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RESUMO

Cada vez mais o consumo de artigos de moda aumenta no Brasil. E a moda com sua
caracteristica ciclica, supervaloriza alguns produtos para depois destrui-los em termos de
valor. Desde o final de 1980 tem-se utilizado mais recursos naturais do que o planeta
consegue gerar. Tendo isso em vista, o trabalho tem como objetivo realizar o fotolivro:
THINK, o qual expde questdes relevantes sobre o consumo no setor de moda em forma de
narrativas fotograficas. O fotolivro tem o intuito de conscientizar a respeito do descarte de

artigos de moda e do hiperconsumo.

Palavras - chave: Lixo. Moda. Consumismo. Fotografia. Fotolivro
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1 INTRODUCAO

O consumo sempre foi essencial para a vida humana como diz Bauman (2008, pg 42),
porém deixa seu status de essencial para crescer cada vez mais como uma forma de poder e
status. Tudo isso tem inicio no século XIV. Nesse momento também temos o inicio do
sistema capitalista na economia e devido ao maior desenvolvimento do comércio e trocas
comerciais, as mudangas de roupas e acessOrios passam a crescer.

No século XIX, com a ascensao da burguesia, a moda ¢ a arte se tornam importantes.
Tornam-se simbolos de riqueza através da alta costura. O consumismo cresce ainda mais com
a possibilidade de produ¢do padronizada e em massa. Ele se torna um tipo de arranjo social,
resultante da constante reciclagem de desejos, anseios e vontades rotineiras (BAUMAN,
2008) associando a felicidade a um volume e uma intensidade de desejos sempre crescente.
Isto tem por consequéncia a constante substituicio dos objetos destinados a satisfazer a
felicidade, diz Bauman (2008).

A sociedade de consumo talvez seja a Unica a prometer felicidade aqui e agora, a cada
agora sucessivo (BAUMAN, 2008 pg 68). Mas a promessa de satisfacdo s6 ¢ sedutora
enquanto o desejo permanece insatisfeito, diz Bauman (2008, pg 68). Por isso a sociedade de
consumo prospera enquanto consegue tornar perpétua a ndo satisfacdo dos seus membros
(BAUMAN, 2008 pg 72). Depreciando e desvalorizando os produtos de consumo logo depois
de terem sido promovidos no universo de desejo dos consumidores, diz Bauman (2008, pg
72). Por fim, o que comega como um esforco para satisfazer uma necessidade se transforma
em compulsdo e vicio. Na década de 1930 as mulheres tinham em média nove pegas de
roupas, hoje em dia estima-se que compramos em média 64 pecas por ano. Uuma pesquisa
feita pela ThreadFlip descobriu que usamos somente metade das roupas do armario
(CARVALHAL Apud Elizabeth Cline, pg. 21, 2017).

Uma consequéncia obvia de todo esse ciclo de descarte material ¢ o aumento do lixo

gerado pela sociedade. Segundo a matéria da Globo (COELHO, 2019):

"O Brasil ¢ 0 4° maior produtor de lixo plastico do mundo, atras apenas de
Estados Unidos, China e India. O pais também é um dos menos recicla este
tipo de lixo: apenas 1,2% ¢ reciclado, ou seja, 145.043 toneladas. Os dados



sdo do estudo feito pelo Fundo Mundial para a Natureza, WWF. Nao obstante,
o Brasil produz 11.355.220 milhdes de toneladas de lixo plastico por ano.
Para cada brasileiro ¢ gerado 1 kg de lixo pléstico por semana. E 2,4 milhdes
de toneladas de plastico sdo descartadas de forma irregular. Além disso tudo,
7,7 milhoes de toneladas ficam em aterros sanitarios e ainda sim mais de 1
milhdo ndo ¢ recolhida."

Além disso, a compra de artigos de vestuario e acessorios nao para de aumentar. Em
cinco anos estima-se uma expansao de 13,6% no setor téxtil e de vestuario. Este setor devera
alcancar no Brasil em 2023 o maior volume ja registrado até entdo, com quase 7 bilhdes de

pecas vendidas, diz estudo da Fiesp (SOARES, 2019).

2 PROBLEMA

Como fazer um fotolivio como veiculo de comunica¢do capaz de conscientizar

mulheres entre 20 e 29 anos sobre o descarte de artigos de moda?

3 OBJETIVOS
3.1 OBJETIVO GERAL

Desenvolver um fotolivro que comunique e conscientize a respeito do descarte de artigos

de moda.

