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RESUMO

O presente relatorio de estagio visa dar a perceber o que € o
marketing editorial e os conceitos necessarios para a sua com-
preensdo. Como universo de estudo abordo a tematica no con-
texto do jornal Publico, um diario generalista portugués de
renome, e os seus suplementos. Tive a sorte de puder estagiar
e agora, trabalhar, nestas publicacdes e abordo a tematica que
esta vinculada e codependente de todas as sec¢des envolvidas
na criacio destas.

Este relatério é escrito por vezes com uma "voz" claramente
influenciada pelo gosto que tenho pelo meu trabalho mas nunca
é facionada em prol de passar uma imagem positiva irrealista;
pelo contrario, é essa imagem positiva que tenho das publica-
coes e das pessoas que as fazem que é refletida no meu dialogo,
pois a aprendizagem no local e a importancia que tem criar um
trabalho e dias, horas ou por vezes minutos depois, estar visi-
vel para 380 mil pessoas é algo que acarreta responsabilidade,
mas acima de tudo a no¢do de que com um tnico trabalho se
estd a conversar com mais pessoas que alguma vez irei conhe-
cer na vida, informando-as e adicionando valor a um publica-
¢do e uma marca de informacgdo que ajuda, carater a carater, a
criar uma sociedade mais informada e consequentemente um
mundo melhor.

Ainda de destacar que grande parte do conhecimento adqui-
rido para este relatério teve origem nio numa investigacao
externa mas sim em conversa, em trabalho e em consumo do
produto final, o jornal Pablico.
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Apstract

The following practice report has the porpoise of giving an
understanding of what is editorial marketing and the neces-
sary related subjects. As case study I talk study the theme on
the context of the newspaper Publico, a renowned daily gene-
ral publication and it’s supplements. I had the luck of having
the opportunity to intern and now work within these publica-
tions and in this paper I talk about this subject that is entwined
with the creation of them all.

This report is sometimes written with a voice clearly influ-
enced by the passion that I have for my work but never is a bias
one in prowl of passing an unrealistic positive image, on the
contrary, is the positive image that I of the publications and
the professionals that make them that is reflected in my voice,
because the field learning and the relevance of creating a work
piece and days, hours or even minutes later being visible for
380 thousand people is something that not only comes with
responsibility but mainly with the notion that with a single
piece of work we are talking with more people that we’ll ever
meet in our live, informing them and providing value to a pub-
lication and information brand that helps character by charac-
ter to create a more informed society and consequently a bet-
ter world.

Another subject worth mentioning is that most f the know-
ledge acquired for this paper wasn’t originated with a distant
investigation but by talking, working and consuming the final
work, the newspaper Publico.
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#0 Introducao

6 Extra! Extra! Read All About It
ARDINA

A classica imagem que hoje em dia romantizamos na nossa
cabeca das antigas ardinas, criancas muitas vezes descalcas a
circular infinitamente nas pragas das grandes cidades a dizer
“Extra! Extra! Leia sobre [tema do dia]”, ndo é muito diferente
de um banner ou post de Facebook a anunciar uma noticia. Sem
querer seguir pelo discurso das “possibilidades das novas tec-
nologias” (que ja esta suficientemente saturado) vamos refletir
um pouco como o ato de anunciar contetido noticiario é feito
nos dias de hoje com as ditas ‘novas tecnologias’ quais sao as
estratégias utilizadas e como podem ser melhoradas.

Em cada edi¢do de uma publicacdo estdo presentes varias
formas de publicidade/marketing e é necessario distingui-las.
As campanhas comerciais nio tém os mesmos objetivos nem
a mesma identidade das campanhas editoriais e podem ser de
identidades externas ou internas a publicacdo, assumem for-
matos semelhantes pois os meios em que sdo levadas até aos
leitores sdo os mesmos: edicdo impressa e site. Existe ainda
outra forma de “publicitar” semelhante, mas independente ao
marketing editorial, e que nio é publicidade mesmo que fun-
cione como tal; manchetes, destaques e outros elementos de
capa tém a mesma finalidade de anunciar contetido jornalis-
tico, feito, ndo por designers, mas por editores.

Nao podemos pensar em publicidade sem pensar em design,
tanto da identidade da marca, como da(s) identidade(s) da
publicacio(0es) e o porqué da sua estrutura. Neste relatorio
tenho o jornal Piblico como base de estudo, pois sendo “o jor-
nal melhor desenhado da Europa” segundo a Society of News
Design em 2015 tem uma amostragem de trabalho de grande
qualidade e acima de tudo, uma visio exemplar sobre o papel
do design, em que este é um fator crucial para a boa leitura (lei-
turabilidade como se comeca a dizer) e que funciona de forma
complementar ao contetido editorial e a sua compreensao, por-
que este sim, é o ndcleo dos jornais.

O editorial é a base e tem como objetivo informar, o design
editorial tem como objetivo facilitar a compreensdo do edi-
torial, e a identidade da publicacdo tem como objetivo refle-
tir a sua “personalidade”. A publicidade pode assumir varios
papéis, formas e ter impacto consoante seja pretendido, e nio
nos podemos esquecer que a imprensa é um negocio e que
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por isso a leitura das publicacdes estd em parte condicionada
a elementos externos sobre os nio se tem controlo do criativo
que é implementado em paginas publicitarias, salvo limites de
espaco e normas. Ndo é possivel nem desejado controlar estes
espacos comerciais mas € necessario que o contetido inserido
neles ndo comprometam a leiturabilidade do jornal, para isto
é necessario uma delineacdo dos espacos a criar mediante o
plano da edicdo. Contudo podemos controlar a publicidade
editorial, esta é integrante do jornal e tem a mesma linguagem.
E uma extensdo do tema que publicita e cria um pequeno dia-
logo entre a marca e o leitor.

Os materiais utilizados neste relatorio sio campanhas desen-
volvidas durante o estagio e posteriormente, pois a qualidade
destes evoluiu bastante e torna-se-ia desinteressante e descon-
textualizado falar das capacidades que adquiri até a data de
entrega deste documento mostrando trabalhos datados.

s
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[FIG O]
Capa do jornal Publico
com o seu primeiro grafismo
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REIS, Barbara - Publico, A nova
cara do PUBLICO

http://blogues.publico.pt/publico-

lab/2012/03/05/a-nova-cara-do-
publico/

#1 Anovaformade ler

6 Comegdamos hd um ano a procurar respostas para a
pergunta que hoje domina as redagoes dos jornais de

referéncia do Ocidente: qual é o papel do papel, qual
a fungdo do jornalismo impresso? O jornalismo de
qualidade, que ndo vé a realidade a preto e branco e
enquadra, contextualiza, explica e identifica os varios
cinzentos do mundo — e que trabalha para dar "voz" ndo
ao minimo obrigatorio, mas ao madximo de perspetivas — é
um bem publico essencial para a democracia. Sempre foi
assim, mas neste momento, quando vivemos cercados por
uma voraz massa de informagdo atualizada ao minuto e
sempre disponivel, isto é ainda mais verdadeiro.
BARBARA REIS EM “O SALTO” - 2012 [1]

Na citacio a cima a diretora Barbara Reis simplifica em poucas
palavras o posicionamento do jornal Piblico e da a entender a
nocao da nova forma de ler contetido jornalistico. Com os avan-
¢os tecnologicos da primeira década do milénio surgiram novas
possibilidades e com isto também novos habitos, inclusive novos
habitos de leitura. Hoje ja ndo dependemos do jornal impresso
para ler sobre os eventos do dia anterior, de certa forma também
janao precisamos de noticiarios televisivos ou radiofonicos pois
a informacdo é omnipresente, ou seja, esta em todo lado e dis-
ponivel a qualquer hora através de smartphones e redes-sociais.
E logico pensar que este novo paradigma muda a maneira como
consumimos informacao e torna os velhos formatos quase obso-
letos e que serdo apenas consumidos por um publico que ainda
ndo se converteu completamente a esta mudanca tecnologia,
mas isto seria simplificar a questio.

