas/, acedido a 26 Margo de 2019
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Os suportes impressos como os cartazes, MUPI’s, revistas, livros, etc, sdo suportes
visualizados maioritariamente em papel ou ainda de forma online, podem ser
construidos em diversos materiais (papel, plastico, vidro, etc) variando cores,

tamanho e acabamentos.

Como é referido por Erlhoff e Marshall (Erlhoff e Marshall, 2008) um
cartaz é um pedago de papel de grande dimensao, que mede, pelo menos,
297 x 420 mm (ISO A3), exibido num espaco publico. Anuncia ou

transmite mensagens politicas ou informagdes sobre eventos. Como meio

de comunicagdo, tem que ser atraente e capaz de comunicar o seu

conteudo (o qué, onde, e porqué) de forma rapida e facil.

“Um poster é um pedago de papel com pelo menos 297 x 420 mm ou 111
x 2 x 161" (ISO A3) exibido num espago publico. Anuncia ou transmite
mensagens politicas e informagées sobre eventos. Como meio de
comunicagdo, tem que ser atraente e capaz de comunicar o qué, onde e
porqué do seu contetido de forma rdpida e fdcil.” (Erlhoff e Marshall, 2008,
p.300)°

O cartaz, como objeto de design grafico, pertence a categoria de promocgdo e
apresentacdo. Deve ser acompanhado de imagens, graficos e desenhos que tornem a
informacdo mais completa, atrativa e legivel, devendo estar sempre vinculado a um
significado Unico e facil de ser lembrado, de forma a estimular a interagcdo e a

discussao do tema com os recetores.

>T.L. “A poster is a piece of paper that is at least 297 x 420 mm or 111/2 x 161/2 inches (ISO A3) displayed in a
public space. It advertises or conveys political messages and information about events. As a communication medium, it
has to be eye-catching and able to communicate the what, where, and why of its contents quickly and easily.”
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Primeiramente, antes do aparecimento da litografia, os cartazes eram impressos
em tipografia, como os livros e muito raramente utilizavam ilustra¢ées xilograficas. A
escolha dos caracteres era levada a cabo pelos tipografos que escolhiam e combinava
os caracteres tipograficos, de forma a preencher a folha impressa.

Ja com a introdugdo da técnica de impressao litografica, no século XIX, os artistas
comecaram a desenhar os cartazes em pedras litograficas, sendo que era necessaria
uma pedra para cada cor.

No final do século XIX a litografia ja permitia aos artistas imprimir grandes areas
uniformes, utilizar cores e desenhar as suas proprias letras, algo que anteriormente
era impossivel devido a pequena variedade de tipos existentes. Hollis, (2001) afirma
até que este controlo sobre a impressao, foi o inicio do design grafico.

Hoje em dia a fotografia e o computador tornaram-se fundamentos na producao e
reproducdo de cartazes. Existindo cartazes de diversos tamanhos e formatos, sendo
que normalmente sdo impressos em offset ou serigrafia dependendo do tamanho e do
local onde serdo colocados.

Com a existéncia das redes sociais e as partilhas de divulgacdo podera ainda ser
possivel visualizar os cartazes em outros formatos, como o ecrd, onde facilmente

chegara a um pubico muito mais vasto.

MUPI é um acrénimo das palavras francesas “mobilier urbain pour

information” que traduzido significa Mobilidrio Urbano Para Informacao.

E como o nome indica, MUPI's sdo expositores de publicidade, que vemos

espalhados pelas cidades. Sdo um paineis de 1,20 m x 1,76 m, ou cerca de

2 m? com um lado para exibicdo de publicidade e o segundo para informacdo
municipal.

O principio foi aplicado pela primeira vez em 1964 pela empresa JCDecaux, o seu
inventor tornou-se progressivamente o nimero um mundial em publicidade exterior
e continua a inovar para marcas e para pessoas. Em 1964, Jean-Claude Decaux
inventou a publicidade de méveis de rua, e desde entdo, tem sido a Uinica empresa

internacional focada exclusivamente em publicidade exterior, desenvolvendo trés
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areas de negocio: mobilidrio urbano, publicidade em transportes e publicidade em

outdoors.

“O mobilidrio urbano atende as necessidades complementares das
cidades, autoridades de transporte e usudrios. Cada criagdo deve oferecer ao
publico um servigo intuitivo de usar. Deve ser integrado de forma eficaz com
as ruas e espagos publicos e atender a numerosos requisitos de seguranga,
resisténcia, durabilidade e outros. Finalmente, deve encaixar
harmoniosamente no seu arredor.” (JCDecaux, : https://www.jcdecaux.com,

acedido 8 Janeiro 2019)¢

Usualmente estdo protegidos por um vidro, podendo ser iluminados, e conter um

motor que faz rodar varios anuncios, permitindo o aproveitamento do mesmo
dispositivo por varias campanhas.
Inicialmente, os MUPI's, come¢aram por conter mapas das cidades, horarios de
transportes, ou informagdes sobre o comércio, servicos ou eventos culturais das
localidades em que se encontravam. Depois passaram a ser colocados em
determinados locais da via publica onde existia uma maior passagem de transeuntes
de modo a difundir a mensagem de forma mais rapida.

Hoje em dia, os MUPI’s podem ser encontrados com todas estas finalidades e em

quase todo o tipo de locais.

Fonte: https://www.jcdecaux.com, acedido 8 Janeiro de 2019

O termo outdoor, em design grafico, é um termo que deriva da

— — expressdo inglesa outdoor advertising, e em varios paises significa

propaganda ao ar livre.
Uma publicidade em formato retangular, com dimensées

padronizadas de tamanho grande, que chame a atenc¢ao, e que cause impacto.

8 T.L. “Street furniture meets the complementary needs of cities, transport authorities and users. Each creation
must offer the public a service that is intuitive to use. It must be integrated effectively with streetscapes and public
spaces and meet numerous safety, strength, durability and other requirements. Finally, it must fit harmoniously into its
surroundings.”
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“Deve fazer tudo o que estiver ao seu alcance para atrair a atengdo pela
cor e design e com algumas palavras bem escolhidas no mdximo.” (Nelson &

Sykes, 2013, p.16)7

Geralmente os outdoor’s estdo afixados proximos de ruas, avenidas, auto-
estradas, sendo muito comum para quem vé um outdoor estar em movimento, por
isso, um outdoor eficiente deve comunicar a mensagem de forma extremamente clara,
simples e objetiva.

Como Nelson & Sykes (2013, p.16) indicam, os outdoor’s devem fazer de tudo para
atrair a atencdo do espetador, seja através das cores ou do design. Devem utilizar um
numero reduzido de palavras e estas devem ser bem selecionadas.

O outdoor, atualmente, pode ser construido através da juncao de varias folhas de
papel impressas, ou pode ser impresso no tamanho real. Esta impressdao pode ser
feita em papel ou lona, dependendo do local e também das condi¢des a que sera

exposto.

Os livros, revistas, catalogos, flyers e desdobraveis sao objetos
graficos projetados para papel, sendo que as suas dimensodes sdo
diferentes, de objeto para objeto e dentro da mesma gama de objetos.

Ainda assim, com a evolucdo das tecnologias, estes podem ser também projetados
para ecra.

Hoje em dia, os livros e revistas sdao pensados pelo autor ou editor e projetados
pelo design editorial, que elabora toda a paginacao do documento, trata do tamanho
do livro, da fonte que ira utilizar, do tipo de papel que o ira compor, na quantidade de
cadernos em que sera dividido, qual o tipo de capa, etc.

E muito importante pensar nestas caracteristicas técnicas antes de comegar o
design dos mesmos, pois é através delas que ird ser definido o suporte e a sua

estrutura final.

" T.L. “It must do all in its power to attract attention by colour and design and with a few well-chosen word at

most.”
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Segundo Andrew Haslam (Haslam, 2006) o autor descreve um livro como um
suporte portatil que consiste numa série de paginas impressas e encadernadas, que
preserva, anuncia, expde e transmite conhecimentos ao pubico ao longo do tempo e

do espacgo.

“Um suporte portdtil que consiste numa série de pdginas impressas e
encadernadas que preservam, anunciam, expdem e transmitem
conhecimento para um publico alfabetizado ao longo do tempo e do espago.”

(Haslam A., 2006, p.9)8

Atualmente, apesar de existirem alguns formatos base, com a evolucido das
técnicas de impressdo é possivel produzir um livro em quase todo o tipo de papel,
material, formato e com qualquer cor, tudo isto dependendo dos custos que se

pretenda gastar e também da criatividade do autor e do designer.

As revistas sdo publica¢des periddicas de carater informativo, jornalistico ou de
entretenimento, geralmente voltadas para o publico em geral. De acordo com
Caldwell e Zappaterra (Caldwell e Zappaterra, 2014) as revistas em suportes de papel
podem também ser impressas em varios formatos, subdividirem-se em diferentes
areas, interesse e géneros, cada uma com o seu proprio publico-alvo.

Embora com o aparecimento da internet, estas continuam a aparecer e a

permanecer, sendo todos os anos vendidas milhares de revistas.

Um catalogo, é um agrupamento légico de produtos, neste caso, pode ser definido
como um livro técnico de produtos. Podendo ter o mesmo formato, e ser construido
pelo mesmo tipo de papel que um livro ou uma revista. Os catdlogos normalmente sao
atualizados anualmente, de seis em seis meses ou até menos tempo.

As revistas e os catdlogos utilizam um papel de melhor qualidade, pois sdo

distribuidos em menos quantidade e normalmente as suas capas sdo moles.

Um flyer, folheto ou desdobravel designa-se por um meio de propaganda de uma
ideia ou marca, tendo como suporte o papel. E um objeto grafico de facil

manuseamento, e as suas caracteristicas aliadas ao baixo custo de produgdo fazem

8 T.L. “A portable container consisting of series of printed and bound pages that preserves, announces, expounds,
and transmits knowledge to a literate readership across time and space.”
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com que seja um material grafico muito utilizado para atingir grandes publicos em
menor tempo. Normalmente é formado por uma unica folha de papel impressa de

dois lados e possivelmente dobrada em metade, em tercos ou em quartos.

Na comunicagdo de uma imagem publicitdria ou comunicacional, é possivel
identificar dois c6digos principais, o verbal e o visual (Vestergaard, Schroder,1988).
Por isso mesmo devemos estudar a comunicagdo a partir de cada um dos cddigos.
Segundo Aguiar (Aguiar, 2004), todo o processo comunicacional constitui-se a partir
de dois elementos basicos, a linguagem e a lingua.

O primeiro elemento envolve a linguagem verbal e a nao verbal. Enquanto a verbal
é representada por um sistema de signos convencionados (alfabeto, gramatica, etc.), a
ndo verbal é representada por sinais, figuras, imagens, gestos etc. Quando a
linguagem verbal encontra as condigdes ideais, temos a chamada comunicac¢ao verbal.
Quando a linguagem nao verbal encontra essas condi¢des, temos a comunicacdo nao
verbal. Quando a comunicag¢do nao verbal é composta apenas por cddigos visuais,
temos a comunicagao visual, no caso de placas, sinais etc.