3.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS

Para cumprir com o objetivo mencionado acima € necessario:
- Pesquisar a respeito do consumo e descarte na moda
- Pesquisar sobre publicidade social e a mensagem fotografica
- Realizar varios ciclos de diferentes abordagens fotograficas

- Planejar a diagramacgao, formato, margem, entrelinha e fontes do projeto grafico

4 DESENVOLVIMENTO
4.1 CONCEITO

Segundo Gisela Gongalves, docente do Departamento de Comunicacgdo, Filosofia e Politica
da Universidade Beira Interior de Portugal, na década de 90 o comportamento socialmente

responsavel passou a estar no centro das preocupacdes empresariais e sociais (GONCALVES,
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2005, pg 278). Os cidadaos comegam a impor seus valores ao comprar um produto. Nao basta
apenas comprar para ter, agora compramos para ser, diz Carvalhal (2017, pg 33). Surge entdo
o famoso Marketing Social que € "o uso de principios e técnicas de marketing para influenciar
o publico a aceitar, rejeitar, modificar ou abandonar um comportamento para beneficio de
individuos, grupos ou a sociedade como um todo” (KOTLER apud GONCALVES, 2005, pg
279). Sendo a publicidade social sua maior protagonista.

Através da publicidade a empresa é capaz de trabalhar sua imagem e valores imaginarios
em suas campanhas. Comegam a crescer as iniciativas empresariais que colocam em primeiro
plano uma ideologia de responsabilidade social e ambiental, diz Gisela Marques Pereira
Gongalves. Muitas delas optam por transmitir uma postura de responsabilidade social, tanto
individualmente como em parceria com ONG 's ou outras associagdes (GONCALVES, 2005,
pg 279).

Desde entdo, o consumidor estd cada vez mais consciente dos problemas sociais,
ecologicos e humanos. Portanto, a publicidade ¢ o veiculo selecionado para atingir dois
objetivos: informar e fazer agir. A publicidade social, por sua vez, produz um estimulo a
consciéncia de cada individuo e por este motivo, se torna tao essencial para a conscientizagao
a respeito de habitos e cendrios que necessitam de relevancia (GONCALVES, 2005, pg 282).

Por isso, o projeto tem como objetivo exercitar a publicidade social através do fotolivro,
tendo como o primeiro passo para o desenvolvimento do projeto, a leitura e estudo a respeito
do consumismo e suas consequéncias para a sociedade. Apos um semestre de pesquisa a
respeito do tema, o conceito do projeto foi estabelecido. Realizar um fotolivro digital com o
intuito de conscientizar a respeito do descarte crescente de artigos de moda. Devido a
Pandemia do Coronavirus em 2020, o projeto foi adaptado para ser realizado em casa, uma
vez que a medida mais eficaz para conter o virus € o isolamento social enquanto ndo sao
desenvolvidos medicamentos e vacinas eficazes. Portanto, sera realizado um ensaio

fotografico caseiro com elementos de cena limitados e de facil acesso para a producao.

4.2 DEFINICAO DO PUBLICO-ALVO

Antes de qualquer etapa do produto, deve-se refletir e pensar a respeito do publico alvo
que o fotolivro ira atingir. Uma vez que, se tenho a intengdo de gerar reflexdo e mudanga de
habitos em relagdo ao descarte de roupas, € preciso saber quem sdo as pessoas que mais

consomem ¢ descartam moda no Brasil.
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Logo, busquei mais informagdes para entender o atual cenario de consumo de moda no
pais. Segundo Marcelo Prado, diretor do Comité da Cadeia Produtiva da Industria Téxtil,
Confeccao e Vestuario da Fiesp:

"Em cinco anos estima-se a expansdo de 13,6% no setor téxtil e de vestuario, que
devera alcangar o maior volume ja registrado até entdo com quase 7 bilhdes de pecas
vendidas, em 2023, no Brasil. O principal grupo consumidor de moda ¢ a classe B/C1.
E somente em 2018 foram consumidos R$ 220,6 bilhdes em vestudrio, o que
representa R$ 1.061 per capita/ano. A compra no setor de vestuario s6 perde para
alimentos, que gerou R$ 560,8 bilhdes em vendas. O terceiro lugar vem com o
comércio de material de construgdo, que movimentou R$ 209,9 bilhdes, no mesmo
periodo. " (SOARES, 2018)

De acordo com a Pesquisa de Orcamentos Familiares, a despesa média das familias
brasileiras ¢ de R$1778,03 (SEBRAE, 2016, pg 04). Sendo que 4,68% do total da despesa
correspondem a gastos com roupas e acessorios (SEBRAE, 2016, pg 04). A tabela abaixo

apresenta o gasto médio mensal de 2014 e a sua projecao para 2016 ¢ 2017.