Focamo-nos no consumo de jornais impressos como exemplo
deste cenario, segundo a apresentacdo “In the good old days”
de Barbara Reis as leituras online sdo massivamente superiores
assumindo em marco de 2015 o valor médio de 350 mil leitores
individuais em oposicido aos 30 mil da edicdo impressa. Neste
documento a diretora da publicacio foca-se na questido muitas
vezes repetida de que “nos velhos tempos é que o jornalismo
era bom” no impacto que a nova forma de ler tem sobre a qua-
lidade do mesmo. Destrona essa no¢do e demonstra que o con-
sumo da edicdo impressa caiu de 62 mil para 30 mil mas que
teve o aumento que falamos em cima devido a variedade de for-
matos que o contetiddo pode assumir, desde video a fotogalerias,
ainfografias interativas ou simplesmente um limite maior para a
quantidade de carateres que cada peca pode ocupar.
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1995

[FIG1]

L]
Grafico ilustrativo do consumo
de informagéo do jornal Publico

em papel e online em 1995 e 2015

62k print readers 30K print readers
+ 390K online readers

o 360K readers
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Contudo a maior vantagem deste formato é a instantaneidade
da distribuicdo da informacao. Ja ndo é necessario esperar pelo
dia seguinte para ler o jornal pois esta sempre acessivel e em
atualizacdo ao minuto no nosso smartphone. Chegamos a uma
conclusdo muito simples através destes niimeros, as plataformas
digitais representam neste caso um corte de mais de metade do
nimero de leitores da edicdo impressa contudo multiplica seis
vezes o numero total de leitores, certamente nao sera a tinica
causa deste acréscimo mas é sem davida um fator crucial.

Outra questdo a abordar sobre “a nova forma de ler” é exa-
tamente isso, a nova forma de ler. Ja abordamos a questdo de
que grande parte do contetido é consumido digitalmente mas
que formato assume? Assume um formato mais ligeiro para
uma leitura ficil e adaptada aos dispositivos em que sio vistos,
ecrds. Mas e para o papel? O papel (e também o site e outros
dispositivos) assume agora uma nova fungdo indo além do sim-
ples informar, o jornal hoje pretende refletir e explicar as noti-
cias, dar ao leitor uma visio de diferentes pontos de vista sem
limitar a ser apenas factual e extenso na quantidade de artigos.
Desde o redesenho de 2012 feito pela diretora de arte So6nia
Matos e pelo designer Mark Porter (nome inconfundivel do
design editorial e responsavel pelo desenho do The Guardian)
o Publico reduziu o nimero de artigos dando destaque a esco-
lha editorial de menos artigos mas mais relevantes.

Seguindo esta nova forma de criar novo contetido editorial
o jornal criou pecas de grandes formatos, como os destaques
de 10 mil carateres, magnolias, séries especiais e pecas longas
para a Revista 2 (suplemento de domingo). Contudo todo este
contetido esta disponivel nas plataformas digitais e se num
ecrd de computador uma leitura longa para muitos ja é um
habito, para smartphones é um pouco contraditério a fungio
do dispositivo mas ainda assim possivel e consumida, foi por
isso criada na nova aplicacdo para iPhone a sec¢do Ler Deva-
gar em que retine todos os artigos de longo formato para o lei-
tor que esta disposto a ter um extenso periodo de leitura num
dispositivo movel.

A publicacdo tem para além do jornal em si (referenciado
internamente como “primeiro caderno”) suplementos impres-
sos editorias, o Ipsilon a sexta-feira sabre cultura, o Fugas ao
sabado sobre todos os prazeres da vida e a revista 2 ja mencio-
nada para uma leitura longa de domingo. Todos estes suple-
mentos tém também cada um o seu site satélite, ou seja, sites
adjacentes ao do primeiro caderno onde as pecas editoriais sdo
segmentadas por categoria. Existem também outros sites saté-
lites como o Cine-Cartaz, Life&Style, Guia do Lazer e outros.
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publico.uol.com.br

_alma

Cansado da correria das noticias? Reunimos
os artigos que merecem ser lidos com calma.
Ler Devagar agora também no site do UOL.

publico.uol.com.br/ler-devagar

[FIG2]
Promogéao Calma para
o ipsilon Brasil de julho 2015
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[2]

VILLAS, Joana e CARVALHO,
Alexandrina - Entrevista, Setembro
2015

#2 Marca Pablico

|dentidade daMarca Pablico

Numa entrevista[2] informal a designer Maria Joana Villas e a
marketeer Alexandrina Carvalho abordamos alguns assuntos
cruciais para este relatorio, entre eles os seguintes:

O Publico é uma marca de informagao, mas é mais do que isso.
Pode falar um pouco sobre isso?

O Publico ao longo dos 25 anos da sua existéncia criou uma marca
que vive para além do seu jornal diario. Os seus suplementos, os
seus produtos associados que sdo vendidos com o jornal e as dife-
rentes iniciativas promovidas pelo Publico permitiram criar mais
do que um conjunto de leitores. Criaram um universo Publico que
é reconhecido ndo sé pela sua marca e imagem grafica, mas tam-
bém pela sua curadoria e linha editorial.

A formacgéo deste universo permitiu que o jornal fosse pioneiro em
todas as suas plataformas: papel, web, mobile, tablet e kindle.

Hoje em dia a marca Publico € muito mais uma marca umbrella do
gue apenas um jornal.

O valor que vem da marca Publico serve como um “selo de garan-
tia” para fins comerciais, como a venda de produtos em banca. A
vosso ver isso valoriza ou desvaloriza a marca?

O Publico faz uma selecéo criteriosa dos produtos a que se asso-
cia ou desenvolve. Essa escolha ndo tem em conta apenas a linha
e o sucesso comercial de uma colegdo, mas também um inte-
resse e relevancia editorial para o jornal. O envolvimento editorial
em cada uma das cole¢des Publico é um dos fatores de sucesso
deste departamento. O “selo de aprovagdo garantia” do Publico é
portanto dado com grande cuidado e relutancia, exatamente para
nédo correr nenhum risco de denegrir ou diminuir a nossa marca.
Acima de tudo pretende-se que os produtos vendidos com o jor-
nal sejam de utilidade e da maxima qualidade, normalmente pro-
dutos inéditos aos quais de outra forma os leitores ndo consegui-
riam aceder.

Com o redesenho de 2012 a diretora de arte S6nia Matos quis
transformar o jornal num jornal moderno e verdadeiramente
contemporaneo dos grandes jornais, como o The Guardian e
The New York Times. Essa transformacio nao se tratou de ape-
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nas redesenhar a publicacdo, mudou a maneira de fazer o jor-
nal e adaptou essa mentalidade para outros aspetos do jornal
inclusive a marca Publico.

O “P” vermelho é reconhecivel, a capa do jornal necessita
dele tal como o site. O “P” vermelho é toda a identidade grafica
e jornalistica resumida a um carater. E visualmente simples,
curvo e reto, sério mas amigavel. E um simbolo conhecido por
todos que escrevam em alfabeto latino e ao mesmo tempo, é
anico como marca.

Com o “P” o jornal consegue ocupar grande espaco na capa
sem comprometer a paginacdo da mesma, o nome do jornal esta
inserido no corpo do carater mas nio é preciso 1é-lo para reco-
nhecer a publicacio; para isso apenas € necessario ver a letra ver-
melha no canto superior esquerdo da pagina. Pode estar sobre-
posto a uma fotografia, ou nio; no segundo caso deixa 4 de seis
colunas apertas para um destaque posicionado no topo da pagina
- espaco critico se pensarmos em como 0s jornais sao dispostos
em banca - nio so6 se identifica a si como torna visivel o destaque
do dia em menos de uma area de 20 centimetros. E simples, é
apenas um carater vermelho, um logétipo facilimo de reproduzir
mas essa simplicidade é um dos fatores que o torna tao forte e ver-
satil. E versatil foi uma das grandes palavras-chave quando o logo-
tipo foi pensado: o redesenho do papel nio se focou apenas na
edicio impressa, estava ja a pensar no webdesign e também ainda
no que viria a ser o mobile. Nestes formatos o quadrado é a forma
que melhor se adapta em qualquer resolucéo, formato ou display
(vertical ou horizontal), € ndo s6 a economia de espaco em papel
mas também a versatilidade em ecra.
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[FIG 3]
Logotipo Publico

[FIG 4]
Homepage, aplicagédo mobile
e edicdo impressa do jornal Publico

E010A01160ASXG0E7201_ Destacavel especial de8pdginas. Acompante e 1 11011

19182013
MANDELA




Independentemente da maneira como é reproduzido, o “P”
mostra que € o que é; um carater num jornal, uma letra e publica-
¢do que sempre conhecemos, um simbolo de escrita a represen-
tar informacdo proveniente disso mesmo. Escrita. O "P" é Publico.

O logotipo € a juncdo de dois elementos, o simbolo “P” e o
nome da marca em lettering, ambos reproduzidos na tipografia
Publico, o simbolo na variante base em exta bold e o lettering na
variante Banner, em bold. Dispostas na versiao base do logétipo
em branco sobre vermelho permite um contraste forte para uma
leitura facil, mesmo dispondo o texto na vertical. O cromatismo
do logotipo é alterado nas suas variantes de cor, tendo sempre por
base o vermelho, preto e branco.