Assim como se aprende a ler e a produzir textos verbais, possuindo uma gramatica
especifica para tais processos, também é preciso aprender a ler os textos nao verbais,
determinando algumas regras e estruturas formais, para formula-los e interpreta-los.
Quando num texto, sdao escolhidos os termos mais adequados e a ordem em que eles
devem aparecer, produzindo determinados significado para os leitores especificos, o
mesmo processo ocorre na formulagdo de um texto nao verbal, no entanto, na maioria
das vezes, o porqué de escolher determinados elementos, cores e formas nao é
analisado. Partindo a concessdao de que cada elemento que constitui uma imagem
possui um significado em si, e que juntos produzem o significado que se pretende
transmitir, é preciso ainda assim compreender que saturagdes, planos e inclinagdes
nao sao selecionados em vao.

Os elementos ndo verbais estdo tdo presentes nos textos quanto os verbais e
representam diferentes significados que muitas vezes, os leitores sdo incapazes de

interpretar. Posto isto, a proposta de uma gramatica do visual de Kress e van
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Leeuwen (Kress e Leeuwen, 1996) surge como instrumento para andlise de textos
visuais, que podem ser Uteis para a pratica, ou seja, para a construcao desses textos.
Quanto para andlise critica, numa verificacdo dos significados que estdo ligados ao
elementos visuais e que devem ser interpretados.

A gramatica do design visual de Kress e van Leeuwen (Kress e Leeuwen, 1996) foi
criada com base nas metafungdes da linguagem apresentadas na gramatica sistémico-
funcional proposta por Halliday (Halliday, 1989-1994), que mostra como o0s
significados sdo construidos por meios das seguintes metafungdes: representacional
(ou ideaconal), interativa (ou interpessoal) e composicional (ou textual). A
metafungao representacional diz respeito a estruturas que representam, de maneira
visual, a natureza de eventos, objetos e participantes envolvidos e representados,
bem como as circunstancias. Ou seja, reflete as relagdes construidas ao mostrar o que
estd a acontecer na imagem ou no texto multimodal. A metafuncio interativa
apresenta a relacdo entre os participantes, em que 0s recursos visuais constroem a
natureza das relagcdes de quem vé o que € visto. Ja a metafun¢do composicional serve
para analisar as imagens quanto a estrutura e ao formato do texto, isto é, podemos
captar significados por meio da distribuicao do valor da informagdo ou da saliéncia de

alguns elementos do texto imagético.

De acordo com Kress e van Leeuwen (Kress e Leeuwen, 1996), a linguagem visual
ndao serve apenas como mero complemento da linguagem verbal, as imagens
configuram-se como um forte veiculo de comunicacdo de informacdo, pois nem

sempre a imagem transmite a mesma mensagem que o texto escrito.

“De fato, a oposicdo histérica ndo se estabelece entre a escrita e a
imagem (...), mas de preferéncia entre uma comunicagdo puramente iconica
e uma comunicagdo mista (imagem e linguagem), que é a de hoje; o
sentimento muito vivo que temos atualmente de uma ‘ascensdo’ das imagens
faz nos esquecer que nesta civilizagdo da imagem, a imagem, precisamente,
por assim dizer ndo estd jamais privada da palavra (fotografia, legenda,
publicidade anunciada, cinema falado, fummeto).” (Barthes apud Pereira,

1976, p. 53-54)
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A imagem serve como grande auxilio na comunicacdo. De acordo com Antdnio
Pietroforte (Pietroforte, 2007), o co6digo visual é convencional e arbitrario,
adquirindo uma tunica significacdo que determinada sociedade convenciona. Dessa
forma, a sua aparente homogeneidade facilita a interacdo, tornando-o uma forma
pratica de comunicagdo. O cédigo verbal, pela infinidade de idiomas existentes e pelos
campos semanticos extensos e grandiosos, ndo pode ser utilizado de forma unilateral
por todos. Por outro lado, temos o co6digo visual como sendo acessivel, geralmente, a
todas as pessoas, até mesmo a analfabetos de diferentes localidades, por ter uma

arbitrariedade mais universal.

De acordo com Martine Joly (Joly, 1996), mesmo quando a imagem nao se refere
ao que é visivel ela toma alguns tracos emprestados do visual e, de um jeito ou de
outro, acaba dependendo da producao de um sujeito. A imagem como representacao,

carrega consigo signos.

“E certo que na publicidade esses signos sdo plenos, formados com vistas

)

a melhor leitura: a imagem publicitdria é franca ou pelo menos enfdtica.”

(Joly, p. 64).

Dessa forma, pela prépria natureza da mensagem publicitdria a de ser
compreendida rapidamente e pelo maior nimero de pessoas a imagem deve exibir de
uma forma clara todos os seus componentes e o seu modo de funcionamento para que

o seu codigo seja descodificado pelo recetor e a comunicagao seja estabelecida.

Bo Bergstrom (Bergstrom, 2009), aprofunda bastante nesse objeto de estudo.
Segundo o autor, como o objetivo do emissor é exercer influéncia no recetor com base
na comog¢ao, motivacdo ou informagdo, a imagem deve ser adaptada a esses

propoésitos. Assim, gera facilmente conhecimento, interesse e credibilidade; e
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finalmente chega ao seu efeito final, que na maioria das mensagens publicitarias é a
acao de compra, mas que pode ser também o refor¢o de um conceito da marca.

De acordo com Bergstrom, a capacidade de encontrar uma imagem com estrutura
correta (equilibrada), coerente e coesa é essencial para atingir as pessoas. Essa
estrutura, por sua vez, pode ser construida de diversas formas, utilizando elementos
visuais e elementos situacionais. No trabalho pratico da comunicaciao visual, na
concep¢do de uma pecga os elementos visuais abrangem trés areas principais, sendo
que todas elas devem estar, necessariamente coordenadas e alinhadas para que o
resultado final seja satisfatério.

JA& o elemento situacional, segundo ele, é a situacdo dramatica, pois é ela a
causadora da histéria, e “a histéria é a melhor forma de provocar emocdes e
transmitir mensagens e informacgao.”(Bergstrom, 2009, p. 46). Sendo assim, a origem
de certas campanhas sdo comunica¢des diretas que oferecem a solugdo para um

problema.

“[..] uma imagem nunca surge do vdcuo, mas sempre de um contexto de
texto e outras imagens que fazem parte de um meio, um local e um
momento especificos. E sempre hd um propdsito nas imagens.” (Bergstrom,

2009, p.47)

Dessa forma, a comunicagdo visual sustenta-se meramente como comunicacgao,
quando ha um propoésito na imagem e quando esse propdsito pode ser entendido por
quem a recebe.

De acordo com Jakobson (Jakobson, 2005) podemos entender melhor o processo

comunicacional através de um dos seus exemplos, como mostra a figura 12.
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Figura 12 - Processo Comunicacional de Jakobson. Fonte: Jakobson (2005), acedido Novembro 2018

De acordo com Bo Bergstrom, existem trés tipos de imagem: a visual, a interna e a
técnica. A imagem visual é aquela criada quando parte da realidade atinge nossa
retina. Em seguida, “ela é convertida em imagem interna, propriamente nossa, por
meio de associagdes e interpretagoes.”(Bergstrom, 2009, p.50). Ja a imagem técnica é
aquela reproduzida ou projetada no papel, no filme ou na tela e “disputa a nossa
atencdo com experiéncias visuais tentadoras da realidade, como uma flor, um gato,
um homem, uma mulher.” (Bergstrom, 2009, p.50) E é dessa imagem, a técnica, que a

publicidade se apropria para criar andncios impressos.

“Na imagem técnica, temos primeiro a construgdo, que é a maneira na
qual a imagem é elaborada. E aqui que fazemos a distincdo, por exemplo,
entre pintura, desenho, fotografia e filme. Em seguida, temos a fungdo, que
adapta a imagem a arte, aos noticidrios ou a publicidade. Por fim, temos a
circulagdo, em que os receptores em diferentes midias, como galerias de arte,

jornais, TV ou internet, consomem as imagens.” (Bergstrom, 2009, p. 52)

Partindo desse processo, o autor apresenta-nos os tipos de imagem técnicas e o
que elas podem alcancar. Existe a imagem informativa, que, sem juizo de valor,
transmite uma informacdo relevante; a explicativa, que tem como fung¢do explicar
uma situacdo, acdo ou série de eventos; a diretiva, que indica ou encoraja uma
opinido; e, finalmente, a expressiva, que transmite emocdes fortes usando meios
poderosos. Esse quatro tipos de imagem técnicas sdo usadas em maior ou menor grau

na publicidade impressa, pois é a partir delas que as imagens constroem mensagens e
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as tornam possiveis. De acordo com Bergstrom, as imagens dessas quatro categorias
citadas acima podem virar ferramentas faceis quando decidimos aumentar o impacto
da mensagem. Dessa forma, o emissor escolhe a imagem criteriosamente e
persuasivamente para que o recetor tenha uma experiéncia mais forte, intensa, ou até

mesmo, no caso da publicidade, para estimular uma reacao voltada para o consumo.
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Tendo em conta o estado de arte anteriormente desenvolvido propde-se que o
argumento vai ser validado durante o projecto:

Que é possivel desenvolver um projecto com foco na criacdo de fotografia de
produtos alimentares e que estes resultem numa comunicacdo coerente que
respondam as suas intersec¢des nos diferentes suportes graficos (cartazes, revistas,
livros, website, etc) e que assim seja bem comunicado e interpretado pelo recetor.

Para que este projeto de design grafico esteja bem concebido, este tem de ser
coerente dentro de todos os seus suportes (digitais e impressos).

Depois de todas as conclusoes, é possivel validar o relacionamento entre o design
e a fotografia, no sentido de os comunicar através de uma metodologia que possa
satisfazer as necessidades das empresas e dos seus consumidores e percepcionar a

importancia da coeréncia entre esses mesmos suportes graficos e a imagem.
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Para que sejam alcancados os objetivos propostos desta investigacdo, é necessaria
uma reflexdo sobre quais as metodologias mais adequadas para cumprimento dos
mesmos. Na primeira fase foi definido o campo Design Grafico, o tema Comunicagao
de Produtos Alimentares e as palavras-chaves. Com isto come¢amos por fazer o
estudo da arte que abrange toda a investigacdo. Apds este estar concluido obtemos o

argumento que nos leva a metodologia que vamos desenvolver ao longo do projeto.

No caso deste projeto a metodologia mais adequada para se obterem resultados
passa por uma metodologia mista, de carater intervencionista e ndo intervencionista
qualitativa. Sendo que a metodologia ndo intervencionista é fundamental no
desenvolvimento de qualquer projeto. Como tal, primeiramente, pretende-se recorrer
arecolha de informacgdo da literatura para a realizagdo da revisao da literatura. Sendo
necessario fazer uma pesquisa acerca do tema, recorrendo a palavras-chave
previamente definidas, que serdo usadas no sentido de optimizar nao s6 a recolha

como a selecdo. Posto isto, segue-se a leitura e o tratamento da informacao.

Os resultados da revisao da literatura irdo permitir a construcao do estado da arte,
ou seja, a contextualizagdo teérica do projeto.

Na metodologia intervencionista sera selecionado um estudo de projetos
fotograficos, que sucedera durante a realizacao do projeto.

Pretende-se numa metodologia intervencionista ativa desenvolver todos os
projetos fotograficos com o auxilio da Inovcluster e andlise de solu¢des existentes
para que seja possivel o desenvolver do todo o restante projeto a nivel
comunicacional.