Casto Proporcao Gasto médio Gasto médio
Classe mensal médio salario 2014 mensal 2016 mensal 2017
(R$724) (R$880) (R$945,00)
A R$455 62.8% R$552,64 R$593,96
B R$202 27,9% R$245,52 R$263,87
C R$97 13.4% R$117,92 R$126,73
Dek R$40 5,5% R$48,40 R$52,02

Fonte: das autoras, com base em informacdes da POF, IBGE (2014)

Figura 1 - Gasto médio em vestuario das familias brasileiras segundo classe social - Sebrae 2016 pg 05

Além disso, de acordo com uma pesquisa do Sebrae realizada em 2014 sobre o género dos
consumidores de artigos de moda, pode-se verificar que 58% sdao mulheres e 42% homens
(SEBRAE, 2014). Ja a faixa etaria esta concentrada entre os 25 e 44 anos, correspondendo a

aproximadamente 63% dos consumidores (SEBRAE, 2014).
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Faixa etdria — Projecdo 2015

Milhdes de pessoas

Percebe-se que o publico adoles

16.706 16.977 16.797

13.598

11.148 11.289

2.062

Figura 2 - Grafico de faixa etaria que mais consome vestuario - SEBRAE 2014

Ap6s analisar o cenario de consumo de moda no Brasil, a melhor decisdo a ser tomada
para que o trabalho saia com coeréncia ¢ a de realizar um fotolivro, com um breve texto sobre
o conceito das fotografias para contextualizar o leitor. O publico alvo deste fotolivro digital
sao mulheres, de 20 a 29 anos, pertencentes a classe social B/C1. As decisdes realizadas tém
base nas pesquisas mostradas acima, as quais apontam mulheres de 25 a 44 anos, da classe
social B como o maior publico consumidor de vestuario no Brasil.

Diante da pandemia do Coronavirus, a melhor op¢ao para veicular a pega foi imprimir
alguns exemplares com o intuito de testar o fotolivro entre um publico pequeno. Em um

futuro pode-se tornar a peca periddica, com reflexdes a respeito de temas diferentes.

4.3 PORQUE REALIZAR UM IMPRESSO

Ao pesquisar a respeito do melhor formato de publicacdo para abordar o tema do
descarte por meio da fotografia, foi percorrido um longo trajeto de idas e vindas. A primeira
ideia era a realizagdo de uma revista, logo depois o fotolivro tomou seu lugar, pois geraria
impacto através do enredo e das mensagens fotograficas presentes em cada fotografia.
Segundo Martin Parr e Gerry Badger no livro The Photobook: A History, "o fotolivro € o
veiculo mais efetivo para apresentar um trabalho de fotografia e mostrar a visdo do autor para
uma audiéncia de massa. Estes livros apresentam uma narrativa que se encerra em si, 0 que 0s
diferencia de um catdlogo ou portfolio" (LAMPERT apud PARR; BADGER, 2015, p.23). Por

este motivo, foi o formato ideal para este produto, uma vez que buscava-se uma publicacao
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que permitisse mostrar a visdo autoral a respeito do descarte na moda, aliado com um produto
de facil acesso. Além destes quesitos, esperava-se trabalhar o produto impresso para realiza-lo
com certos materiais como papel reciclado e o papel semente. Dessa forma, mesmo se o livro
fosse descartado, o mesmo se transformaria em vida, a partir das sementes.

Por conta da pandemia do Covid-19, no ano de 2020, ndo foi possivel realizar a
impressao de alguns exemplares. A primeira versao teria intuito de testar o produto entre uma
pequena audiéncia, ¢ em um futuro trabalhar para que o projeto possa ter continuidade como

uma publicacdo periddica.

5 METODOLOGIA

A metodologia empregada neste projeto segue as seguintes etapas:

Etapa I - Leitura e compreensao do conteudo escolhido como tema

Etapa II - Gerar abordagens fotograficas

Etapa III - Escolha das fotografias para inicio, meio e fim da narrativa

Etapa IV - Edicdo das fotos

Etapa V - Elaboragdo do design grafico

Etapa VI - Defini¢do da publicagdo: formato, tipografia, grid, margens, entrelinha, e paleta de

cores

O produto realizado como projeto final foi o fotolivro: THINK , o qual visa questionar o
consumo excessivo de artigos de moda. O produto ¢ composto de um breve texto explicativo
e fotografias que visam construir uma narrativa fotografica com inicio, meio e fim. As
diferentes narrativas apresentadas durante a leitura contam historias a respeito de agdes
cotidianas e impulsivas, as quais levam o consumidor a continuar em seu ciclo de consumo
€Xcessivo.