A marca do jornal é obviamente mais do que que o logotipo e
é caraterizada pela simplicidade de consumir informa¢do com o
uso de espacgo branco e hierarquizacdo de texto, ou seja, ideias
dispostas na pagina (seja impressa ou em ecri). E coesa e impar-
cial sem assumir outras cores ou tipografias para além das suas
trés. Isto vincula a identidade do jornal e do seu contetido.
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Tipografia

0 jornal Publico e todos os seus suplementos, sites e comunica-
cdo utilizam exclusivamente as trés tipografias que vamos ana-
lisar, estas sdo elementos chave da identidade da marca como
das suas publicacbes onde maioria do contetido é comunicado
através de escrita. Assim, a escolha tipografica teve que ser bem
estudada para funcionar em reproducoes impressas e digitais.

A singularidade de cada tipo tem que funcionar em con-
junto com as restantes para fazerem parte de um todo e ainda
assim serem utilizadas para fins diferentes. Exemplo disso é
um plano (duas paginas abertas) de destaque onde encontra-
mos na cabeca o nimero de pagina, seccao e data em Giorgio
Regular, descemos para um destaque opcional sobre o tema
em Giorgio Light, continuamos para o titulo em Giorgio Bold e
entrada em Publico Banner Light, de seguida o nome do autor
novamente em Giorgio Regular, a capitular em Giorgio Bold e
o texto em Publico Roman. Dentro do texto, os subtitulos estao
em Publico Bold, podemos ver destaques e apontamentos em
Giorgio Bold, legendas em Graphic Bold e caixas adjacentes
com titulo a Giorgio Bold e texto em Graphic Regular. Pode-
mos ainda olhar para a opinido relacionada no mesmo plano e
encontramos o titulo em Publico Display Italic e o texto tratado
da mesma maneira que o anterior pois essa formatacao é geral
ao longo de todas as publicacdes para garantir um boa leitura-
bilidade e para se ajustar perfeitamente na baseline grid (grelha
de texto) que é calculada a décima de ponto tipografico.

Se apenas pensarmos na quantidade de tipos e estilos utili-
zados sem vermos o resultado, podemos pensar que a pagina
seria algo confusa, pois quebra a regra comum de nio usar
mais de trés estilos tipograficos em conjunto para que se tenha
um layout coeso, mas observamos o contrario; o plano fun-
ciona bem e permite ao leitor ter diferentes momentos de lei-
tura mas sempre guiado pela narrativa grafica do layout atra-
vés de varios elementos entre eles a tipografia. O uso de diver-
sos estilos é necessario para identificar diferentes aspetos
do texto e foram o know-how (saber como fazer determinada
tarefa) de Mark Porter e o conhecimento sobre as necessidades
das publica¢des da diretora de arte Sénia Matos, que permiti-
ram resolver diversos problemas de forma agradavel a leitura.

Os diferentes tipos tém diferentes carateristicas e por isso
diferentes funcdes. Em baixo vamos analisar cada uma delas,
de forma a perceber como é que sdo usadas nas publicacoes e
como, mais a frente, o marketing editorial pode tirar partidos
dessas carateristicas.
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Pahlico & Pablico Banner

O tipo homénimo da publicagdo é caraterizado como perten-
cendo ao estilo de transicdo em que o eixo dos tipos (desenho
dos carateres), que incluem formas elipticas, é vertical. As seri-
fas apresentam formas triangulares que permitem uma melhor
continuidade da leitura de carater para carater - curiosamente
esta forma triangular nas serifadas de transicio esta a ser utili-
zado cada vez mais por meios de comunicacio e tem uma espe-
cial forca entre os tipografos holandeses.

E uma tipografia cuidada e pensada para a dualidade de supor-
tes em papel e ecra e conta com detalhes nio comuns, como por
exemplo, o corte na diagonal do corpo do “b” em caixa-baixa
para que, quando lida, forme a ilusdo de que o carater tem uma
semi-serifa, com isto facilita a leitura sem criar ruido visual.

A Publico tem duas variantes: Text e Banner, e um set (con-
junto) de carateres alternativos para usos ocasionais como
estrelas, setas e pictogramas. Contudo vamos focar-nos nas
duas variantes principais e perceber o motivo das suas diferen-
¢as que sdo maioritariamente de contrastes de espessura.

A variante Text é desenhada para ser utilizada em texto, a
sua altura x (altura de um tipo sem ascendentes ou descenden-
tes como o “x” mintuisculo) é elevada o que permite um espaca-
mento de entrelinha reduzido e assim uma grande rentabiliza-
¢do de espaco vertical. E desenhada para que na impressio em
rotativas sobre um papel extremamente absorvente nio crie
borroes através de ink-traps, zonas provaveis de entupimento
por excesso de tinta que por consequéncia foram abertas de
forma a compensar essa situacgao.

A variante Banner é pensada para titulos e para ser reprodu-
zida em formatos maiores, assim tem um contraste mais acen-
tuado e formas mais agradaveis visualmente, contudo é menos
legivel quando reproduzida em corpos pequenos como por
exemplo 8,5 no texto.

Ambas foram originalmente criadas por Paul Barnes, pro-
duzidas por Kai Bernau e Ross Milne, quando comissionadas
por Mark Porter e Esterson Associates, para o redesenho do
Publico de 2012 em 2006.

22



INSIGNIAS HONORIFICAS
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Os documentos secretos
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tipos Publico e Publico Banner
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Giorgio Sans

0 tipo Giorgio Sans pertence ao estilo grotesco, estilo onde se

L] L]
comecou a racionalizacdo dos glifos serifados para serem dese-
nhados sobre uma grelha geométrica, que no caso deste tipo
permitiu ser bastante condensada poupando espac¢o horizon-

talmente em linhas e criando um bloco forte de texto. Estas

carateristicas fazem da Giorgio um tipo ideal para pequenos
\_]J &PU G 8 blocos de texto que merecem ser destacados de forma discreta
ou assumida consoante o tratamento que lhe for trabalhado a

nivel de tamanho e cor. Assim, podemos encontrar ao longo de

SEOD&I B&lene &g& todas as quatro publicacdes impressas do Publico o tipo a ser

utilizado de diferentes maneiras para diferentes fins como des-

HUUSB []f EH]&HUB] Ungaro taques, subtitulos, anotacdes, titulos entre outros.

A Giorgio consegue variar entre Super Light e Extra Bold. Foi

YVBS S & . E L &UPBIH; desenhada por Christian Schwartz e comissionada por Chris
Martinez para a revista Sunday Times do New York Times e
AU eline Andre =
“De todos os tipos de letra eu desenhei, Giorgio foi,

66 provavelmente, um dos candidatos mais improvaveis
para uma adaptacdo para uma ndo serifada,
(...) intrigado com a ideia de Chris Martinez para
adicionar um ndo serifada a familia [da versdo

serifada da Giorgio], as primeiras iteracoes copiaram
as peculiaridades estruturais do original, como as
pernas arredondados no K e R e o de dois andares g de
fundo aberto, descobrimos que muitos destes detalhes
estranhos poderiam ser descartados, dando a Giorgio
Sans a sua propria identidade. A altura x extrema e
o lobo straight-sided (direitas) foram carateristicas
suficientes criar uma ligacdo entre as duas familias
mesmo sendo ambas variantes da mesma ideia. A
. . altura-x também ajuda a diferenciar Giorgio Sans de
Specimen das variantes SCHWARTZ, Christian - Portfolio, outros ndo serifados straight-sided."

do tipo Giorgio, base Giorgio Sans Typeface

do tipo Giorgio Sans http://www.christianschwartz.com CHRISTIAN SCHWARTZ [3]

L.J
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Graphic

Comissionada a Christian Schwartz por Robert Priest e Grace
Lee do grupo Condé Nast (editora norte-americana), a Graphic
é um tipo geométrico, desenhado de forma racional. Nas publi-
cacOes do Publico é utilizado, por norma, em legendas, em tex-
tos de caixas secundarias ao artigo em que estdo a acompa-
nhar e em infografias pois a sua geometrizacio forma agrada-
veis blocos de leitura mesmo em tamanhos reduzidos até cinco
pontos tipograficos. No site do autor podemos ler:

66 “Quando comecei a trabalhar em Graphik queria
um tipo nao serifado geométrico muito simples

e interessante para a minha propria identidade
corporativa. Era importante que fosse flexivel e que ndo
parece-se estar amarrado a qualquer época particular
do design grdfico. Acabei inspirando-me em todas as
partes do século XX. As espessuras pesadas da familia
sdo baseadas em parte por Paul Renner Plak, um tipo
de exibicdo em que os cortes em grandes tamanhos de
Woodtype (tipos fisicos trabalhados em madeira), estdo
relacionados com os pesos pesados da Futura. Para
os pesos mais leves, influenciei-me pelos ndo serifados
menos populares de muitas fundicoes europeias criados
para competir com Futura, Helvetica e Univers - 0s
grandes tipos do século XX do estilo - como Neuzeit
Grotesk, Folio, Recta, e Maxima. Nenhuma destas
familias foram exatamente inovadoras, mas muitas delas
tinham um charme em peculiar. Finalmente, também
fui influenciado pela tipografia dos cartazes suicos de
meados do século XX. Tal como muitas pessoas com
qualquer tipo de interesse na historia do design grdfico
admirava muito estes cartazes e enquanto muitos deles
utilizaram Akzidenz Grotesk e outros tipos ndo serifados,
outros utilizaram tipos de um estilo geomeétrico simples.