Ap6s finalizar o projeto, é possivel concluir que existe uma ligacdo deste com o
argumento, que por sua vez esta relacionado com o tema e nos leva ao contributo e
por fim as recomendacgdes.

No organograma que é apresentado a seguir podemos observar de forma

simplificada a estrutura de investigacdo para este projeto.
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8.1 | Organograma

Design Gréfico

Comunicagao de Produtos Alimentares

Comunicagado de Produtos Alimentares:
No ambito da Inovcluster - Associagdo do Cluster
Agro-Industrial do Centro

Como as caracteristicas da fotografia de produto
condicionam as desi¢Ges ao nivel de design grafico?

Revis3o da Literatura

Produgao Fotografica
Andlise de solugdes Comunicacionais
Projetos Gréficos de Comunicagao

Recolha e pesquisa de Informagao
Anilise do Estado de Arte

Investigacao Ativa

.

Figura 13 - Organograma de Metodologia

Fonte: Laura Costa (2017)
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No decorrer do projeto sdo varios os fatores criticos de sucesso e insucesso que
se prevéem, sendo que o principal fator de sucesso é a integragdo numa associa¢do
que trabalha com outras micro e macro empresas. E também um fator de sucesso
desta investigacdo o fato de a mesma compreender uma investigacado ativa, e pelo fato
de que o tema abordado ser ainda pouco estudado a nivel nacional.

A motivacdo e o interesse no campo do design grafico e da fotografia de produto
sdo uma mais valia, e o interesse adquirido pelo tema sao fatores de sucesso que vao
contribuir para superar muitos obstaculos que poderdao acontecer durante a
elaboracao do projeto.

Também a orientagdo do docente que vai contribuir para alargar conhecimentos
e abrir horizontes para novas reflexdes e enriquecimento do projeto.

Quanto aos fatores de insucesso, passara pelo pouco tempo de que se dispoe
para a realizacdo da investigacdo, que podera ser agravada pela fraca existéncia de
informacao na bibliografia portuguesa, especificamente a cerca deste tema, e pelo fato

de ndo existir grandes abordagens as suas carateristicas.
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Para o possivel desenvolvimento desta investigacdo a Inovcluster auxiliou alguns
dos produtos alimentares dos seus diversos produtores na regiao da Beira Baixa para
que a mesma fosse projetada. Apés algumas reunides com a associagao, foi feita a
recolha dos mesmos e realizada uma pré-selecao de produtos para as futuras sessdes
fotograficas, para que resultasse numa composicao equilibrada, harmoniosa e
atraente ao consumidor, e fundamentalmente com base na problematica da
investigacdo e de modo a responder as questdes de partida. Ainda assim beneficiando
os varios produtores e a propria Invocluster com novas comunicagoes.

Foi escolhida esta gama de produtos como desafio pela fraca comunica¢do de
solucdes, e pelo desafio de os poder conjugar com outros produtos dos mesmo
produtores, especificamente na area alimenticia de produtos regionais que ainda esta
fracamente desenvolvida.

Todas as sessdes fotograficas foram realizadas no estidio de fotografia da Escola
Superior de Artes Aplicadas de acordo com a sua disponibilidade e validade dos
produtos.

Apés as varias sessdes conseguimos assim responder as questdes de forma a
validar as mesmas.

Depois de se ter estudado de que forma o produto a comunicar deveria ser
fotografado a nivel técnico, é chegada a altura de se ponderar de que forma esta
comunicacgao se devera realizar.

Todas as fotografias realizadas em estidio requerem investimento técnico e
financeiro para a realizacdo das mesmas, para que o mesmo trabalho seja valorizado

tanto a nivel de producdo técnica como de producao de layout.

As imagens que se seguem sdao o resultado do trabalho anteriormente

mencionado.
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Figura 14, 15, 16 e 17 - Fotografias executadas para inseridas nos diversos suportes
Fonte: Laura Costa (2018)

Figura 18, 19, 20 e 21 - Fotografias executadas para inserir nos diversos suportes
Fonte: Laura Costa (2018)
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Figura 22, 23, 24 e 25 - Fotografias executadas para inserir nos diversos suportes
Fonte: Laura Costa (2018)

Figura 26, 27, 28 e 29 - Fotografias executadas para inserir nos diversos suportes
Fonte: Laura Costa (2018)
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Figura 30, 31, 32 e 33 - Fotografias executadas para inserir nos diversos suportes
Fonte: Laura Costa (2018)
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Figura 34, 35, 36 e 37 - Fotografias executadas para inserir nos diversos suportes
Fonte: Laura Costa (2018)
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Figura 38, 39, 40 e 41 - Fotografias executadas para inserir nos diversos suportes
Fonte: Laura Costa (2018)
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Para a resolucdao da comunicagao visual do restante projeto teve-se em conta
apenas uso do espac¢o bidimensional ou estatico de producdo e da fotografia, sendo
esta sempre destacada dos elementos graficos e nunca sendo subvertida por
camadas. Na obstante, ao falar de elementos graficos ha que salientar que nao existe
uma foérmula ou regra em si, existem sim vdarias opinides de melhores
posicionamentos ou como jogar com uma boa composicao dentro do bom senso do
design, estes devem entrar no espa¢o bidimensional e devem ser conjugados em

harmonia com as respectivas imagens .

Na opinido de Dondis (Dondis, 2003, p. 29) “Os resultados das decisdes
compositivas determinam o objctivo e o significado da manifestagdo visual e tém fortes

implicagdes com relagdo ao que é recebido pelo espetador”.

Os componentes bdasicos que constituem a pagina de uma publicagdo sdo o
formato, a grid, as imagens, a cor e a tipografia que determina a distribuicdo desses
componentes. De acordo com Lupton (Lupton, 2008) a hierarquia é a ordem de
importancia no corpo de texto e exprime-se visualmente através das variacées da
escala, tonalidade, cor, espagamento ou posicionamento. A hierarquia visual controla
a transmissdo e o impacto da mensagem. Expressar hierarquias é um processo ativo,
capaz de gerar resultados visuais dinamicos.

O design é um campo que estd em constante evolucdo e mudanca e nao existindo
regras este torna-se tnico e diferente.

Deve haver uma gestdo grafica do espaco e valorizagdo na distribuicdo dos
elementos graficos para o bom senso do design, utilizando cores e formas em
harmonia com a fotografia.

Samara, (Samara, 2010) afirma que os designers determinam como trabalhar a
organizacdo de grandes volumes de conteudos, desde o uso de uma boa tipografia
para dar legibilidade ao texto, a estruturar paginas e sec¢des de acordo com a
variedade de contetiidos e, ao mesmo tempo, sem perder a atractividade pela leitura.
Sendo assim, o designer procura a melhor maneira de resolver o problema,
independente da area a qual esteja relacionado. Implica contar uma histéria de forma

atraente e persuasiva, em palavras, imagens, graficos, cores e textos.
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A linguagem visual e o formato no qual as ideias sdo apresentadas exercem grande
influéncia sobre o modo como uma histéria é percebida pelo publico, despertando

interesse e definindo aceitacao ou rejeicao.

“A composigdo é o meio interpretativo de controlar a reinterpretacdo de
uma mensagem visual por parte de quem a recebe. O significado encontra-se
tanto no olho do observador quanto no talento do criador. O resultado final
de toda a experiéncia visual, na natureza e, basicamente no design, estd na
interagdo de polaridade duplas: primeiro, as forgas do contetido (mensagem
e significado) e da forma (design, meio e ordenagdo); em segundo lugar, o
efeito reciproco do articulador (designer, artista, artesdo) e do recetor

(publico).” (Dondis, 2003, P.131-132)

O tipo de mensagem e a quantidade de informacdo a ser comunicada sao
determinantes para a escolha de um formato. E necessario criar uma mensagem que
transmita interesse ao leitor de forma a que este tenha vontade de ler a informacao.
Nesse sentido tanto o espaco negativo como o positivo (de informag¢do) tornam-se
importantes numa paginacdo, o conteddo informativo ndo deve consumir todo o
espaco do formato.

Sendo assim, cabe ao designer entender as novas técnicas e organizar a
informacdo a partir de um contetudo existente, elegendo dentro de todas as variaveis
a melhor maneira de as disponibilizar , para que a relagdo entre leitor e o objeto de
leitura ocorra da melhor maneira, resultando numa experiéncia optimizada e
agradavel. Esta relacdo, é estabelecida pelos elementos graficos fundamentais, que
formam a identidade da publicacdo, materializam as estratégias visuais e constroem a

personalidade, voltada para um publico especifico.

“Colocando em termos mais simples: criamos um design, a partir de
inimeras cores e formas, texturas, tons e proporgoes relativas; relacionamos
interactivamente esses elementos; temos em vista um significado. O
resultado é a composig¢do, a intengdo do artista, do fotografo ou do designer.
E o seu input. Ver é o outro passo distinto da comunicacdo visual.” Dondis,

2003, P.30)
61



Laura Costa

Um formato apropriado realga a comunicagdo visual. A mensagem do projeto é
enfatizada quando situada num formato apropriado. Uma mensagem colocada num

formato inapropriado perde forga diante do publico.

Tabela 1 - Principios dos Elementos Graficos
Fonte: Laura Costa, 2018

Principios dos Elementos Graficos

Linha Escala

@ (X

(g W S

NAANANAANS

- As linhas sdo elementos graficos simples, verséteis e efica-
7es que no seu uso correcto podem ajudem a trnasmitir

ideias;, - Considera-se de escala o tamanho adoptado para os
- Linhas recta, podem transmitir ordem ou clareza; elementos individuais, podendo transmitir o tamanho real ou
- Linhas onduladas, podem criar movimento; nao;

Linhas em ziguezague, podem implicar tensdo ou | - Ajuda o observador a ter uma nog&o de espago e tamanho
entusiasmo; da fotografia e do design;
- Muitas vezes o uso da linha ajuda e facilita o observador a | - Pode ser utilizada para criar efeito ao observador, indicando
orientar o olhar pela fotografia ou texto. quais as partes do design com maior e menor destaque.

Cor Repetigao

@00 @00

(J
- Potencia a climas e emogdes diferentes, cada tonalidade

possui conotagdes especificas associadas a cada uma delas;
- Uma paleta de cores fortes proporciona um design forte;

- O principio da cor permeia tanto ao texto com a fotografia; - Ajuda a conectar os elementos;
- Aumenta o interesse visual numa composigao. - Mantém consisténcia em marcas e entre produtos.
Simetria Transparéncia ou Opacidade

@009

- Atrai o observador;

- Cria um senso de harmonia, equilibrio e ordem; - Ajuda a conectar os elementos;
- Pode ser utilizada tanto em texto como em imagem. - Mantém consisténcia em marcas e entre produtos.
Textura Balango

@ (X
X<

==
R=

- Cria equilibrio nos elementos;

- Dimensiona, distribui e alinha os elementos facilitando na
- Transmite um efeito tactil e de profundidade ao design. harmonia do design.

Wwe1l

AT
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Hierarquia

@ X

—————————
————— —
— ——3  —
 — . — —————————

- Ajuda a sinalizar a importancia de cada elemento;

- Elementos maiores, mais centrais ou coloridos correspon-
dem a uma hierarquia superior;

- Elementos menores, mais mondétonos e menos detalhados
pertencem a uma hierarquia inferior.