A Etapa I, de conceituacdo do projeto, foi estabelecida como uma proposta de trabalhar
com narrativas fotograficas. Ressalto que tive forte influéncia de fotdgrafos como Sebastido
Salgado, Oliviero Toscani, Steve Mccurry e a ex-editora chefe da Vogue Itdlia Franca
Sozzani. O encontro com cada uma dessas influéncias se deu de forma bastante distinta e
tiveram grande impacto na elabora¢do do projeto. Em um momento de crise econdmica

mundial, devido a pandemia do Coronavirus, se tornou ainda mais pertinente a ideia de
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abordar o consumismo no tema do projeto e informar sobre a importancia do consumo local.
Apo6s 3 meses de isolamento social, a Europa abre seus estabelecimentos comerciais e retira a
medida de isolamento social aos poucos. Desde o afrouxamento, ¢ ainda mais claro o ciclo de
consumo em excesso. As filas em lojas e shoppings para consumo sdo quilométricas. Isto
tambem foi observado na China e segundo a Vogue "a francesa Hermes faturou 19 milhdes de
Yuan, o equivalente a US $2.7 milhdes em vendas no dia da reabertura da loja em
Guangzhou, no sul da China, no ultimo sabado. De acordo com o "WWD", acredita-se que o
valor obtido em um dia foi o mais alto para uma unica boutique na China." (MELLO, 2020).

No inicio de 2019, ja tinha algumas fotografias bem ilustradas na minha mente, com
cenario, modelo, visagismo e fotdgrafos selecionados para fazé-las acontecer no Estadio A,
da Faculdade de Comunicacdo da UnB. Naquele local contaria com luz, tripé e outros
equipamentos. Uma das ideias iniciais era a de representar o consumo evoluindo para o
consumismo. A primeira abordagem seria a narrativa de uma modelo com look minimalista e
maquiagem natural, que no decorrer das fotos se vestiria com cada vez mais aderecos até
mudar sua personalidade, passando de serena para hostil. Depois seguiria com a Etapa II,
gerando abordagens sobre temas como o trabalho escravo, descarte de artigos de moda e
poluicdo da industria de vestudrio. Entretanto neste ano, me deparei com nada mais nada
menos que uma PANDEMIA. E todo meu planejamento foi por 4gua abaixo. A Etapa II teve
de ser ressignificada.

O projeto tomou outro rumo, uma vez que uma das medidas recomendadas para
seguranca publica foi o isolamento social. Diante deste cenario, adaptei as fotos para poder
realiza-las com menos objetos e mais expressividade e liberdade de criagdo, buscando sair de
casa somente se muito necessario. Mantive uma narrativa por tras das fotografias,
separando-as em trés abordagens diferentes.

Deste modo, parti para a etapa de execugdo fotografica. Em isolamento social, busquei
fazer uso de uma variedade de equipamentos fotograficos como o Iphone 8 plus, Canon EOS
Rebel SL2 e Nikon D3100. Contei com tipos de iluminagdo variados como luz solar em
horarios diferentes, ring light e led. Além disso, busquei produzir cenarios criativos com 0s
recursos disponiveis no meu apartamento. E entdo, dei inicio a segunda etapa.

Apos 3 meses de isolamento social e varias abordagens diferentes, tive um bloqueio
criativo. A dificuldade de criacdo se deu por conta da minha saude mental, a qual foi afetada

com o que estava acontecendo no mundo e com a falta de contato social. Depois de duas
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semanas tentando novas formas de romper o bloqueio criativo, o Orientador do projeto, Prof.
Eduardo Bentes Monteiro, me apresentou duas fotografas: Ziqian Liu (@ziqgianqian) e Delfi
Carmona ((@delfinacarmona). A referéncia de maior impacto foi a argentina Delfi Carmona,
cujas fotografias exploram iluminag¢des coloridas e naturais. Além disso, fascinam com
diferentes experimentos com luz e sombra.

Depois de me inspirar com as novas referéncias, finalmente dei seguimento a outras
abordagens fotograficas para concluir a etapa de geracdo de abordagens fotograficas. Decidi
fazer 2 abordagens com auxilio do fotdégrafo Vinicius Trindade e da visagista Clarissa Frota.
Me senti um pouco mais segura na presenca deles pois também estavam em isolamento
social. Foram tomados todos os cuidados, como manter o distanciamento social ¢ o uso de
mascara durante todo o periodo do ensaio fotografico por parte dos envolvidos. Com a
participacdo dos dois profissionais e acesso a novos tipos de equipamentos, consegui ficar
satisfeita com as novas fotografias e fazer tudo fluir novamente. Enquanto trabalhava nas
abordagens fotograficas, revisitava os painéis de referéncias feitos no inicio do projeto. A
partir desse novo olhar sobre as minhas influéncias e nova realidade pandémica, consegui
rascunhar um caminho para a identidade visual do projeto.