- Esses cartazes também me ajudaram a nomear a familia

SCHWARTZ, Christian - Portfolio, pela primeira vez, como “Plakat ‘¢ alemdo para” poster.”

Grapgic Sans Typeface
http://www.christianschwartz.com CHRISTIAN SCHWARTZ [4]
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[FIG 9]

Paleta de cores base do jornal
Publico e suplementos

e esquema de opacidade

Paleta de Cor

As publicac¢des do Publico utilizam uma paleta de cores redu-
zidas onde o preto é a base de todo o pensamento grafico e
permite a melhor leiturabilidade e impressao. Ja o vermelho
Publico é a identidade, é uma cor forte destacando-se de na
maioria dos ambientes onde um jornal pode ser encontrado.

As outras cores sdo conseguidas através de contraste croma-
tico e quando necessarias sdo multiplicadas por niveis meno-
res de saturacio sempre tendo em conta o meio em que serao
reproduzidas, sendo calculadas em valores de CMYK pois ainda
vivemos uma era em que a base é o papel e o nosso raciocinio
esta formatado para pensar nessa finalidade, contudo a ilha/
seccdo do webdesign obviamente pensa em RGB e tem 0s seus
truques para transformar algo que é agradavel e fiel em papel
para ser visto em ecra, como por exemplo nio utilizar preto
com todos os niveis de luz no minimo em determinadas situa-
¢Oes pois cria um contraste demasiado forte e posteriormente
a percebi que também cria uma aurea a volta de determinadas
cores devido a encriptacio dos formatos JPEG e PNG.

Enquanto o vermelho é a cor que identifica a marca e o pri-
meiro caderno, os restantes suplementos nio tém uma cor
associada de forma fixa, contudo uma das experiencias que
fizemos no marketing editorial foi tentar vincular uma cor
a cada suplemento através dos banners da pagina inicial do
Publico que tém uma visibilidade bastante grande, assim ana-
lisamos os suplementos e anotamos as cores que mais utilizam
e estamos ainda neste momento a fazer experiencias antes de
propor que se torne uma regra mas associamos verde azulado
ao Ipsilon, vermelho (menos saturado que o do Ptblico) ao
Fugas e laranja a revista 2. A direita podemos ver esse trata-
mento nos banners.
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para os suplementos Ipsilon,
Fugas e revista 2, respectivamente
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[5]

TORRES, Hugo, Sénia Matos:

“O PUBLICO atingiu uma
maturidade grafica que

ainda néo tinha”
http://blogues.publico.pt/
publicolab/2012/03/14/sonia-matos-
o-publico-atingiu-uma-maturidade-
grafica-que-ainda-nao-tinha/

[FIG 1]
Capa da edigéo especial
25 Anos do jornal Publico

Lisboa Especial Aniversario 5 de Marco de 2015 Veja mais em: www.publico.pt/25anos

Com a participagio

Rui Cardoso Martin:
Vitor Cardoso
Carlos Fiolhais
Alexandre Melo

Barbara Reis

#3 Breve resumo da

Inha grafica do jornal
g Suplementc

66 “O [segundo] redesenho vem da necessidade de mudar
o jornal editorialmente. A maneira como o leitor 1é
os jornais mudou, os tempos de leitura mudaram. Na
versdo anterior existiam dois tempos de leitura que
atualmente ndo fazem sentido. As noticias curtas sao
lidas no computador, no telemovel, no tablet, ou sdo
owvidas na radio, na televisdo. Graficamente, o Ptiblico
estava preparado para outro conceito. O que fizemos foi
adaptar o jornal aos tempos de leitura atuais."
SONIA MATOS [5]

O grafismo do jornal Piblico tem sido reconhecido como um
dos melhores a nivel europeu e competindo também a nivel
mundial; arrecadou diversos prémios, entre eles, em 2015
0 “jornal mais bem desenhado da europa” SND (Society of
News Design) e o “Lapis de Madeira” (equivalente a bronze)
dos D&AD Awards. Cito isto, ndo como forma de elogio ao local
onde trabalho, mas sim para contextualizar a importancia que
se da a area do design, no jornal, e a qualidade do design edito-
rial da publicacao.

Na redacgdo do Publico o jornal ndo é visto como algo secun-
dario ou apenas a forma de colocar o contetdo jornalistico nas
paginas, mas sim como uma ferramenta para a melhor com-
preensdo desses contetidos. Jornalista e graficos trabalham
em conjunto, fazendo pedidos e discutindo de forma saudavel
para se chegar a solucdo mais adequada para a leitura.

Sem fazer uma analise completa do grafismo do jornal, suple-
mentos e sites, vamos apenas refletir brevemente sobre a lingua-
gem de cada um, de forma a dar bases para o contexto dos pro-
ximos temas deste relatorio. Estes, sdo sobre o marketing edi-
torial e como este tem de estar em sintonia com a linguagem
geral do Publico, enquanto mantém a identidade do segmento
(jornal ou suplemento) a que pertence e ainda sendo uma peca
com uma identidade tinica referente ao tema que publicita.
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Estas trés identidades tém de ser pesadas e equilibradas para
que o leitor nos seus varios momentos de leitura de um anin-
cio perceba a identidade do anunciante, onde encontra, do que
se trata e quando pode ler. Enquanto uma analise completa dos
varios grafismos e todos os seus elementos e regras seria cer-
tamente interessante e inicialmente era o tema deste relatorio,
também seria uma pouco redundante visto que ja se fizeram
estudos semelhantes em outros anos do mestrado, tanto ao jor-
nal Pablico como a outras publicacdes concorrentes. Entdo, por
sugestdo do professor Fernando Coelho, decidi optar por uma
tematica mais invulgar, como é o caso do marketing editorial.
Por consequéncia é redundante essa analise completa do gra-
fismo mas é crucial que abordemos aqui alguns pontos-chave
que servem para a identidade grafica de cada segmento, para
que percebamos como a reproduzir, quando necessaria.

Os varios segmentos do Publico seguem uma série de carateris-
ticas que sdo comuns a todos, como a forte hierarquia de informa-
¢do, o destaque da fotografia, a verticalidade das paginas, o pro-
prio formato em que é impresso e os diferentes momentos de lei-
tura ao longo de cada edicdo. Também de destacar as trés tipo-
grafias que analisaremos posteriormente e a paleta de cores. Sao
estas carateristicas que criam a identidade grafica; se o contetido
editorial sdo as palavras de uma conversa entre a publicacio e o
leitor, o design é a "voz" e cada segmento tem a sua. Todas estas
regras servem para serem cumpridas de forma a que o jornal se
mantenha fiel ao desenho original e aos objetivos para que este
foi desenhado para cumprir. Contudo também sio quebradas ou
manipuladas, por graficos que as conhecem e respeitam, para

resolver situaces imprevistas.
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Capas das edigbes

de 25 de setembro de 2014
e de 28 de fevereiro de 2015
do jornal Publico



Jornal Pablico (Primeiro caderno)

O primeiro caderno, ou seja, o jornal, tem a "voz" mais neutra
do grupo; é imparcial e coesa e discursa acima de tudo através
de preto e apontamentos de cor, tipografia e imagem/mancha
de cor. Utiliza uma grelha vertical de cinco colunas ao invés de
uma modular (exceto nas paginas de classificados) o que torna
a leitura do jornal mais eficaz, pois os textos ficam dispostos
nas colunas inferiores aos titulos, que assumem sempre forma
no topo das paginas. Este € um dos motivos para o seu formato
310x258mm.

Os elementos graficos como as fotografias, graficos, desta-
ques ou até mesmo caixas e subtitulos sdo dispostos de forma
a dar um ritmo de leitura e para que o texto nio se torne uma
mancha de tamanho intimidador, independente da forma como
o jornal é manipulado fisicamente pelo leitor - seja aberto em
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planos (duas paginas), pagina individual ou ainda uma dobra
vertical ou horizontal de uma pagina. O ambiente “branco” do
jornal deixa respirar a informacao e permite assim sempre que
necessario destacar algum elemento facilmente com tamanho,
espessura ou cor em destaques.