Constraste

- Cria um efeito impactante e atraente;
- Ajuda a criar efeitos visuais, chamando a atengao para
certos elementos do design;

- Formas comuns de contraste: escuro/claro, grosso/fino,
grande/pequeno, etc.

Enquadramento

- Ajuda a destacar, cortar e decorar elementos;
- Enquadramentos fisicos podem aprimorar ou destacar
componentes especificos do design.

Grid

X

[T

il
T

design.

- Alinha e organiza os elementos;

- Permitem manter os elementos organizados, limpos,
legiveis e com boa aparéncia;

- E um elemento flexivel e pode adaptar-se a qualquer

Diregao

L

l—I

- Fornece orientagdo no olhar do observador ao mover-se pela
péaging;

- Numa otica de sentido de leitura os olhos tendem a mover-se
do canto superior esquerdo ao canto inferior direito, nao
seguindo como norma no design.

ondulagao;

- Pode ser criado através de linhas, borrdes ou efeitos de

- Linhas, desfoque, transparéncia e sobreposi¢ao de cama
das podem transmitir movimento numa imagem estatica.

Movimento

Tipografia

Aa Aa

- Deve ser combinada com o conceito do design a transmitir;

- O corpo de texto deve ser adequado ao suporte a que vai ser
publicado;

- Evitar usar muitos tipos de letra numa s6 paginagao;

- O alinhamento a esquerda torna a leitura mais facil.

Composigao

principal clara.

- E o arranjo de todos os elementos no design;
- E a organizagao/hierarquia/escala do design;
- Deve transmitir ao observador um design equilibrado,
hierarquia, facilidade visual e légica e uma mensagem

Conseguimos entender por layout a organizacdo entre os elementos que compde a

pagina, dispondo produzir designs interessantes, harmoniosos e elegantes.
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Segundo Ambrose e Harris (Ambrose e Harris, 2009), o layout é o arranjo dos
elementos do design em relacdo ao espago que eles ocupam como base geral do
projeto. Com um bom layout, um leitor pode navegar por informac¢des bastante
complexas tanto em suportes impressos quanto em suportes digitais. O layout é
influenciado, pelo material a ser apresentado, pelas preferéncias do cliente e,
naturalmente, pela criatividade do designer. O layout trata o conjunto de operagoes
utilizadas para dispor titulos, textos, graficos, fotografias, mapas e ilustracdes na
pagina de uma publicacdo, de forma equilibrada, funcional e atraente, estabelecendo
um sentindo de leitura que atenda a determinada hierarquia de assuntos.

Os componentes bdasicos que constituem a pagina de uma publicagdo sdo o
formato, o grid, as imagens, a cor e a tipografia que determina a distribuicdo desses
componentes. De acordo com Lupton (Lupton, 2008) a hierarquia é a ordem de
importancia no corpo de texto e exprime-se visualmente através das variagcdes em
escala, tonalidade, cor, espagamento ou posicionamento. A hierarquia visual controla
a transmissdo e o impacto da mensagem. Expressar hierarquias é um processo ativo,

capaz de gerar resultados visuais dinamicos.

Para Ambrose (Ambrose; Harris, 2009) o grid é o elemento estrutural da pagina, é
a base grafica para a construgao de uma composic¢do, funcionando como um guia para
posicionar elementos na pagina. O grid introduz uma ordem sistematica num layout,
diferenciando os tipos de informacdo e facilitando a navegacao entre eles. Segundo
Lupton e Philips (Lupton e Philips, 2008) a grid é uma rede de linhas, que cortam um
plano horizontal e verticalmente com desenvolvimentos ritmados. Acrescentam ainda
que um grid bem feito incentiva o designer a variar a escala e o posicionamento dos
elementos; auxilia os designers a criar composicoes ativas e assimétricas, utilizando-o
ativamente e ndo passivamente, permitindo que os moédulos sugiram formas
intrigantes e posicionamentos surpreendentes para os elementos graficos.

Ambrose e Harris (Ambrose e Harris, 2009) afirmam que o layout produzido por
um grid, pode produzir resultados interessantes e elegantes, mas a obediéncia rigida

a esse grid pode sufocar o design e obstruir a transmissao das informacgdes ao leitor.
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Ja Samara (Samara, 2007) afirma que para alguns designers graficos, o grid é parte

incontestavel do processo de trabalho, oferecendo precisao, ordem e clareza.

Columns of text hang from a datum,
falling downward with an uneven rag

)
(eross the bottom.

Figura 42 - Grid
Fonte: Luton e Philips, 2006. Acedido a 25 Janeiro de 2019

Segundo a autora (Samara, 2010), todo o processo de producdo de imagens por
onde passa o design, baseia-se na manipulacdo das formas: contornos, linhas,
texturas, palavras e imagens. A forma é um tipo de mensagem, que o cérebro utiliza
para identificar o que vemos. O designer manipula a forma para atender a um
conceito predefinido dentro de um projeto grafico. O foco pode ser estético ou
funcional, onde todas as partes da composicdo siao trabalhadas para que se
relacionem entre si, e nenhum elemento pareca desconectado de outro. O resultado é
uma composicao convincente e premeditada.

Destacam-se varios tipos de formas basicas, e cada uma com uma funcdo e
identidade propria. As formas mais basicas sdo o ponto, a linha e o plano. O ponto é
um foco de atengdo que se contrai e irradia ao mesmo tempo. A linha surge no
momento em que os pontos estdo tdo proximos entre si, que ja ndo é possivel
identifica-los individualmente. Toda esta expressdo linear resulta de um ponto
colocado em movimento. A linha caracteriza-se pela largura extremamente estreita e

pelo comprimento evidente.
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Uma forma pode ser criada com o objetivo de representar algum significado,
conceito ou mensagem, mas pode ser decorativa, evocando aspectos estéticos e
simples ou complexa, harmoniosa ou contrastante. As formas ocupam espago e sdo

distinguiveis de um fundo.

Ambrose e Harris (Ambrose e Harris, 2009), caracterizam a tipografia como o
meio pelo qual uma ideia escrita recebe uma forma visual, podendo produzir um
efeito neutro ou despertar paixdes, simbolizar movimentos artisticos, politicos ou
filos6ficos ou exprimir a personalidade de uma pessoa ou organizacdo. Ja para
Bringhurst (Bringhurst, 2005) a tipografia é o oficio de dar forma visivel e duravel a
linguagem humana. As suas escolhas podem ser influenciadas pelo gosto e estilo do
designer ou pelas tendéncias atuais, considerando o conceito do projeto.

Entende-se que a tipologia é o estudo de um tipo (familia, fonte), onde sao
analisadas as carateristicas para serem aplicadas coerentemente num texto
especifico, de forma planeada e cuidadosa, tornando-o harmonioso em todo o
conjunto. Apesar da leitura no papel e no ecra serem diferentes, a legibilidade
permanece como fator principal na escolha da tipografia. O tamanho dos caracteres
pode ser definido de acordo com a hierarquia dos textos (titulos, subtitulos etc.),
estabelecendo assim uma relagao de proporgao entre os elementos.

A legibilidade é um de seus maiores principios do design, que também incluem
vitalidade e serenidade. Portanto, a tipografia é escolhida de acordo com o assunto, e
assume o papel de apresentar o texto ao leitor. A escolha da tipografia ajuda na
construcdo da identidade da publicagdo, trazendo personalidade através das suas
caracteristicas formais, pois mantém relacdes entre o contetido e a expressdo. E
fundamental que o designer perceba a personalidade que a fonte representa e qual a
conexao que cria no leitor.

Concluindo, a tipografia deve dar brilho ao contetido do design, aumentar a sua
compreensao, energia, e fazer com que a fonte e a forma escolhida se acomodem

perfeitamente a todo o design.
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Bringhurst (Bringhurst, 2005) descreve as letras com carater, espirito e
personalidade, onde o seu objetivo final é apresentarem uma composicao consistente

e harmoniosa.

Figura 43 - Anatomia da Tipografia
Fonte: Lupton, 2008. Acedido a 11 Fevereiro de 2019

As cores despertam emocgdes e contribuem para o aumento do interesse visual
numa composicdo. Através das suas carateristicas sdo capazes de estabelecer
identidades fortes ao ponto de individualizar marcas ou produtos, captando a atengao
dos leitores de forma forte e direta, seja num projeto impresso ou digital.

A compreensdo dos principios e das relagdes cromaticas permite aos designers
controlar e maximizar o seu impacto, condicionando e programando o modo como as
pessoas véem a empresa ou os seus produtos publicados.

A cor pode levar-nos a exprimir diversos ambientes, ou até descrever uma
realidade ou codificar uma informagdo. Palavras como “sombrio” ou “brilhante”
podem trazer a mente um conjunto de cores e uma paleta de reagdes. Segundo o autor
(Lupton, 2008) as cores podem ainda ser usadas para destacar ou camuflar uma

informacao, podendo também diferenciar e conectar, ressaltar e esconder.
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Figura 44 - Circulo cromatico

Fonte : https://www.colab55.com/blog/circulo-cromatico/, acedido a 11 Fevereiro 2019

A cor é fundamental pela sua capacidade de despertar reagcdes emocionais nos
leitores. E possivel descrevé-la com palavras emotivas, como “fria” e “quente”, sendo
a maioria associada a adjetivos especificos. Ao descrever-se as cores como sendo
quentes ou frias, supde-se que estas transmitam sensag¢des de temperatura. As cores
frias, como o azul, verde, roxo, sio consideradas calmantes e transmitem
tranquilidade, enquanto que as cores quentes, como o vermelho, amarelo e laranja,
sdo vistas como estimulantes e ativas. Uma cor quente é associada ao fogo, a paixao, a
luz solar. Ja as cores frias sdo associadas ao céu, ao gelo, a paz e ao mar.

E possivel usar a cor para transmitir uma ideia ou uma emocao, e desta forma
captar a atencdo dos leitores de forma subtil e direta.

A reacdo as cores depende ainda assim de associagdes culturais, tendéncias, idade
e, naturalmente, de preferéncias individuais. O importante é entender que a cor deve
ser sempre utilizada com o objetivo de estabelecer uma relacdo de identidade entre o
leitor e a publicacdo, transmitindo sensagdes e representando os conceitos editoriais

definidos.

As imagens sdao importantes elementos na comunicacdo e atribuicdo de
significados as mensagens, ajudando na construcdo do perfil do design. Sdo muito
importantes para a comunicacgdo e reafirmac¢do da identidade de projetos graficos, e
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devem ser do mesmo modo percetiveis para os leitores, podendo ser principais ou
secundarias.

Para os autores Ambrose e Harris (Ambrose e Harris, 2009) as imagens
desempenham varias fungdes, desde transmitir a dramaticidade de uma matéria
jornalistica, resumir e sustentar um argumento apresentado no texto ou até fornecer
uma quebra visual para uma caixa de texto ou espago vazio. Sdo eficazes na rapida
comunicacdo de uma ideia ou instrucdo, fornecendo informac¢des detalhadas ou
transmitindo sensac¢des que sao facilmente compreendidas pelo leitor.