Satisfeita com as fotografias e diferentes abordagens realizadas na Etapa II, dei inicio
a escolha das fotografias para montar as diferentes narrativas fotograficas (Etapa III). Busquei
entre as diferentes abordagens, fotografias que construissem um caminho de pensamento, com
uma fotografia para o inicio da narrativa, outra para o meio € uma ultima para o final. Dessa
forma, ao apresentar a sequéncia de fotos para o leitor, seria capaz de transmitir uma
narrativa, talvez ndo a que gostaria de passar de inicio, pois neste processo evolutivo estou
como autora submetida a influéncia cultural e de vida de cada individuo.

Com a orientacdo do professor Eduardo, criei uma planilha do Excel para montar as
diferentes narrativas fotograficas com as seguintes colunas: fotografia de inicio, meio, fim,
mensagem a transmitir através de cada fotografia e a razao da escolha de cada foto. Uma vez
que a planilha foi validada pelo Professor, inclui as narrativas no layout da revista.

Foi criada uma planilha semelhante para esquematizar as diferentes partes que iriam
compor o fotolivro digital: Capa, Contracapa, Folha de Rosto, Ficha Catalografica,
Agradecimentos, Sumario, Sobre a edi¢do, Texto para contextualiza¢dao da primeira narrativa,
Fotografias primeira narrativa, Texto e Fotografias da segunda narrativa, Texto e Fotografias

da terceira narrativa, Colofdo, Bibliografia, Terceira Capa e Quarta Capa.
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Ap6s selecionar e aprovar as fotografias e as narrativas, parti para a etapa de edicao.
Nesta etapa fiz corregdes de iluminagdo, aumentei a saturagdo e contraste das fotos. Busquei
transitar em edi¢des mais leves e outras mais densas, para que essas acompanhem a narrativa
por tras de cada peca. A minha intencao foi de despertar o olhar do publico através das cores e
fazé-lo submergir na narrativa. Os softwares usados no tratamento das fotos foram Lightroom
e Photoshop.

J& havia uma ideia a respeito da estética que eu gostaria de trabalhar na parte grafica.
Porém, o primeiro passo que eu dei foi de buscar mais referéncias, procurando designs
modernos que refletissem as caracteristicas do meu publico alvo: mulheres de 20 a 29 anos.
Apds a pesquisa grafica, segui em frente escolhendo o formato do fotolivro e desenhando o
Diagrama de Vilar com o intuito de estabelecer meu espaco de trabalho (margens internas e
externas). Depois, dei inicio ao desenvolvimento do grid. Optei por fazer um grid modular,
pois 0 mesmo permite maior liberdade criativa. O grid final foi o de 12 por 9 (12 colunas por
9 linhas). Tudo isso foi feito no software Indesign, uma vez que o mesmo foi utilizado ao
longo de minha formagao e fui capaz de desenvolver minhas habilidades no programa.

Logo depois, realizei thumbnails para estruturar o trabalho, pagina por pagina,
determinando o posicionamento de texto e de imagem dentro do espago de trabalho. Satisfeita
com os rafs, dei inicio a pesquisa de fontes para titulo e corpo de texto, além de testar as
fontes em tamanho e espacamento de linha para garantir uma leitura confortdvel. Logo
depois, a escolha das cores do meu projeto foi feita, levando também em consideracao as
luzes e cores presentes nas narrativas fotograficas. Em seguida, desenvolvi a primeira
abordagem de paleta de cor. Apds uma conversa com o Co-orientador do projeto, Wagner
Rizzo, percebi que as cores teriam de ser adaptadas para que estas também fossem um
lembrete do questionamento que trago como esséncia do projeto.

Apdés um tempo trabalhando alternativas de capa All Type, segui o conselho do
professor Rizzo de sair desta categoria e buscar trabalhar com outras alternativas de capa
fazendo uso da ilustracdo digital ou at¢ mesmo a mao, tendo em vista o periodo pandémico.
Assim, acabei chegando ao resultado final da capa, trabalhando o conceito de conjuntos
matematicos. Os conjuntos sdo uma forma de representagdo de operagdes, onde temos um
conjunto que se mistura a outro € gera uma unido, intersec¢ao ou uma diferenca. Dessa forma
imaginei um cenario utdpico onde os extremos, consumismo e sustentabilidade, se misturam e

geram uma intersec¢do, geram um equilibrio.
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6 PENSANDO O PRODUTO GRAFICO

Nesta etapa do projeto, inicia-se o desenvolvimento do que se tornara o principal
produto: o fotolivro THINK. Depois de realizar um brainstorming de ideias, embasadas na
pesquisa a respeito do publico alvo, foi realizado um fotolivro, o qual foi impresso em uma
tiragem pequena com o intuito de testar a versdo 00 da publicagdo. Apds o teste, seriam
consideradas formas de dar continuidade para a publicacdo, seja ela em formato de publicagao
impressa periodica, seja em formato digital como uma conta do instagram ou ebook. Por fim,
através deste trabalho tem-se o intuito de trazer a tona, o problema do lixo e polui¢do gerados

pelo consumo excessivo de artigos de moda.