As caixas e filetes assumem um papel de divisdo relacio-
nada, ou ndo, com o artigo de que sdo adjacentes. As imagens
sdo inseridas por base na regra do retiangulo de ouro e pos-
teriormente adaptadas para o formato que melhor se encaixe
na pagina e local da narrativa do texto. Utiliza o tipo Publico
e suas variantes para textos e titulos, Giorgio para destaques,
anotacoes, titulos de magnolias (artigos de médio formato no
interior do jornal) e indicacdo de tema e autor.

A "voz" do primeiro caderno é o tipo Publico e Giorgio, con-

traste entre branco, preto e vermelho, e fotografia.
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[FIG13]

Capa da edigédo de

15 de setembro sobre
as legislativas de 2013,
do jornal Publico

[FIG14]

Plano do destaque de
15 de setembro sobre
as legislativas de 2013,
do jornal Publico



[6]

ESTERSON, Simon - Publico,
Simon Esterson: um Ipsilon a fazer
saltar a Cultura das paginas
http://blogues.publico.pt/publi-
colab/2012/03/09/simon-ester-
son-um-ipsilon-energico-para-faz-
er-saltar-a-cultura-das-paginas/

Usaceraote

como se
olhassemos
pela primeira

[FIGS 15 € 16]

Capas do suplemento ipsilon
de 6 de abril de 2012 de

25 de abril de 2013

Insilon (Suplemento de cultura)

Na entrada “Simon Esterson: um Ipsilon a fazer saltar a Cultura
das paginas”[6] no blogue Publico Labs lé-se:

66 “0 novo Ipsilon serd “uma versdo mais forte” do que o

atual, diz Simon Esterson. O designer britdnico conta
que o prazer de redesenhar “um suplemento enérgico,
que marca a agenda na Cultura” é o “material incrivel,
bem escrito e material visual muito, muito forte” que
nele se encontra. “O que fizemos foi por tudo isso num
pacote dindmico, onde se sente tudo o que se quer fazer
durante a semana a saltar da pdgina.”
PUBLICO

Criar materiais para o Ipsilon é sem diivida a tarefa mais diver-
tida. Peco ao leitor que nao interprete negativamente este dia-
logo, impréprio para um relatério, pois essa diversio € crucial
para um bom trabalho; os designers a partida tém sorte em tra-
balhar numa area de que gostam e se o seu trabalho poder refle-
tir os seus interesses pessoais ainda mais satisfatorio é. E este
0 caso com o suplemento de cultura e as suas regras visuais. A
liberdade na escala da tipografia é total: a paleta de cores é a
mesma que é utilizada para todos os segmentos do jornal (mas
aqui é mais facil de usar); os carateres da Giorgio pedem tama-
nho e o tamanho pede cor ou fundo, esses fundos merecem ser
complementados com destaques e os destaques dio ritmo ao
texto, disposto na vertical em cinco colunas separadas ou por
filetes dependente da secgdo.

Enquanto no jornal o espaco branco existe principalmente
no topo das paginas, destacando os titulos, no Ipsilon existe em
qualquer lado. A paginacdo é livre, dentro de regras a respei-
tar, e a modulacdo das paginas é criadas a partir de bases como
todos os outros segmentos, mas essas bases sio manipuladas
e quebradas por vontade do designer, para chegar a principal
carateristica - ou, se continuarmos pela analogia do dialogo, a
"voz" do Ipsilon - liberdade artistica para refletir a liberdade dos
artistas de que fala.

Contudo, por mais liberdade que seja permitida, o suple-
mento continua a ser sempre 0 mesmo suplemento, as regras
que sio quebradas foram pensadas para serem quebradas e o
design é trabalhado para ser eficaz e ter leiturabilidade. Nao se
trata de uma publicacdo de autor mas vai buscar um pouco
dessa mentalidade e metodologia para criar uma publicacdo
visualmente interessante.

Como ja disse, a escolha tipografica é em grande maioria,
Giorgio, normalmente em espessuras grossas que permite ali-
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nhamentos entre palavras na vertical, jogando com ascendentes
e descendentes para criar manchas tipograficas extremamente
interessantes. O azul/verde (dependendo da pessoa) é a cor pri-
maria, mas também é usado o amarelo-torrado para secgoes,
e vermelho para destaques. A edicio do texto vai beber ao pri-
meiro caderno, para a melhor leitura possivel e a fotografia é tdo
livre como a tipografia, podendo viajar pelas paginas até assen-
tar no melhor local para a leitura.

A "voz" do Ipsilon é o tipo Giorgio Bold em tamanhos elevados
e alinhamentos personalizados e cor.

0doce
choque
tofuturo

£ um dos acontecimentos musicais de 2014:
LPI, de FKA Twigs. Luxuria, obsessao, o
poder no espaco do amor, o prazer e a dor:
eis uma pop futurista em camara lenta, um
imagindrio visual singular e uma voz que
suspende os sentidos. Ao Ipsilon, a britanica
diz que ao fim do més ainda pede ajuda para
pagar contas. Isso vai mudar.

VitorBelanciano

lipsion | Sextafaira 8 Agosto 2014
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PORTER, Mike - Publico,

Mark Porter: a Fugas terd um
grafismo “elegante, distinto”
http://blogues.publico.pt/publi-
colab/2012/03/10/mark-porter-a-

fugas-tera-um-grafismo-elegante-

distinto/

[FIGS 19 e 20]

Capas do suplemento Fugas
de 28 de abril de 2012

e de 11 de Outubro de 2014

Bar Poncha Bali Portos seculares A Pz

te Terapia chinesa

Fugas (Suplemento de viagens e gastronomia)

“O designer britdnico Mark Porter, principal responsavel
6 pelas duas tiltimas remodelacées grificas do PUBLICO,

apostou num grafismo “elegante, distinto e bonito” para a

Fugas. Para que servia melhor “os prazeres da vida: viajar,

vinho, comida... uma espécie de escapadela do dia-a-dia”.
PUBLICO [7]

A citacfo acima, da entrada no blogue Publico Labs “Mark Por-
ter: a Fugas tera um grafismo “elegante, distinto””, a 10 de margo
de 2012, exemplifica como o design editorial reflete o espirito do
seu contetido, usando a fonte Ptblico em grandes manchas de
tipografia nos textos, aliada a galerias fotograficas ou simples-
mente uma fotografia de grande formato. Estas ocupam quase
um plano na totalidade, pois a "voz" do Fugas convida o leitor a
fazer a viagem que o jornalista fez, a provar a comida e bebida
que avalia e a descobrir o que descobriu. Enquanto no Ipsilon a
Giorgio fazia quase todo o discurso do primeiro momento de lei-
tura (titulos, subtitulos e destaques) no Fugas esse papel é assu-
mido pela Publico, dando uma identidade menos imponente e
mais relaxada. A paginacio é semelhante a do primeiro caderno
mas também mais livre, como o suplemento cultural; os laranjas
e amarelos povoam as paginas em apontamentos e destaques.
A "voz" do Fugas é Publico Bold, fotografia e cor.

Uma semana n’0O Talho Q

Umbarco-casa TG
noGrande Lago . trabalhar

do Alqueva num veleiro

FUGAS | Publco | $46a00.28 Abri 2012

pratos
imperdiveis

Picadinho de carapau da Taberna da Rua
" das Flores, em Lisboa. Descubra as o
49 escolhas da Fugas nesta edigio

FUGAS | Pbico| Sébado 11 Outubio 2014
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[FIG 21]

Capa do suplemento Fugas
de 28 de abril de 2012

e de 23 de novembro de 2013

Vinte boas ,//*

ideiaspara |/
oferecer vinho
neste Natal

Provamos as O futuro do vinho - 20 grandes vinhos

cegas 12 vinhos do Alent%visto testadosno ano

eovencedorfoi porJoioPortugal queestaa .
» aacabar '

um Ramos Pinto Ramos

e

FUGAS | yl, licolfSabade23 Novembro 2013
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[8]

ESTERSON, Simon - Publico,
Simon Esterson: a 2 € uma revista
“diferente, grande e luxuosa”
http://blogues.publico.pt/publi-
colab/2012/03/11/simon-esterson-
a-2-e-uma-revista-diferente-grande-
e-luxuriosa/

~ GRECIA
ULPAS
AHGR

AHISTORIANUNCA CONTADA
DOS PORTUGUESES NOS
CAMPOS DE CONCENTRAGAQ

PUBLICO, DOMIGO 6 HAID 2072 < *

Revista2

66 “O designer Simon Esterson fala sobre a nova revista de
domingo do PUBLICO. “Grande e luxuosa”, a 2 combina
“boa escrita e imagens muito fortes”. Numa escala visual
muito maior: “O primeiro niimero tem tudo, desde
uma reportagem especial na Antdrtica até fotografia de
imprensa a preto e branco da India nos anos 1960.”
PUBLICO [8]

Acima mostra-se, mais uma vez, a identidade/"voz" que o
designer pretendeu dar ao suplemento durante a sua criacao.
A 2 é um local de reflexido para uma leitura pausada de artigos
de longo formato e, como Mark Porter diz numa entrevista, “o
design tem de tornar a leitura de longos textos num prazer”.