0 que determina a escolha da imagem é o impacto desejado, o estilo do projeto, o
publico-alvo e a sua fungao.

Ambrose e Harris (Ambrose e Harris, 2009) sinalizam que as imagens comunicam
de diferentes modos e em diferentes niveis. O tema, a forma como sio vistas, o
contexto em que sido apresentadas e os objetos que as rodeiam tém um papel
importante no modo como o significado das imagens é interpretado. O contexto em
que uma imagem esta inserida pode influenciar na percep¢dao da mensagem que esta
pretende transmitir.

Um designer tem inimeras possibilidades de imagens a sua disposi¢do, desde a
fotografia, a ilustracdo, a fotomontagem e a utilizagdo da tipografia como imagem.
Cada uma delas desempenha uma fungao diferente atuando como harmonia visual ao

texto, para envolver o leitor no conceito escolhido para o design.
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10.2 | Solucbes para Suportes Digitais

10.2.1 | E-Book

Figura 45 - Imagem adequada a E-Book Figura 46 - Imagem adequada a E-Book
Fonte: Laura Costa (2018) Fonte: Laura Costa (2018)

Figura 47 - Imagem adequada a E-Book Figura 48 - Imagem adequada a E-Book
Fonte: Laura Costa (2018) Fonte: Laura Costa (2018)

Todas as imagens visualizadas acima (fig. 45, 46, 47 e 48) encontram-se

adequadas aos suportes E-Book, qualquer dos formatos, seja ele vertical ou horizontal
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adequa-se a este suporte desde que seja possivel inseri-la na pagina¢do correcta. Sdo
imagens que servem meramente para informacdo ilustrativa de paginacao, imagens
que mostram mais detalhe e aproximacao do produto sem qualquer espaco livre para
insercao de outros elementos graficos. A sua fun¢do neste sentido é unicamente

ilustrar o texto que estas representam.

As (fig. 49 e 50) que se encontra abaixo mostram pequenos exemplos com
algumas das imagens visualizadas anteriormente, como é possivel inseri-las num
suporte de E-Book e que este se encontra devidamente executado e de forma

apelativa ndo s pelas cores contrastantes da imagens como pela sua paginagao.

Podem ainda ser utilizadas imagens com mais espacgo livre para o design de
elementos graficos para a execugao de capas de E-Book (fig. 47), ou mesmo imagens
referidas acima desde que estas usem como base de elementos graficos as caixas de
cor, cor essa retirada sempre da imagem em questdo e usada de forma a que potencie

uma legibilidade correta e crie harmonia com a propria imagem.

CHAPTERNINE: Applying Special Techniques for General Products m

One way to soften the lightis to place a diffuserin front of your flash. This makes the light more
an you see the difference? We will go into more

u sh enables you to create nu
or angle of the flash. Try it yourse

he inal photo POSEP'®
cessedin lightoo™
150100, 25ec0nds:
#56,100m™
FIGURE9.5 egs are backlit, but had litle light coming from the front, so useda gold reflec
tor to add some warm fil ight. Exposure: IS0 6400, /5.6, 1/40 second, Nikon SOmm /14G AF-S.

If you're working alone, it's nice to have a stand with a reflector holder, such as the

Photoflex DL-B. It sure beats trying to prop up a reflector in the right spot. In Chapter 4, | cov-
ered the different types, qualities, and directions of light. Here’s a review of some of those
concepts and how they can be applied to your food photography:

* Softlight. Thisis the go-to light for most food photography. It has low-contrast char-
acteristics and tends to make most food look more palatable.

* Hard light. This s a lesser-used technique, but it's ideal for bringing out detail in foods
that have a defined texture. It can also be used to highlight shine and gloss in juicy
foods.

|
Figura 49 - Mock Up de E-Book Figura 50 - Mock Up de E-Book
Fonte: Laura Costa (2018) Fonte: Laura Costa (2018)
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10.2.2 | Website

Figura 51 - Imagem adequada a Website Figura 52 - Imagem adequada a Website
Fonte: Laura Costa (2018) Fonte: Laura Costa (2018)

Figura 53 - Imagem adequada a Website
Fonte: Laura Costa (2018)

Figura 54 - Imagem adequada a Website
Fonte: Laura Costa (2018)
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Para suportes como o website, podem ser escolhidas fotografias com maior ou
menor destaque (fig. 51, 52, 53 e 54), e dependendo do layout do préprio website
podem ser utilizadas tanto formatos verticais como horizontais.

As fotografias a serem utilizadas devem despertar algum tipo de atracdo ao
consumidor, por forma a convida-lo a entrar no website. Devem ser escolhidas cores
e fundos que contrastem com as fotografias de modo a criar harmonia com as
mesmas. Tanto o texto como a imagem devem estar equilibrados e distribuidos
hierarquicamente.

Muitas vezes no préprio website, dependendo da sua finalidade, acrescentam-se

separadores com apresentagdes de cartazes, flyers, catalogos, etc.

nossa histiria

SF0*A

-

Figura 55 - Mock Up para website
Fonte: Laura Costa (2018)
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EMPRESA MARCAS CATALOGOS CONTATOS LOJA CONTA

Figura 56 - Mock Up para website
Fonte: Laura Costa (2018)

Para os mock ups visualizados acima, foram escolhidas fotografias com uma maior
area de imagem, que tanto podem ser utilizadas como formatos verticais ou
horizontais. Na figura 55 foi escolhida uma imagem com maiores destaques para
introducdo do website, uma imagem que serve meramente como informacao de
produto do website, sem conter area livre para elementos graficos. Na parte central
da imagem encontra-se uma pequena caixa de texto para fazer hiperligacdo com os
restantes separadores do website, uma caixa de uma cor retirada da imagem ou
website. Estes elementos graficos foram criados de forma a ndo tornar a tipografia e a
imagem ilegiveis, com recurso ao uso de cores fortes e caixas com opacidade.

Na figura 56 foram escolhidas imagens detalhadas de varios produtos de modo a
ilustrar e divulgar os varios produtos consoante a sua informac¢do nos diversos
separadores do website. Neste exemplo, sdo escolhidas imagens sem area para

elementos graficos, mostrando assim mais informacao fotografica do produto.
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10.2.3 | Instagram

Como referido anteriormente, o suporte e aplicativo Instagram apresenta varios
formatos possiveis de apresentacdo fotografica. De todos os suportes referidos nesta
investigacdo, este é o Unico suporte que apresenta medidas fixas para a apresentagdo
de fotografias.

As seguintes imagens (fig. 57 a 61) encontram-se validas para todos os formatos

de Instagram, quadrado, horizontal e vertical.

Figura 57 - Imagem adequada para Instagram Figura 58 - Imagem adequada para Instagram
Fonte: Laura Costa (2018) Fonte: Laura Costa (2018)
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Figura 59 - Imagem adeugada para Instagram Figura 60 -Imagem adequada para Instagram
Fonte: Laura Costa (2018) Fonte: Laura Costa (2018)

Figura 61 - Imagem adequada para Instagram
Fonte: Laura Costa (2018)

Para a realizagcdo dos mock ups visualizados abaixo (fig. 62 e 63), foram escolhidas
trés imagens de diferentes formatos, horizontal e vertical. Todas as fotografias foram
expostas dentro da medida que o aplicativo permite, e centralizadas de maneira a
expor a zona de maior informagao da imagem.

Dentro das fungbes do aplicativo Instagram foram ainda utilizadas algumas
hashtags, de forma a aumentar o nimero de visualiza¢des didrias, e de transmitir o
conteudo fotografico para que este chegue mais rapidamente aos consumidores e
outras empresas.

Apds algumas pesquisas no aplicativo referentes a este estilo de fotografia,
conclui-se que as hashtags mais utilizadas para as representar sao exemplos como, a
#foodstyling, #foodporn, #foodstylish e #foodphotography. O uso correto destas
hashtags pode fazer com que os repetivos produtos cheguem de forma mais rapida ao
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consumidor e consequentemente aumentar as

vendas,

diretamente 4 compra online do produto.

Qv
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lala_fati_lacuisine Dorade Royale €+ Mcharmla
(marinade) from tagine on vegetables with po... mais
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foodphotography
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Figura 62 - Mock Up para Instagram
Fonte: Laura Costa (2019)

i_food |2
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) ¢ i thebakefeed
7 _

1554 gostos
thefeedfeed.chocolate How do we like our beer?

1 554 gostos
thefeedfeed.chocolate How do we like our beer?

Figura 63 - Mock Up para Instagram
Fonte: Laura Costa (2019)
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Todos os exemplos a seguir visualizados sao exemplos de design ja criados.

FORING OVER THE PICTURE
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Figura 64 - Exemplo de E-Book Figura 65 - Exemplo de E-Book
Fonte: Food Photography, Corinna Gissemann, 2016, Fonte: Food Photography, Corinna Gissemann, 2016,
acedido a 18 Novembro 2018 acedido a 18 Novembro 2018

As imagens visualizadas acima representam dois exemplos fotograficos utilizados
em formato E-Book (fig. 64 e 65), nestes exemplos encontram-se apenas imagens de
formato vertical, mas que conjugam bastante bem com a paginag¢do. Para além, de
serem visualmente atrativas ao primeiro impato, a sua composicdo conjuga muito
bem com a fotografia escolhida. Na imagem da esquerda (fig. 64) sdo utilizadas duas
fotografias meramente como ilustracdo ao texto referido, e ainda assim é dada
alguma dindmica a pagina através do posicionamento da imagem sem que esta
complique com a legibilidade da restante paginagao.

Na segunda imagem da direita (fig. 65), é escolhida uma imagem igualmente de
formato vertical, uma imagem grande do tamanho da prépria paginacdo. A fotografia
retrata o produto a destacar, estando este em primeiro plano, sem quaisquer

elementos graficos sobrepostos. Ja na zona de desfoque, e fundo de imagem esta é
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utilizada para a introducdo de texto e de elementos graficos, ndo complicando de

qualquer forma com o ponto importante a comunicar.

Pastelaria

ALCOA

Lverliccees

ALCOA DOCES BOLOS CONTATOS

MANJAR DOS DEUSES

~

Figura 66 - Exemplo de Website

Fonte: http://www.pastelaria-alcoa.com, acedido a 20 Janeiro 2019

HOME EMPRESA PRODUTOS AREADE CLIENTES ~CONTACTOS

Figura 67 - Exemplo de website

Fonte: https://www.panilima.com, acedido a 20 Janeiro 2019

Em ambos os exemplos (fig. 66 e 67) escolhidos foram utilizadas fotografias de

formato vertical que ocupassem grande parte do ecra do website. Visualmente sao
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fotografias que demonstram maior detalhe do produto, pois sdo formatos que devem
oferecer maior contetildo de imagem do que leitura.

Ja na descri¢do dos elementos graficos, as cores utilizadas recorrem a proépria
marca para comunica¢cdo do website, e a tipografia embora esteja sobreposta com a
imagem cria uma boa legibilidade entre ambos os elementos, nao prejudicando a

informacao total da imagem.