6.1 OBJETIVOS DE COMUNICACAO E ESTRATEGIAS FOTOGRAFICAS
Para que se tenha uma visdo mais otimizada dos objetivos e estratégias da publicagdo

apresentaremos 0S mMESmo no quadro a seguir:

Objetivos de Comunicacio Estrategias Fotogréficas

Passar a mensagem da narrativa fotografica | Criagdo de uma narrativa através das
ao leitor do fotolivro fotografias em séries de inicio, meio e fim.

Tornar a mensagem propagavel com posts [ Uso de iluminagdo solar e artificial
para o Instagram disponiveis

Experimentacdo com sombras e recortes
fotograficos para acentuar a dramaticidade

6.2 GRID, FORMATO E MARGEM

Nesta etapa, o grid foi desenvolvido. Segundo Vignelli, o grid representa a estrutura
basica do design grafico, ajuda a organizar o conteido e providencia consisténcia
(VIGNELLLI, 2010 p. 40). Ja para o design de livros de imagens, Vignelli diz que de acordo
com o conteudo, o grid deve ter um niimero de colunas e subcolunas de forma a organizar a
informagao (VIGNELLI, 2010 p. 40). Nestes casos, o conteudo determina o grid. Desta

forma, realizou-se um grid modular.
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Os modulos oferecem maior controle do contetido e dos espagos, por este motivo a
escolha do grid modular se deu de forma que o projeto tenha flexibilidade de disposicao,
aumentando a dinamica do projeto grafico. Opta-se também pela simetria das margens
externas, uma vez que "algumas vezes, quando planejando o design do grid queremos que as
margens externas sejam pequenas o suficiente para dar uma certa tensdo entre os cantos da

pagina e o contetido" (VIGNELLI, 2010 pg 40).

Figura 3 - Diagrama usado para definir o grid e margens
Tamanho da pagina dupla: 32cm x 60cm

Margens - Interna: 24,5 mm

Externa: 26,6 mm

Superior: 26,2mm

Inferior: 28mm

Figura 4 - Numero de linhas e colunas do grid
Colunas: 12; Linhas: 9; Calha: 4mm
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6.3 TIPOGRAFIA, TESTE TIPOGRAFICO E ESPACAMENTO

A escolha tipografica do projeto foi feita a partir do Google fonts, uma vez que as
fontes disponiveis sdao de livre uso e acesso, sem a necessidade de adquirir produtos
comerciais. As escolhas sdo de extrema importancia para o conjunto, conceito e identidade
grafica da publicagdo. Segundo Unger (2018, p. 153), a digitalizacdo aumentou a
acessibilidade e liberou o design de tipos de varias restrigdes, como por exemplo, os altos
custos de producao ligados as maquinas (Monotype e Linotype). Isso também teve influéncia
em conotagdes tipograficas e seus poderes de expressao (UNGER, 2018 p. 153). Os estilos de
fonte podem ser facilmente compativeis com certo grupo ou ideia, um dos melhores exemplos
foram as fontes dos anos 1970 que representavam o movimento hippie e psicodélico. Deve-se
lembrar que o design de tipos também ¢ influenciado através do que acontece na sociedade e
por experiéncias culturais do periodo.

A escolha das fontes para um projeto sao pensadas com a finalidade de alcancar o leitor.
Segundo Unger, quando Nicolas Jenson comegou a usar a tipografia gotica em 1473/4 para
textos juridicos e religiosos, ele o fez porque os leitores engajados no direito e na teologia
estavam acostumados com essas formas tipograficas (2018, p. 155). No fim a escolha busca
uma atmosfera de conforto e confidencialidade. Permanecendo neutro, terminamos com algo
que todos podem confiar (UNGER, 2018, p. 156). Baseando-me nesses fatores e tendo em
mente a minha proposta de identidade grafica para o projeto, escolhi as seguintes fontes:

Fonte escolhida para titulo:

Abril Fatface

Figura 5 - Fonte escolhida para titulos
Fonte escolhida para texto corrido:

ZILLA SLAB 12pts e espagamento 125%
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ZILLA SLAB

10pts - 120%

Quando nasci, um sajo terte
desses que vivem na sombra

disse: Vai, Carlos! ser gauche na vida.
s casas cspiam.os homens

que correm atras de raulheres.
Atarde talvez fosse azl

nito houvesse tantos dessjos.