Esse conceito esta presente no suplemento de domingo, os
grandes textos auxiliados por fotografias de grande formato e
tipografia quase tdo livre quanto a do Ipsilon, o grafismo da 2
equilibra a densidade do texto com a leveza do tipo em Gior-
gio Light e Super Light, as entradas de artigos sdo espacadas
em oposicao as paginas seguinte, que sdo densas de contetdo
editorial.

A fotografia é mais uma vez livre, mas também a morder
(bleed), o contraste do peso da tipografia proporciona hierar-
quia nos titulos de menor destaque e o texto distribuido por
paginas de quatro colunas.

A "voz" da 2 é fotografia, Giorgio Light e bastante espaco
branco.

[FIG 22]

Capa do suplemento 2
de 6 de maio de 2012

[FIG 23]
Capa do suplemento 2
de 22 de junho de 2014

[FIGS 24 e 25]

Capa e plano de abertura
do tema do suplemento 2
de 4 de janeiro de 2015
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0CGABELOD
AINDAE

UMCAMPO

DEBATALHA

Nao hd produtos para cabelos africanos nos supermercados. O negécio a volta dos ali-
samentos, desfrisagens e extensoes prolifera nos circuitos laterais. Usar o cabelo natural
torna-se, para muitos, assumir a identidade racial. Porque hd comentdrios racistas que
comegcam justamente ai: “carapinha’, “esfregao’, “palha-de-aco”. Para outros, é parte
de uma afirmagao individual. Afinal, ndo hd negros com rastas nos bancos nem em-

presdrios com trangas. Coroa natural, coroa de espinhos? JOANAGORJAOHENRIQUES

121 Domings 4 Janeeo 2015 2
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im dia resolveram encontrar-se e estiveram
horas  conversa sobre muifa coisa, inclusiva
mente sobre cabelos. Estavam as duas na fase
de esticar e alisar o cabelo. Notavam, conta
Denise Fernandes, que em Portugal havia uma
falha em termos de produtos. O que encontra

forma natural o cabelo, usando ingredientes
azeite, iogurte, abacate, aprende

Fam que um produto que resulta num tipo de.
6is no resulta necessariamente nou-

tro. “Comecei a perceber: realmente andel
a maltratar o meu cabelo estes anos todost™

cocuruto, como as que us:

antora Beyoncé apareceu assim
“0 look mais afro esti-se a

c sar antes vinagre
carbonato
Hoje,qu

icontramos, Denise tem o

mas a tendéncia é essa, vejo nas clientes
que pedem.”

um efeito indesejados faz o cabelo encolher,
esfaz s caracois. Denise fala com entusias
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#4 breve (escricao
(Ie marketing

Este relatério tem como tema o marketing editorial do jornal
Publico de que falaremos no proximo capitulo, para isso é
necessario entender alguns conceitos da disciplina.

Comecemos com a defini¢iio de marketing: o que é? E o nome
dado a uma série de atividades realizadas por uma empresa,
organizacdo ou particular (que para simplificar vamos chamar
de identidade) para chegar aos seus objetivos. Na maioria dos
casos aumentar vendas dos produtos, ou servicos que gera,
através de uma estratégia de comunicacgdo entre a identidade
e o seu publico-alvo existente ou a novos potenciais publicos,
comunicando as carateristicas e beneficios associados ao seu
produto/servico de forma a persuadir o publico a adquiri-lo.
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Regrados QuatroP's

Uma das mais conhecidas bases do marketing é a regra dos Qua-
tro P's, ou seja produto, preco, posicionamento e promoc¢ao.

Produto

Criacao da identidade, em sinergia entre o departamento de
marketing e os restantes, de forma a criar produtos ou servi-
¢os que vao ao encontro das necessidades do seu publico-alvo
e desejado.

Preco

Equalizando os niveis de procura e producio de determinado
produto/servico, é através de marketing que se define o preco
que sera cobrado ao publico, cobrindo despesas associadas a
todas as etapas de producao, distribuicdo, vendas e comunica-
¢do e ainda gerando uma margem de lucro para o crescimento
da identidade.

Posicionamento

O posicionamento fisico da empresa e a compreensio do sis-
tema de logistica para obter os seus materiais originais e de dis-
tribuicdo, para conseguir fazer com que o seu produto/servico
chegue ao comprador, é crucial para reduzir custos e aumen-
tar a margem de luco.

Promocao

A comunicacdo entre identidade e comprador é a base para a
primeira poder promover o seu produto/servico. Existem varios
canais de comunica¢do, como por exemplo impressa, televisao e
radiofonia, telemarketing, publicidade, relacdes ptiblicas e inter-
net (com grande destaque para as redes-sociais). Cabe entdo a
equipa de marketing perceber quais das plataformas sao as mais
eficazes, para chegar ao seu publico-alvo e desejado, da forma
que melhor cumpra os objetivos da campanha.
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#a Marketing tditoria

Objetivos e Finalidades

66 “Todas as marcas precisam de se autopromover.
Comunicar a dimensdo e variedade de uma marca,
assim como dos seus contetidos e iniciativas pontuais é
essencial para manter o leitor informado e atualizado.
O Publico, como plataforma media tem esse caminho
facilitado porque pode promover-se gratuitamente nos
seus canais de comunicagdo e chegar a um piiblico
alargado de forma gratuita. A desvantagem é que o
publico a que chega ndo é novo ou exterior ao que ja
existia. A gestdo [desta] é feita pela equipa editorial de
o forma a dar um equilibrio interessante ao jornal, de
VILLAS, Joana e CARVALHO, acordo com o plano diario.”

Alexandrina - Entrevista, Setembro

2015 MARIA JOANA VILLAS [9]
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A citacdo acima da designer Maria Joana Villas resume de
forma bastante concisa os objetivos e finalidades do marketing
editorial. E a responsavel por este trabalho que ainda nem se
pode chamar uma sec¢io, pois € bastante recente e antes de eu
entrar em setembro de 2014 era a tinica com este trabalho, foi
a responsavel por uma plataforma de promoc¢do do contetido
editorial Sendo ela a primeira profissional dedicada a essa fun-
cdo acabou for dar forma e "voz" ao marketing editorial con-
soante as suas competéncias e interpretacdo do estilo do pri-
meiro caderno, suplementos e sites satélites, sempre com a
troca de ideias de colegas de redacao e supervisdo da diretora
de arte Sénia Matos.

Assim o marketing editorial tinha uma certa maneira de ser
feito, um estilo préprio da designer, em concordancia com o
estilo da publicidade e, quando entrei trouxe uma nova “paleta
de estilos" e capacidades para complementar o trabalho da
Joana. Em troca recebi uma formacdo exemplar sobre como
reproduzir esse estilo e acima de tudo, como pensar e perceber
as necessidades das publicacOes e jornalistas, para podermos
criar pecas em conjunto. Um ano depois, muitos foram os traba-
lhos que realizamos em conjunto ou apenas em forma de troca
de ideias e os estilos e capacidades continuam proprios, embora
agora simbiéticos, formando uma equipa.

Esta cooperacdo é crucial para a divisdo do fluxo de tra-
balho, de forma a melhor alcancgar os objetivos e finalidades
das promocdes, que acima de tudo sdo informar. Informamos
os leitores sobre o que ha de especial no jornal, na altura em
que determinada campanha existe, podendo esta informacao
ser sobre Séries Especiais como as Doze Ideias para Portugal,
Especiais pontuais como o Especial Mestrados, séries tema-
ticas como as Legislativas 2015, iniciativas da marca como a
Capsula do Tempo, promocado de eventos como o Minha Lin-
gua, Minha Patria, ou projetos mais pequenos e pontuais,
como seccOes que merecem destaque ou simplesmente que
o jornal e os seus suplementos tém um fim de semana forte.
Cada um de nés escoa o trabalho consoante as suas capaci-
dades e disponibilidade, interagindo com diversos elemen-
tos das redacgdes (Lisboa e Porto), utilizando varios recursos e
varios meios de publicacio.
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[FIG 26]
Campanha Publico Golfe, 2015

Como Publicitamos: Conceito

Visto que o marketing editorial é um conceito recente, o seu
fluxo de trabalho ainda esta a ser implementado e adotado pelos
jornalistas e editores, idealmente seria sempre pensado desde
inicio por estes, 0 que ja é o caso mas ainda nio é a regra. Ainda
ndo é um processo automatico na totalidade e para cobrir esses
casos, é necessario que facamos diariamente uma analise geral
dos contetidos editoriais das publicacbes, que falemos com
outros graficos, jornalistas e editores de forma formal ou até
informal como por exemplo na sala de fumadores. Assim conhe-
cemos e estamos a par, mesmo que de forma ligeira, de tudo o
que se fez, esta a ser feito e sera feito e vinculamos este processo
de troca de ideias para que se torne um passo normal, como
todos os outros durante a criacdo de contetido editorial.