288 gostos

philupwithfood Prosciutto you delicious hunk of meat
you. Baked with a gouda and egg filling in these
buttery cups of pastry. Fresh thyme + a side of berry
jam for some sweet savory action.

philupwithfood « Seguir philupwithfood « Seguir
Vancouver, British Columbia Vancouver, British Columbia

Found this recipe for Easy Prosciutto and Cheese
Croissants over at Tieghan's @halfbakedharvest blog.
Is good.
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Figura 68 - Exemplo de fotografias em Instagram

Fonte: https://www.instagram.com/explore/tags/foodporn/, acedido a 26 Marco 2019

f butternutbakery * Seguir : O Q V m

7 Scottsdale, Arizona

2 352 gostos

butternutbakery Because Friday deserves a stack of
homemade pop tarts...cookies and cream pop tarts
that is & What's on your baking list this weekend??

#damnthatsdelish #foodfluffer #thebakefeed
#feedfeed #tastingtable #forthemaking #BHGfood
#foodblogfeed #bakedfromscratch #bakinglove
#f52grams #foodbloggerpro #bakersofinstagram
#TOHfoodie #foodphotography #canonphotos
#canoneos #instayummy #kitchn #huffposttaste
#pinterestinspired #foodinspo #inmykitchen
#bakingblog #shareyourtable @thefeedfeed
thefeedfeed.baking @foodblogfeed

het Ver todos os 91 comentérios

thejobaker Yaaass bring on all the sweets for
weekend!! &
tomo.thepuddingparty Omg girl, 'm dead & &

o

m 2 352 gostos

Figura 69 - Exemplo de fotografias em Instagram

Fonte: https://www.instagram.com/explore/tags/foodporn/, acedido a 26 Marco 2019
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Os exemplos de instagram visualizados acima (fig. 68 e 69) , seguem o formato
vertical, seguem a propor¢do 4:5 e apresentam um tamanho minimo de 480 x 600 ou
o recomendado de 1080 x 1350 pixels.

A imagem é o ponto fulcral neste aplicativo. Em ambos os exemplos a fotografia
fala por si sem precisar de qualquer texto a acompanhd-la, sendo isso percetivel
através dos likes e comentdrios de satisfagcdo dos utilizadores, sendo uma imagem que
transmite harmonia, suscitando ao utilizador a vontade de querer provar o produto.
Estes exemplos dao uso as hashtags do aplicativo e acompanham uma pequena
legenda. Através do uso destas fun¢des o nimero de visualizacdes pode aumentar
diariamente.

Dentro do mesmo aplicativo existe ainda o formato de stories, que tem uma
duracio de visualizacdo de 3 a 15 segundos. E o tinico formato que nio apresenta
uma medida fixa e pode apresentar-se de tamanhos diferentes de dispositivo para
dispositivo. Nas imagens deste formato podemos também acrescentar pequenas
legendas e hashtags.

Neste exemplo (fig. 70) a imagem continua a ser o ponto importante embora
apresente pequenas legendas de apoio que ndo interferem com a legibilidade da
imagem, ainda assim, encontramos alguma harmonia entre os elementos de texto e a
imagem, sendo estes elementos de cores retiradas do produto da imagem.

A Unica diferenca neste formato é a sua durabilidade, pois s6 se encontra
disponivel durante vinte e quatro horas, embora o utilizador depois o possa tornar

permanente no seu perfil.

odphotography 15 h
nicopistoia

Figura 70 - Exemplo de fotografia no formato storie de Instagram

Fonte: https://www.instagram.com/explore/tags/foodphotograpy/, acedido a 26 Marco de 2019
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10.3 | Solugdes para Suportes Impressos

10.3.1 | Cartaz

Figura 71 - Imagem adequada a Cartaz Figura 72 - Imagem adequada a Cartaz
Fonte: Laura Costa (2018) Fonte: Laura Costa (2018)

Figura 73 - Imagem adequada a Cartaz Figura 74 - Imagem adequada a Cartaz
Fonte: Laura Costa (2018) Fonte: Laura Costa (2018)
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Figura 75 - Imagem adequada a Cartaz Figura 76 - Imagem adequada a Cartaz
Fonte: Laura Costa (2018) Fonte: Laura Costa (2018)

Figura 77 - Imagem adequada a Cartaz Figura 78 - Imagem adequada a Cartaz
Fonte: Laura Costa (2018) Fonte: Laura Costa (2018)
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Todas as imagens seguem uma linha de alimentos regionais e os respetivos
acompanhamentos adequados ao “casamento” dos produtos em questao.

Imagens acessiveis a construcdo de cartazes (fig. 71 a 78) na sua forma vertical,
criadas com uma resolucdo a pensar nas medidas standard A3 ou maior formato.

Apresentam areas assinaladas para a introducdo de elementos graficos, sendo
estes os rectangulos que se encontram a vermelho assinalados com o numero 1.
Adequadas a varios tipos de cartazes contendo mais ou menos espaco livre para
gestao de elementos graficos dependendo da quantidade de informagao de cada um.

As areas delineadas com o numero 2 referem-se ao espaco de destaque da
imagem, a area de informac¢do do produto a destacar, com o qual os elementos
graficos ndo devem interferir ou sobrepor-se.

A imagem encontra-se bem dividida, uma area menor para inserir texto e uma
area maior com uma imagem em destaque e cores chamativas. O espago do texto deve
ser menor que o espac¢o ocupado pela imagem.

Os espacgos vazios sdo também importantes para sobressair a imagem e a
mensagem, e portanto criar o equilibrio necessario a leitura do cartaz.

As imagens devem ter uma area livre razoavel, de forma a que o designer tenha
espaco para responder a todas as perguntas que um cartaz deve respeitar para ser
executado.

Tal como Erlhoff e Marshall (Erlhoff e Marshall, 2008) referem os cartazes devem
anunciar ou transmitir mensagens ou informacdes sobre eventos para serem exibidos
num espago publico. Como meio de comunicacdo devem ser atraentes e capazes de
comunicar o seu contetido de forma rapida e facil. Devem também responder as
perguntas, o qué, onde e porqué.

Poderdo ainda ser utilizadas imagens com maior destaque e detalhe como mostra
a figura 78, imagens preenchidas e sem espaco livre para elementos graficos. Neste
caso a imagem poderd ser utilizada como imagem de ilustracdo e deverd ser
acrescentada através dela uma caixa de cor para o design dos elementos graficos, essa
mesma cor devera ser retirada de elementos da mesma imagem, cor essa que devera
entrar em harmonia com as respetivas cores, formas e tipografia do cartaz, e ainda

assim facilitar na legibilidade do cartaz e da informacgao nele contida.
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Figura 79 - Mock up de Cartaz
Fonte: Laura Costa (2018)

O mock up do cartaz (fig. 79) mencionado acima foi executado dentro dos
principios dos elementos graficos, com as imagens realizadas anteriormente.

Foi escolhida uma imagem de formato vertical adequada ao suporte impresso de
cartazes, neste caso executado em A3, imagem essa com um fundo superior livre para
que fosse possivel introduzir o design e a respectiva informacdo do cartaz. A
informacdo encontra-se equilibrada e bem distribuida pelo cartaz, e seguem em
caixas de texto maiores ou menores dependendo da importancia da informacao.
Foram ainda utilizadas algumas formas, neste caso linhas retas para dar algum
destaque a informagdo contida no interior, e foi utilizada uma tipografia que se torna
principalmente legivel e harmoniosa para com o conceito da imagem. As cores
utilizadas, sdo cores legiveis e de destaque tanto com a imagem como perante todo o

cartaz, e ambas as cores retiradas de elementos da imagem.
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10.3.2 | MUPI

Figura 80 - Imagem adequada a MUPI Figura 81 - Imagem adequada a MUPI
Fonte: Laura Costa (2018) Fonte: Laura Costa (2018)

[
Figura 82 - Imagem adequada a MUPI Figura 83 - Imagem adequada a MUPI
Fonte: Laura Costa (2018) Fonte: Laura Costa (2018)
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Figura 84 - Imagem adequada a MUPI
Fonte: Laura Costa (2018)

Todas as imagens visualizadas acima (fig. 80 a 84) encontram-se devidamente
trabalhadas para serem inseriras num formato de MUPI. Sdo imagens preparadas
para grandes formatos e formatos verticais. Sdo suportes de comunicagdo utilizados
essencialmente para expOr imagem, ou seja, a imagem ird encontrar-se sempre em
primeiro plano. Ja o espaco de texto informativo deve ser mais curto, estando este
assinalado com um rectdngulo a vermelho (numero 1) nas imagens a serem

aproveitadas.

Como acontece nos mock ups realizados abaixo (fig. 85 e 86), a imagem ocupa a
maior parte do formato, sempre com o produto em primeiro plano, estes com cores
contrastantes e chamativas. A parte superior representa a zona de elementos graficos,
onde nestes casos foram utilizadas tipografias e formas que conjugassem com a
prépria imagem, ainda assim dando mais importancia a comunicagdo através da

fotografia.
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Figura 85 - Mock Up para MUPI
Fonte: Laura Costa (2018)

Figura 86 - Mock Up para MUPI
Fonte: Laura Costa (2018)
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10.3.3 | Outdoor

Figura 87 - Imagem adequada a Outdoor
Fonte: Laura Costa (2018)
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Figura 88 - Imagem adequada a Outdoor
Fonte: Laura Costa (2018)

89



Laura Costa

Figura 89 - Imagem adequada a Outdoor
Fonte: Laura Costa (2018)

As imagens acima exibidas representam formatos grandes adequados a impressao
de outdoor (fig. 87, 88 e 89), grande parte do outdoor preenchido de imagem, dando
destaque ao produto em primeiro plano, e uma pequena darea livre para elementos
graficos como esta assinalado no rectangulo 1 a vermelho, nas imagens.

Nas seguintes figuras o circulo a branco transcreve a area que deve ficar destacada
na imagem (numero 2) e sem quaisquer elementos graficos. J4 no rectangulo a
vermelho (niimero 1) encontra-se entdo a area a ser ocupada com todos os elementos
graficos de forma organizada. Deve conter pouco contetido de informagao visto que é
um dos suportes que muitas vezes é visualizado quando nos encontramos em

movimento ou em auto-estradas.
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Figura 90 - Mock Up de Outdoor
Fonte: Laura Costa (2018)
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Figura 91 - Mock Up de Outdoor
Fonte: Laura Costa (2018)

Para a criagdo dos mock ups de outdoor (fig. 90 e 91) foram utilizadas duas
fotografias de grande dimensdo. Tal como qualquer outdoor estes mostram maior

conteudo de imagem, destaque do produto em primeiro plano, e menor contetido de

91



Laura Costa

informacdo. Na criacdo dos elementos graficos foram utilizadas formas e cores
retiradas de contetdos das fotografias de forma a criar uma ligagdo entre as mesmas.
A informacdo apresenta-se contida numa estrutura organizada, e deve ser curta e de
rapida leitura, uma vez que a maioria dos outdoor’s se encontram inseridos na via

publica.

10.3.4 | Livro

Figura 92 - Imagem adequada a Livro Figura 93 - Imagem adequada a Livro
Fonte: Laura Costa (2018) Fonte: Laura Costa (2018)

Figura 94 - Imagem adequada a livro Figura 95 - Imagem adequada a livro
Fonte: Laura Costa (2018) Fonte: Laura Costa (2018)
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Figura 96 - Imagem adequada a Livro
Fonte: Laura Costa (2018)

Todas as imagens visualizadas acima (fig. 92 a 96) encontram-se adequadas aos
suportes impressos para livros, sendo que todos os formatos podem ser utilizados, na
vertical ou horizontal, dependendo da paginac¢ao e do design de cada livro.