1lpts

Quando nasci, um anjo torto

desses que vivem na sombra.

disse: Vai, Carlos! ser gauche na vida
As casas espiam os homens

que correm atrds de mulheres.

A tarde talvez fosse azul,

néo houvesse tantos desejos.

12pts

Quando nasci, um anjo torto
desses que vivem na sombra
disse: Vai, Carlos! ser gauche na
vida. As casas espiam os homens
que correm atras de mulheres. A
tarde talvez fosse azul,

n&o houvesse tantos desejos.

10pts - 125%

Quando nasci, um anjo torto

desses que vivern na sombra

disse: Vai, Carlos! ser gauche na vida
s casas espiam os homens

que correm atrds de mulheres.

A tarde talvez fosse azul.

néo houvesse tantos desejos.

1lpts

Quando nasci, um anjo torto

desses que vivem na sombra

disse: Vai, Carlos! ser gauche na vida.
As casas espiam os homens

que correm atrés de mulheres

A tarde talvez fosse azul.

nfio houvesse tantos desejos.

12pts

Quando nasei, um anjo torto
desses que vivern na sombra
disse: Vai, Carlos! ser gauche na
vida. As casas espiam os homens
que correm atrds de mulheres. A
tarde talvez fosse azul,

nao houvesse tantos desejos.

10pts - 130%

Quando nasci, um anjo torte

desses que vivem na sombra

disse: Vai, Carlos! ser gauche na vida.
Rs casas espiam os homens

que correm atzds de mulheres.
Atarde talvez fosse azul

nio houvesse tantos dessjos.

1lpts

Quando nasci, um anjo torto

desses que vivem na sombra

disse: Vai, Carlos! ser gauche na vida.
As casas espiam os homens

que correm atrés de mulheres.

A tarde talvez fosse azul,

nio houvesse tantos desejos.

12pts

Quando nasci, um anjo torto
desses que vivern na sombra
disse: Vai, Carlos! ser gauche na
wvida. As casas espiam os homens
que correm atras de mulheres. A
tarde talvez fosse azul,

nio houvesse tantos desejos.

10pts - 135%

Quando nasci, um anjo tarte

desses que vivem na sombra

disse: Vai, Carlos! ser gauche na vida.
s casas espiam os homens

que correm atrds de mulheres.
Atarde talvez fosse azul

niio houvesse tantos desejos.

1lpts

Guando nasci, um anjo torto

desses que vivem na sombra

disse: Vai, Carlos! ser gauche na vida.
As casas espiam os homens

que correm atrés de mulheres.

A tarde talvez fosse azul,

niio houvesse tantos desejos.

12pts

Quando nasci, um anjo torto
desses gue vivem na sombra
disse: Vai, Carlos! ser gauche na
vida. As casas espiam os homens
que correm atras de mulheres. A
tarde talvez fosse azul,

niio houvesse tantos desejos.

Figura 6 - Teste tipografico da fonte escolhida para texto corrido

6.4 PALETA DE COR

Figura 7 - Primeira abordagem de paleta de cor do projeto grafico

Foi na procura de uma paleta de cor que chamasse a atengao pelo contraste entre as
cores, € que ao mesmo tempo fosse moderna, que me deparei com a primeira abordagem
(Figura 7). De forma subconsciente, escolhi cores que lembrassem o assunto questionado
neste projeto: o consumo em excesso na moda. Porém, em uma conversa com o professor
Co-orientador Wagner Rizzo, percebi que teria que adaptar as escolhas de cores para chegar a
paleta final do produto grafico. Assim, através de um brainstorming, foram selecionadas as
cores que me vieram a mente ao refletir sobre as palavras chave: consumo/lixo e
natureza/sustentabilidade. A partir deste momento tornou-se possivel representar cores que
correspondessem ao meu tema e enfim buscar o que essas cores representam no consciente
coletivo, através da teoria das cores. As cores também tém papel crucial na mensagem
comunicada ao leitor. Segundo Farina (2011, pg 2) "as cores influenciam o ser humano, e
seus efeitos, tanto de carater fisioldgico como psicoldgico, intervém em nossa vida, criando
alegria ou tristeza, exaltacdo ou depressdo, atividade ou passividade, calor ou frio, equilibrio

21



ou desequilibrio, ordem ou desordem etc. As cores podem produzir sensagdes, impressoes,
reflexos sensoriais de grande importancia".

Na minha experiéncia durante os 4 anos de universidade e estudando a psicologia das
cores, nao pude concordar mais com Farina quando ele menciona que "Explicar o que
representamos com a cor € por que representamos ¢ um problema muito mais complexo do
que aparenta." (FARINA, 2011, pg 2). Estamos sujeitos a diversos fatores que t€ém influéncia
na percep¢do do significado das cores, algumas dessas variantes sdo: a cultura e aspectos
psicologicos Unicos de cada individuo. Levando este aspecto em consideragdo tentarei
explicar o significado das cores do projeto do meu ponto de vista e a partir da minha bagagem

cultural individual.