Esta busca de informacao e troca de ideias permite-nos conhe-
cer ndo s6 o trabalho, mas também a(s) pessoa(s) que estio por
de tras dele e o tom e mensagem que tera o conceito, e esse € o
objetivo e um dos pontos fulcrais de cada promocio. E o con-
ceito, o tom e a "voz" da mensagem que é relevante transmitir
de imediato ao leitor quando este encontra uma publicidade edi-
torial; é o elemento que, transformado em grafismo, prende, ou
nio, o interesse do leitor e que lhe desperta curiosidade para
saber quem esta a anunciar e o que esta a dizer.

Dando dois exemplos, a campanha da pagina web de Golfe e
da Série Especial Doze Ideias para Portugal:

Campanha Golfe

0 pedido foi criar uma promocao de diversos formatos para anun-
ciar a parceria do Pablico com arevista GolfTattoo e a consequente
série de artigos relacionados publicados regularmente e agregados
na respetiva pagina web de tag (pagina agregadora de um tema
especifico). Para criar o conceito desta campanha tinhamos que,
numa primeira leitura imediata, mostrar que o Publico faz cober-
tura das noticias do desporto e feita para que desse valor ao jor-
nal pelo seu aspeto grafico. Para cumprir esses objetivos foi dado
um tratamento grafico com o estilo ou como referenciei anterior-
mente, a "voz" do Publico ao tema golfe com uma grande mancha
de cor adaptada para um gradiente que complementa e e ajuda a
focar a atenc¢do do leitor no elemento circular, a bola estilizada.

Esta ilustracdo da bola tira o partido da atracdo que o nosso
cérebro tem por formas geométricas simples e da sua capaci-
dade e vontade de completar as completar quando incomple-
tas, para isso foi cortada verticalmente ao centro.

A palavra “Golfe” foi disposta na vertical num corpo bas-
tante elevado mostrando o desenho da muito bem conseguida
Publico Banner. A segunda leitura posterior a captacdo da aten-
¢do do leitor comunicou a massagem do antincio, onde e como
puder aceder ao contetido.
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Agora o Publico
acompanha
diariamente tudo
0 (ue se passa

no mundo do

publico.pt/desporto/golfe

Golf tattey
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[FIG 27]

Conjunto de maquetes para
a criagdo do conceito para a
campanha Doze Ideias para
Portugal, 2015

P

‘Sérig Especial
12 IDEIAS PARA PORTUGAL

Todos 0s domingos

Campanha Série Especial Doze Ideias Para Portugal

O pedido foi criar uma promocg¢do para a série que abordou
temas como o sistema de educacio, emprego jovem, sistema
fiscal e outros nove, fazendo a comparacgdo entre um pais euro-
peu onde esses problemas ndo sio um problema e Portugal,
considerando uma série de medidas para implementar, que
viriam a criar solucdes mais tarde.

Para isto foi pensada a analogia de plantar a medida em
forma de semente que viria a dar o fruto em forma de solucao
para uma melhor vida. Contudo pretendia-se também focar os
paises falados nos artigos e, por consequéncia, o fruto trans-
formou-se numa ilustragio para cada cidade, identificativa do
pais com referencias arquitetonicas, cromaticas e culturais.

Os diversos antincios foram trabalhados até conseguirem dar
a leitura pela seguinte ordem: sociedade estrangeira; semente
com a ideia; Publico; onde e quando ler; explicacio e contexto.

| P - P
12IDEIAS
/ \ PARA PORTUGAL

s —
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[FIG 28]
Campanha Doze Ideias Para
Portugal (segundo tema), 2015

Serie Especial

12 IDEIAS
PARAPORTUGA’

Em ano de elei¢des, voltam a ser discutidos alguns dos
grandes problemas de Portugal, como a baixa natalidade,
a desertificagdo do interior ou a sustentabilidade

do sistema de pensdes. O Publico enviou mais

de uma dezena de jornalistas a oito paises europeus para
ver que solugdes foram encontradas para resolver alguns
destes problemas. Ao longo das préximas 12 semanas,
publicamos as 12 reportagens desta série especial.

QUE SEMENTE PLANTOU A POLONIA PARA
RECONSTRUIR A SUA INDUSTRIA

2 12 No intrevalo de uma geragao, a regido polaca da Baixa Silésia foi capaz de dar resposta a
uma urgéncia europeia e reconstruiu, sobre os escombros de uma economia planificada da
era soviética, um moderno e dinamico sector industrial. Qual sera a chave deste sucesso?
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Como Publicitamos: Estratégia

66 “O Marketing editorial é essencial para aumentar o niimero
de leitores e criar novos padroes de leitura através da
comunicacdo do conteuido editorial do jornal. Um leitor
pontual pode tornar-se num leitor assiduo. Um leitor de
fim de semana pode tornar-se num leitor da semana. Estes
novos padroes de leitura podem ajudar ndo sé6 a vender
mais o jornal, mas todos os produtos associados ao mesmo.
A criagdo de autopromogdes pontuais ou publicadas em
dias fixos aumenta a fidelizacdo dos leitores e pode criar
novos habitos de leitura que contribuem para um maior
envolvimento do leitor.
O marketing editorial deve por isso seguir uma estratégia
para cada campanha, e ndo apenas reagir pontualmente
a um artigo que sobressai do conjunto. A estratégia deve
ter em conta o comportamento do leitor, a definicdo de
objetivos especificos e a avaliacdo da eficdcia dos mesmos
quando concluida. Este departamento deve também
pertencer a uma estratégia geral do jornal e estar presente
desde o inicio do processo. Quando o jornalista desenvolve
o) um artigo deve pensar logo qual a melhor maneira de o
VILLAS, Joana e CARVALHO, promover editorialmente.”

Alexandrina - Entrevista, Setembro

2015 MARIA JOANA VILLAS [10]

O planeamento de uma campanha envolve saber para quem,
quando, o qué, como, e porque é que esta vai ser lancada. Para
isto é necessario fazer a troca de ideias com o e perceber se é uma
campanha pontual, que sera publicada durante um curto espaco
de tempo (por norma até trés meses) ou se € uma campanha fixa,
que sera publicada durante um longo periodo de tempo (como
por exemplo um ano e depois é decidido se é renovada).

Entre estas duas classificacoes as diferencas sdo especialmente
notaveis no planeamento de visualizacio, isto é, o ritmo e deli-
neacio dos dias em que é mais 1til ser publicada. Uma campanha
pontual assume um papel muito mais ativo e regular que uma
pontual. Ja uma pontual ndo necessita de toda essa visibilidade
pois esta visivel durante mais tempo, assim é segmentada por
dias especificos consoante o momento forte do tema de que fala.

Usemos entdo o exemplo da presenca do Ipsilon (suplemento de
cultura) no Spotify (biblioteca personalizavel de misica online).
Embora o site do suplemento seja alimentado ao longo da semana
pois também engloba as noticias de cultura do jornal diario, o seu
momento forte da semana é a sexta-feira quando é publicado em
formato papel e atualizado no site com um grande ntmero de
contetidos novos. Este é o dia que é importante reforcar aos lei-
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tores da edicfio impressa e online que ha novos contetido do Ipsi-
lon, para isso estdo ativas publicidades de fim de semana onde o
suplemento vem incluido, mas ao anunciar um produto inserido
no site conseguimos anunciar que sim, temos uma playlist nova
mas também a publicacdo e o jornal em que vem inserida.

Para este efeito foram criadas variantes da mesma promocao
especificas para determinados dias propicios a que o leitor tenha
interesse em seguir a publicidade até ao site como o inicio da
semana, véspera, dia de lancamento e dia seguinte. Isto repete-se
em todas as plataformas em que a campanha esta ativa.

49
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Campanha ipsilon Spotify
(promogao de quinta-feira),
2015



Como Publicitamos: Conteddo

Mais a frente analisaremos os diferentes formatos que as cam-
panhas podem assumir e estes ditam a quantidade de informa-
¢do que podem levar, tanto pelo espaco disponivel, como pelo
meio e carateristicas onde sdo implementados. A mensagem e
0 seu tom, o objetivo que se é pretendido ou se é apenas pre-
tendido informar ou se é esperado uma interacdo do leitor, a
identidade que é preciso comunicar e o material fornecido tra-
cam desde inicio o contetido e consequentemente o grafismo
da campanha.