Algumas da imagens (fig. 94, 95 e 96), sdo imagens que servem meramente para
informagdo ilustrativa de paginacdo, imagens que mostram mais detalhe e
aproximacdo do produto sem qualquer espaco livre para outros elementos graficos,
sendo a sua Unica funcdo neste sentido, unicamente ilustrar o texto que estas
representam.

Podem ainda ser utilizadas imagens com mais espac¢o livre para o design de
elementos graficos e para a execucdo de capas de livros (fig. 92 e 93), ou mesmo
imagens referidas acima desde que estas usem como base de elementos graficos
caixas de cor, cor essa retirada sempre da imagem em questdo e usa-la de forma a
que potencie uma legibilidade correcta e crie harmonia com a prépria imagem.

As imagens (fig. 97 e 98) que se encontram abaixo mostram pequenos exemplos
de mock ups com algumas das imagens visualizadas anteriormente, de varias
possibilidades de design dependendo da paginacao e formato do livro.

Na figura 97, é utilizada como exemplo de mock up para o interior de um livro
uma fotografia de duas paginas que comunica um produto regional, uma fotografia
com o produto a destacar em primeiro plano, com espago superior livre para a

disposicdo de texto por colunas ou outros elementos graficos adequados a paginacao.
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Figura 97 - Mock Up de Livro
Fonte: Laura Costa (2018)

Na segunda imagem (fig. 98), foi escolhida uma fotografia que correspondesse de
acordo com a possivel comunicagdo do produto destacado na capa de um livro e que
ainda assim suportasse um suporte vertical A4. Visualmente uma capa constituida
por grande parte de imagem ilustrativa, e uma zona menor para a introducao de
elementos graficos, elementos distribuidos de formas e cores equilibradas, sendo as
cores retidas da prépria imagem e a tipografia adequada a leitura de um titulo e em

destaque para com a fotografia.

94



Comunicagao de Produtos Alimentares

Figura 98 - Mock Up de Livro
Fonte: Laura Costa (2018)

10.3.5 | Revista

Figura 99 - Imagem adequada a Revista Figura 100 - Imagem adequada a Revista
Fonte: Laura Costa (2018) Fonte: Laura Costa (2018)
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Figura 101 - Imagem adequada a Revista Figura 102 - Imagem adequada a Revista
Fonte: Laura Costa (2018) Fonte: Laura Costa (2018)

Para o formato de revista podem ser utilizados todos os formatos, horizontais e
verticais. Podem ser utilizadas imagens com mais ou menos detalhes, com maior ou
menor area de elementos graficos, desde que adequadas a paginac¢do de cada revista.

As imagens visualizadas acima (fig. 99, 100, 101 e 102) mostram alguns exemplos
de imagens que podem ser adaptadas tanto para capas de revista, como para ilustrar
paginas de contetido interior ou mesmo para publicidade.

Na cria¢do de capas de revista a melhor op¢ao sdo imagens com alguma area livre
para elementos graficos, como o exemplo da figura 101 e 102. Estando estas
assinaladas com um circulo a branco (nimero 2) na zona destaque da fotografia, onde
ndo devem entrar elementos graficos, e um circulo a vermelho (nimero 1) na area
onde devem ser inseridos os elementos graficos para que nao interfiram com a
legibilidade da fotografia.

A capa é um dos elementos cruciais na paginacdo de uma revista, adquire mais
responsabilidade perante o publico, uma vez que tem como fun¢do identificar a
revista de forma rapida e atrair o olhar do leitor, convidando-o a folhear e a conhecer
o interior da revista.
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No interior das revistas podemos encontrar imagens com maior detalhe que
servem meramente para ilustrar texto, sem quaisquer areas livres para elementos
graficos e com total destaque dos produtos alimenticios, como é o exemplo das

figuras 99 e 100.

MOCKUP
MAGAZIf

Figura 103 - Mock Up de Revista
Fonte: Laura Costa (2018)

Na criacdo do mock up (fig. 103) foram escolhidas fotografias de formato
horizontal e vertical. Para o design da capa foi escolhida uma fotografia vertical com
algum espacgo livre de fundo para o design dos elementos graficos, elementos
escolhidos de forma a criar legibilidade entre texto e imagem, e cores retiradas da
propria fotografia para que houvesse harmonia entre os mesmos. Foi ainda utilizado
texto em rodapé, com uma tipografia e cor legivel de modo a ndo confundir a imagem
de fundo.

No interior da revista foram escolhidas varias imagens, com maior contetido visual
e sem area livre para elementos graficos, imagens ilustrativas referentes a sua
informacdo. Todas as fotografias foram escolhidas com base no espago e layout da

revista.
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10.3.6 | Catalogo

Figura 104 - Imagem adequada a Catalogo Figura 105 - Imagem adequada a Catalogo
Fonte: Laura Costa (2018) Fonte: Laura Costa (2018)
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Figura 106 - Imagem adequada a Catalogo Figura 107 - Imagem adequada a Catalogo
Fonte: Laura Costa (2018) Fonte: Laura Costa (2018)
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Figura 108 - Imagem adequada a Catalogo
Fonte: Laura Costa (2018)

Os catalogos servem essencialmente para a divulgacdo de produtos para venda,
logo o produto a comunicar deve ser apelativo ao consumidor e deve atrai-lo de
imediato para a compra de determinado produto. S3o suportes impressos de facil
acesso, a grande maioria das vezes recebido de forma gratuita através das caixas de
correio, tornando-o um dos suportes mais vistos e de maior acessibilidade.

Embora a informagdo possa explicar porque é que um potencial cliente pode
precisar de um produto em especifico, a imagem é o que capta a ateng¢do do espetador
e cria a resposta psicoldgica.

Por norma, os catdlogos ndo tem um formato especifico, sendo o mais habitual o
formato A4 ou menor, para facilmente serem distribuidos nas caixas de correio.

Tanto podem ser utilizadas fotografias verticais como horizontais, tudo depende
da paginac¢do do catdlogo se se pretende mostrar os seus produtos individualmente
ou dentro de um conjunto semelhante e agradavel de produtos.

Os exemplos referidos acima (fig. 104 a 108) podem servir como alguns exemplos
de fotografias a inserir em diversos formatos de catalogos.

Nas seguintes figuras o circulo a branco transcreve a area que deve ficar destacada

na imagem (nimero 2) e sem quaisquer elementos graficos, no rectangulo a vermelho
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(nimero 1) encontra-se entdo a drea a ser ocupada com todos os elementos graficos

de forma organizada.

Sugestdes para o
Fim de Semana

200 gr - unidade

Figura 109 - Mock Up de Catalogo
Fonte: Laura Costa (2018)

Para a realizagdo do mock up acima (fig. 109), foi utilizada uma imagem vertical
num suporte A4, tendo como base os catdlogos convencionais distribuidos
semanalmente. Foi escolhida uma imagem que ilustra um conjunto atraente de
produtos de forma a destacar o produto a comunicar e no caso do catdlogo a venda
que é sua finalidade. Uma fotografia destacada através de formas e cores retiradas a
partir dos produtos da prépria. De forma a ndo comprometer a legibilidade da
imagem e do texto, foi criada uma caixa de texto das mesmas cores representadas

para introduzir a restante informacao.
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10.3.7 | Flyer

Figura 110 - Imagem adequada a Flyer Figura 111 - Imagem adequada a Flyer
Fonte: Laura Costa (2018) Fonte: Laura Costa (2018)

Figura 112 - Imagem adequada a Flyer Figura 113 - Imagem adequada a Flyer
Fonte: Laura Costa (2018) Fonte: Laura Costa (2018)
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Por norma o formato de flyer é utilizado para a divulgacdo de novos produtos,
sendo que estes devem conter imagens impactantes e mensagens de leitura rapida.
Sao distribuidos maioritariamente de forma gratuita na via publica ou no interior de
estabelecimentos comerciais.

Nao existindo uma norma, eles podem apresentar formatos tanto verticais como
horizontais de pequeno tamanho, de modo a que cada umas das imagens visualizadas
a cima pode ser utilizada na sua comunicacgao.

As respetivas fotografias visualizadas acima (fig. 110 a 113) encontram-se
adequadas a este tipo de suporte, assinaladas a branco (numero 2) na zona de
destaque do produto e a vermelho (numero 1) a drea para constru¢do de elementos
graficos e introdugdo de breves informagdes. Estando assim o design distribuido de

forma equilibrada em volta dos produtos.

REGIONAL
FOOD FESTIVAL

Figura 114 - Mock Up de Flyer
Fonte: Laura Costa (2018)

Para a realizacdo destes mock ups (fig. 114) foram escolhidas imagens verticais
com uma imagem atrativa e um pequeno espaco livre para a o design de elementos
graficos. Tal como qualquer flyer, a zona de informagdo deve ser pequena e de uma
leitura facil e rapida. Para um maior destaque foram utilizadas as cores mais

chamativas retiradas dos préprios produtos e um layout com formas atraentes.
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Todos os exemplos a seguir visualizados sdo exemplos de designs ja criados.
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Figura 115 - Exemplo de Cartaz Figura 116 - Exemplo de Cartaz
Fontes: Pinterest, https://www.pinterest.pt/pin/269934571402003593/,
https://www.pinterest.pt/pin/379569074843398921/, acedido a 20 Janeiro 2019

Nestes dois exemplos foram escolhidas duas imagens de formatos diferentes. No
primeiro (fig. 115), foi realizado um cartaz com base numa imagem de formato
vertical de tamanho por inteiro. Uma imagem em que o seu ponto fulcral de atengao
no produto se encontra no centro, logo a presenca de elementos graficos encontra-se
a volta da imagem e na parte superior onde apresenta um pequeno espacgo livre,
podendo assim ficar todo o design disposto de forma equilibrada de modo a nao
interferir tanto com a legibilidade do texto como com os pontos de informagdo da
imagem. Sdo ainda exibidas linhas rectas e formas que acabam por dar maior
destaque a parte central da fotografia.

No segundo exemplo (fig. 116), optou-se por uma imagem de formato horizontal

na parte superior do cartaz. De modo a dar continuidade ao cartaz para insercao dos
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elementos graficos e da restante informacao, foi criada uma caixa de cor, de uma cor &
escolha, retirada da imagem para que houvesse uma conjugacdo entre a imagem e o
restante design do cartaz. O mesmo acontece com a cor das tipografias utilizadas,
havendo assim uma harmonia entre cores. Tal como no exemplo anterior, sao
utilizadas formas e linhas retas para dar maior destaque as partes mais ou menos

importantes do cartaz.

Figura 117 - Exemplo de MUPI
Fonte: http://madespesapublica.blogspot.com/2018/05/0s-mupis-led-da-direccao-geral-de-saude.html, acedido a 11
Janeiro 2019

Os formatos de MUPI seguem sempre grandes formatos verticais, como mostra o
exemplo referido a cima (fig. 117).

Sdo formatos criados para comunicar essencialmente através de imagem e com
menor quantidade de informacao de texto, uma vez que estdo colocados nas ruas,
como paragens de autocarro, centros comerciais, etc, a sua mensagem chega com
maior rapidez ao consumidor.