Figura 8 - Abordagem final de cores para o projeto

O vermelho foi a primeira cor escolhida, em estudos gerais e na sociedade ocidental,
ele representa guerra, perigo, violéncia, alerta, paixao e calor. Como uma das intengdes do
fotolivro € a de alertar e chamar atengdo do leitor para o descarte de artigos de moda, me vi
pensando em uma cor pertinente para cumprir este papel. Depois dessa escolha, me vi presa
em um pensamento de dualidade entre uma realidade sustentavel e outra consumista. A partir
desta dualidade, escolhi o azul para representar a sustentabilidade. Afinal o azul na psicologia
das cores representa: céu, tranquilidade, harmonia e estas sdo exatamente as sensagdes que
gostaria de transmitir para o leitor do Fotolivro THINK. Ao pensar no roxo, quis trazer um
equilibrio para o olhar entre as duas cores, uma quente e outra mais fria. Foram a partir destas
reflexdes que cheguei a paleta de cor final usada no projeto grafico (figura 8). Por fim, o
cinza foi adicionado na escolha de cores para quebrar o branco que daria muito contraste com
as demais cores.
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7 REFERENCIAS GRAFICAS
7.1 PAINEL DE REFERENCIAS GRAFICAS

oo R FUTURA /
Zilla Slab

of flowers

— Gesa- ﬁ:&
mitkunst-

werk

o Autitude
“in photog-
raphy

Figura 9 - Campanha melissa Outono/inverno 2017

Figura 10 - Campanha da marca Wconcept

Figura 11 e 12 - Projeto realizado pelo Ting Studio (Por Mohamed Samir)
Figura 13 - Projeto do Collins Studio para a marca Glacéau Vitaminwater
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7.2 THUMBNAILS DO PRODUTO
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Figura 14 - Thumbnails do layout do produto
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. Imagens
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8 REFERENCIAS FOTOGRAFICAS

Nesta etapa do projeto, fui questionada pelo professor Eduardo Bentes do porqué
manter as imagens seguintes. Bom, mesmo que elas fizessem parte da ideia de projeto inicial,
onde seriam realizadas fotografias em estiidio com produgdo mais elaborada, optei por
manté-las no memorial. A razdo desta decisdo ¢ que foram estas as fotografias que me
inspiraram para realizar um fotolivro que questionasse algo, o qual na minha opinido, precisa
ser visto. Sao fotografias como estas que chamam a atencdo para o que certos
comportamentos sociais geram como consequéncia.

b 2. ; Xy =

Figura 15 - Revista Vogue Italia edigdo Ago 2010 editorial "Water and Oil"
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Figura 17 - Oliviero Toscani - United Colors of Benetton 1990
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Figura 18 - Oliviero Toscani - United colors of Benetton 1996

Figura 19 - "Steve Mccurry - "Young Boy Holding Toy Gun To His Head"
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Figura 21 - Sebastido Salgado, ensaio na mina de Serra Pelada, 1986
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e

Figura 22 - Sebastido Salgado, ensaio genesis, 2013

@ delfinacarmona @ delfinacarmona

Figura 23 e 24 - Fotografia de Delfina Carmona (Disponivel em: @delficarmona, Acesso em: jul 2020)
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@ delfinacarmona

Figura 25 - Fotografia de Delfina Carmona (Disponivel em: @delficarmona, Acesso em: jul 2020)

@ delfinacarmona

Figura 26 - Fotografia de Delfina Carmona (Disponivel em: @delficarmona, Acesso em: jul 2020)
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delfinacarmona

Figura 27 - Fotografia de Delfina Carmona (Disponivel em: @delficarmona, Acesso em: jul 2020)
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8.1 OUTRAS REFERENCIAS FOTOGRAFICAS

Figura 28 - Michael James Fox, livro de arte "Plastics", 2018

Figura 29 - Kota Yamaji, Arte digital, exposigao Digital Decade 5, Londres 2017

Figura 30 - Neal Grundy Photography,

Figura 31 - Fotografia do Wolf Silveri (Disponivel em: @Wolf.Silveri, Acesso em: jun 2020)
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Figura 32

Figura 33

Figura 32 - Banco de imagem Shutterstock - fotografo: Normand Soul
Figura 33 - Redhomme Lookbook cole¢dao Fev 2017
Figura 34 - Fotografia do fotégrafo: Mate Moro (Disponivel em: @matemoro, Acesso em: jun 2020)
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