Neste exemplo a imagem encontra-se em primeiro plano como destaque, contendo
ainda alguns elementos graficos nas suas areas livres de fundo de imagem que a

interligam, ndo tirando a reputagdo da imagem.
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Figura 118 - Exemplo de Outdoor

Fonte: https://www.stratto.com.br/trabalhos-stratto/outdoor-ame, acedido a 21 Janeiro 2019

Na criacdo de um outdoor o ponto importante de destaque devera ser a fotografia,
deve ocupar grande parte do formato e deve chamar logo a atencdo do espetador,
uma vez que todos estes formatos estdo expostos estrategicamente na via publica e
sdo para ser visualizados de forma rapida e com informagdes de texto igualmente
curtas e de facil leitura.

Neste exemplo (fig. 118) ndao houve excepcdo, e foi escolhida uma imagem de
grande formato de modo a ocupar todo o outdoor. Ainda assim, com algum registo de
elementos graficos, como formas e cores, sendo estas retiradas de elementos da
fotografia e conseguindo assim ligar toda a composicdo. A sua informacao de texto é
igualmente curta e de facil leitura, ndo interferindo com a legibilidade da fotografia e
do seu ponto fulcral.

Ao longo de toda a pesquisa de exemplos de outdoor referente a este tema,

reparou-se que os seus exemplos sdo muito poucos e de fraca comunicacao.
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Figura 119 - Exemplo de Livro

Fonte: Bistromania, Ljubomir Stanisic, 2018

estivor & mperatir
o tabuleiro até que an batatas esteam
o orocmnten:

Figura 120 - Exemplos de Livro
Fonte: Bistromania, Ljubomir Stanisic, 2018

Ambos os exemplos (fig. 119 e 120) sao fotografias de formatos grandes e
horizontais. Tanto uma como outra foram escolhidas para ilustrar o titulo onde estao
inseridas. Sendo a primeira fotografia (fig. 119) mais detalhada e sem espago para

elementos graficos, e a segunda fotografia (fig. 120) executada de forma a poder ser
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utilizada para um maior contetido de informacdo; informacdo esta distribuida por

toda a zona livre contribuindo para a legibilidade dos mesmos.

[

Figura 121, 122, 123, 124 - Exemplo de Revista
Fonte: Revista Continente, 2018

Nos exemplos de revista inseridos acima (fig. 121 a 124), sao visualizados todos os
formatos de imagem, tudo depende do layout de determinada revista. Consoante a
imagem e a sua area livre para criagdo dos elementos graficos é inserida a informagao
e os restante elementos. Nestes exemplos o texto nunca sobrepde a imagem,

ocupando sempre as areas livres do fundo e deixando a fotografia sempre em
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destaque. Também na imagem de capa sdo utilizadas as areas do fundo de imagem
para inserir os elementos de texto sem que estes interfiram com a imagem central.
Todos os restantes elementos graficos seguem as cores da fotografia para criar um

ligacao entre texto/imagem e uma harmonia em todo o layout.

% PRESUNTO, DAS Y,
PECOM VINHO BRANCO. -

Figura 125 e 126 - Exemplos de Catalogos
Fonte: Folhetos Aldi 2019

Em ambas as imagens visualizadas acima (fig. 125 e 126) encontram-se duas
op¢ao bem executadas em termos de comunica¢do de imagem para catalogo.

Nestes exemplos foram escolhidas duas fotografias que abrangessem o total da
pagina, com o objetivo de destacar o produto que se encontra no centro em primeiro
plano da imagem. Foram aproveitados os espacgos livres em redor do produto
principal para comunicar os restantes produtos para venda, sempre distribuidos de
forma a ndo dificultar a leitura da imagem de fundo. Toda a restante informacao e
elementos graficos foram distribuidos de forma equilibrada e simétrica, recorrendo
as cores da fotografia para caixas de texto e alguma tipografia. Neste sentido todos os

elementos entram em harmonia com toda a paginacao.
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RESTAURANTE

Tel: 282314 254. Mob: 914420 468
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Facebook:
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Figura 127 - Exemplo de Flyer
Fonte: http://ccantinhoart.blogspot.com/2011/10/design.html, acedido a 26 Marco de 2019
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Figura 128 - Exemplo de Flyer
Fonte: http://jeanrvix.blogspot.com/2011/06/flyer-almoco-restaurante-spetacollo.html, acedido a 26 Marco de 2019

O suporte de flyer ndo apresenta medidas fixas, podendo apresentar tanto
formatos verticais como horizontais, sendo os mais comum o formato vertical, como
mostram os exemplos acima (fig. 127 e 128).
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Os exemplos existentes destes formatos nao apresentam grande qualidade de
comunica¢do, sendo muitas vezes a sua informac¢do confusa e pouco legivel,
apresentando também uma fraca qualidade de imagem. Tendo em atencao que um
dos principais objetivos do flyer é comunicar novos produtos e, consequentemente,
levar o consumidor a adquiri-lo através da atracdo deste pela imagem e pela
apresentacdao mais cuidada e harmoniosa.

No exemplo da figura 127 o texto e os elementos graficos encontram-se muita
vezes a sobrepor a fotografia, ndo deixando que esta comunique devidamente com o
produto e mostrando também alguma ilegibilidade na leitura da informacao.

Na figura 128, o exemplo escolhido apresenta uma fotografia de fraca qualidade e
de comunicagdo pouco apelativa. O uso de diferentes tipografias num exemplo tao
pequeno como o flyer nao facilita na legibilidade e numa leitura rapida de informacao,

para além de ndo transmitir um aspeto tao apelativo e harmonioso ao leitor.
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Apés todas as experimentacdes e as varias etapas adjacentes, estas permitiram-
nos validar os conhecimentos adquiridos em momentos anteriores.

E importante mencionar que a investigacdo realizada neste projeto direcionava-se
unicamente para uma investigacdo de comunicacdo entre elementos estaticos,
fotografia e espaco bidimensional de design.

Mesmo ndo existindo uma férmula ou regra de gestdo grafica no espago
bidimensional, foi possivel validar ao longo de todo o projeto que é possivel conjugar
e criar uma comunicacdo coesa de produtos alimentares que correspondam aos
suportes propostos desde que estes sigam uma metodologia l6gica dos conceitos do
design, adequada a cada tipo de suporte grafico, e que também as fotografias entrem
de acordo com os tamanhos e formatos a serem inseridas. Conceitos esses que se
desenvolvem e organizam sobretudo por grelhas, formas, tipografia, cores, etc,
fatores fundamentais de qualquer criacdo no design e que, naturalmente incluimos
nos modelos de andlise que serviram de base a investigacao.

Um dos grandes objetivos do design é potenciar a comunicag¢do. A utilizacdo dos
conceitos do design sobre os meios de comunicagdo permitem atingir uma
composicdo mais equilibrada e harmoniosa de imagens e textos. Para além disso, o
tipo de composicdo aplicada de forma harmoniosa, como a tipografia e as cores, vao
ajudar a prender a ateng¢do dos recetores.

Ao longo de toda a investigacdo compreende-se melhor a relacao entre o design
grafico, o design editorial e a fotografia. Através do estudos de bases e fundamentos
do design grafico e do design editorial, é possivel concluir que em ambos os meios, o
papel do designer passa por organizar a informacao, e deve adaptar-se aos diferentes
suportes existentes. Os conhecimentos dentro da area do design, auxiliam o designer
a dar resposta aos seus problemas.

Quando falamos na relacdo entre a composicao final do design e o recetor,
percebemos que a componente visual do objeto é bastante importante para convidar
a interagdo, para que haja uma simulacdo mental de interagdo entre ambas as partes,

sinal que indica que esse objeto final é compreendido pelo recetor. Esta relacao
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estabelecida entre ambas as partes, permite vivenciar experiéncias e despertar
emocoes que facilitam a relagdo entre objeto, entidade representada e o publico-alvo.

Num momento de competitividade atual, o que diferencia a escolha por parte do
cliente/recetor é o fator emocional e a relacdo que este tem com a entidade
representada.

Quanto ao argumento, apds todo o desenrolar da investigacao foi possivel valida-
lo atrdves de toda a pratica desenvolvida na investigacdo ativa do projeto, ao
conseguir interligar toda a comunicagao fotografica com informacgao criada a nivel de
layout.

Também as questdes de partida foram possiveis de responder de forma
afirmativa, confirmando assim que a fotografia condiciona o design grafico a nivel de
formato, tamanho e espaco bidimensional livre onde este sera utilizado para toda a
gestao do design e dos seus elementos. Também o design e o formato de cada suporte
grafico esta dependente de uma fotografia que corresponda as medidas e ao formato
do respectivo suporte a ser inserida. Nesses aspetos cabe ao designer resolve-los
através dos conceitos e principios dos elementos graficos de forma a conjuga-los e
facilita-los na sua comunicacdo, através de uma composicao eficaz e atrativa ao
consumidor/recetor.

Contudo, o papel do designer é fazer com que o projeto final chegue de modo
irrepreensivel e com elevada qualidade ao recetor, e que seja bem recebido pelos
consumidores.

No entanto, foi possivel validar as aprendizagens realizadas em contexto
académico, aprender e melhorar técnicas e ferramentas, e também compreender
como ¢ estruturado todo o ambiente fotografico na area do design, a nivel
metodoldgico e organizativo.

Ainda assim, ao longo de toda a investigacdo foram encontradas algumas
dificuldades, nomeadamente na procura de informacgdo, sendo que a maior parte da
informacdo existente sdo opinides formadas em blogs e outros sites nao tao
fidedignos. A procura de exemplos fotograficos de comunicacdo de produtos
alimentares é fraca, principalmente na comunicac¢do de produtos portugueses.

Na concepc¢do das fotografias criadas em estidio, o material tecnolégico e os
gastos eram limitados tornando igualmente limitada a criacao das fotografias, sendo

estas produzidas dentro do possivel e com os materiais disponiveis.
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Visto que o projeto visa uma melhor eficacia na relacdo entre solugdes de design
(solugdes graficas) e os outputs da produgdo fotografica, este € um contributo para
um contexto onde a imagem por si ganha outro protagonismo.

A imagem atualmente tem um campo muito vasto de influéncia na producao de
contetidos em especifico, as valéncias narrativas desta, na comunicacdo de produto. E
patente a necessidade de maior foco, visivel e propulsionado pelas tendéncias de
social media, onde se destaca até a data de conclusdo deste trabalho, a plataforma
instagram. Uma imagem tem de captar num breve momento de interagao, seja fisico,
ou meramente visual, com o conceito ou ideia apresentado a atencdo do utilizador, o
que obriga a um maior foco na composi¢do e no enquadramento desta com outro tipo
de informacdo, seja ela informacao de cariz grafico. Ao ser patente o reforgo na
exigéncia de qualidade ao nivel de producdo de imagem, é crucial desenvolver
estratégias que otimizem a producdo, leitura e carateristicas de sedu¢do da imagem

nos novos comportamentos de consumo.
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Imagens fotografadas durante as sessodes fotograficas dos produtos:

Sessao Fotografica
Fonte: Taiane Araujo (2018)

121



Laura Costa

Sessdo Fotografica
Fonte: Taiane Araujo (2018)
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Sessao Fotografica
Fonte: Taiane Araljo (2019)
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