Utilizemos como exemplo a campanha Série Justica, uma
parceria do Publico com a Radio Renascenca com uma série de
entrevistas com a tematica homénima. Quanto maior o espago
disponivel, mais informacdo pode ser incluida. Contudo,
mesmo nos maiores formatos como a pagina inteira, a quanti-
dade de informacao é diminuida ao essencial, neste caso a ilus-
tracao, bloco de texto, logotipos e identidade da Radio Renas-
cenca com o fundo azul. Estes elementos foram sendo dimi-
nuidos e repensados para os restantes formatos até chegar ao
mais pequeno - o botdo no site com 300x60 pixéis que divide
a informacdo crucial em diferentes frames (imagens que apa-
recem alternadamente no mesmo local) para varios momen-
tos de leitura.

[FIG 30]
Campanha Série Justica
(treceiro tema), 2015
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LIGLO DE ENTREVISIAS

O Publico e a Radio Renascenca
reiniciam uma parceria de entrevistas
com uma primeira série dedicada aos
grandes protagonistas da Justica.
Uma entrevista por més.

PROXIMA ENTREVISTA

| — PRESIDENTE DOINSTITUTO
DE GESTAO FINANCEIRA E EQUIPAMENTOS DA JUSTICA

@ Renascenca
£ tudo o que precisa de ouvir.

51



[FIG 31]
Campanha Vamos
Beber Portugal, 2015

Como Publicitamos: Design

Como vimos anteriormente, cada publicacdo tem uma identi-
dade tnica, com estilos e carateristicas individuais que facili-
tam a criacdo de um “ambiente visual” que enquadra imediata-
mente o leitor na identidade da publicacio referida.

Mesmo assim é possivel e recomendado criar uma identi-
dade tinica para cada campanha e isso da espaco para testes de
ideias e conceitos que para além de atribuirem um gosto espe-
cial ao trabalho de design, servem também para delinear pos-
siveis regras e novas solugoes predefinidas como base de ideias
para que os designers conhecerem o estilo de cada um e pode-
rem ter uma série e metodologias que possam prever o pro-
duto final e desenha-lo rapidamente. Como ja foi visto anterior-
mente, o material que é fornecido dita a forma de uma campa-

ORGANIZAGAO:

O GLOBO

Vinhos de Portugal no Rio

mais de 70 prod 24 provas guiadas
no maior evento de vinhos portugueses do Rio de Janeiro

Bilhete em
vinhosdeportugalnorio.com.br

22 a 24 de Maio

Jockey Club Brasileiro

PARCEIRO: PATROCINIO:

ApoIO: v

GALLO

vini @ portugel
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nha, dando oportunidade ou, em alguns casos, necessitando
da criacdo de elementos graficos, o que é uma tarefa traba-
lhosa mas ao mesmo tempo ser de escapatoria criativa para
o designer podendo este interpretar as regras da publicacio e
seguir o conceito e estratégia da campanha para criar uma pro-

duto grafico interessante.

Estes elementos graficos podem assumir varias formas para
criar a identidade de uma campanha, refletindo o seu conceito
- apelativas tanto para o leitor, pelo seu grafismo, como para o
designer, pela liberdade que teve em utilizar ideias e criar algo
novo - quase que funcionando como um logétipo, simbolo ou

lettering da campanha.

Sele

gdocumentar
‘Portugal

Virada
Cultural

Nas 36 horas da Virada Cultural de Sao Paulo,
olpsilonleva miisica em sete documentarios
que contama historia dos ritmos

(ue nos unem.

Parque Inirapuera
20e21de Junho

parao

[FIG 32]
Campanha Virada Cultural,
2015

D

O Publico
esta no Brasil

0S

Brasil

Sabado - 20 Junho

Domingo - 21 junho

12h- Pavilhio das
Culturas B iras
(Parque do Ibirapuera)
Video Um dia normal
Um mosaico de Portugal

em 1440 minutos,

Jornal Piblico

2015 - Portugal

documentirio
Alentejo,Alentejo
de Sérgio Tréfaut

23h-4h

Auditorio do Ibirapuera

Exibicio do ciclo

de documentirios:

The Art of Amilia

Realizagio: Bruno de Almeida
2000 - Portugal

Fado Camané

Realizagio: Bruno de Almeida
2014 - Portugal

B Fachada Tradicio

Oral Contemporanea
Realizagao: Tiago Pereira
2008 - Portugal

(Parque do Ibirapuera)
Video Um dia normal
Um mosaico de Portugal

em 1440 minutos

Jornal Piblico

2015 - Portugal

de documentirios:

The Art of Amilia
Realizagdo:
Bruno de Almeida

2000 - Portugal

Fado Camané
Realizagao:

2014 Portugal
B Fachada Tradicao
Oral Contemporanea

Realizagio: Tiago Pereira
2008 - Portugal

Off the Beaten Track
o

Realizag:

Kuduro,
Fogo no Museke
Realizagao: Jorge Antonio

Alentejo, Alentejo
Realizagao: Sérgio Treffaut
2014 - Portugal
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Criacao de elementos tipograficos

Ja analisamos anteriormente os trés tipos utilizados nas dife-
rentes publicacdes e com determinadas carateristicas. Estes,
quando trabalhados, providenciam um bloco tipografico bas-
tante interessante e relativamente facil de resultar num pro-
duto grafico apelativo. Contam ainda com a enorme vantagem
de que, ao contrario de um simbolo ou ilustracdo, ndo preci-
sam de ser descodificados para que o leitor entenda a sua men-
sagem (mesmo sendo o ato de leitura uma descodificacdo, uma
interpretacdo de um conjunto de regras linguisticas), podemos
assumir sem risco que o leitor tem esse conjunto de regras tio
vinculadas na sua capacidade de ler que o esfor¢o é minimo,
isto caso seja esse 0 objetivo. Como vimos na campanha Golfe,
0 cérebro humano descodifica e completa automaticamente
formas geométricas incompletas. Gosta de dar ordem ao que
vé criando padroes faceis ao seu entendimento.

O uso de um bloco tipografico pode tirar partido disso
quando dificulta ligeiramente a leitura, fazendo com que o lei-
tor se esforce de maneira muito ligeira para a descodificacio
do que esti a ler, o que o obriga a pensar durante um pouco
mais de tempo na mensagem do antincio e obtém assim uma
maior vinculacdo e compreensao deste com o leitor.

Como exemplo podemos ver duas campanhas feitas que uti-
lizam esta ligeira encriptacdo da mensagem, tornando-os em
objetos graficos interessantes e memoraveis.

[FIG 33]
Campanha Clique,
2015
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Cultura e muito mais
Agora o Publico estamais perto de
VOCE em portugues de todos nos
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Serie Especial

12 IDEIAS
PARAPORTUGA'

Em ano de elei¢gdes fomos a vérios paises
europeus ver que solugdes foram encontradas
para resolver problemas idénticos aos nossos.
Sao 12 eportagens em 12 semanas.
publico.pt/12-ideias-para-portugal

QUE SEMENTE PLANTOU A HOLANDA PARA

GRIAR UMA SAUDE DE PROXIMIDADE
32

Na Holanda, os cuidados de satide primarios sdo uma
pega-chave e isso reflecte-se em varios indicadores.
Os médicos de familia sdo uma figura central que
serve de guia aos cidadédos dentro do sistema e nada
se faz sem passar por eles. Conhega por dentro este
modelo inspirador.

Criacao de ilustracao

Outro elemento possivel de criar em situagdes em que o mate-
rial fornecido nio é suficientemente interessante para criar
impacto, é a ilustracdo. Ja vimos anteriormente as campa-
nhas Série Justica e Doze Ideias Para Portugal mas foquemo-
nos na segunda.

A série foi patrocinada pelo grupo de mecenas assumindo
o nome Publico Mais, permitindo a viagem dos jornalistas e
fotografos a oito paises da Europa o que causou a auséncia
destes e a pouca disponibilidade para comunicacdo. Com a
necessidade de publicitar cada tema com antecedéncia tor-
nou a acessibilidade aos materiais a serem usados incons-
tante e tardia a criacdo das campanhas semanais. Enquanto
os elementos textuais puderam ser tratados com a coorde-
nadora do projeto, Aurea Sampaio, os elementos pictoricos,
nao, e eram necessarios para seguir o conceito da campanha.

Foram criadas, entdo, uma série de ilustracbes em estilo
flat design (estilo de ilustracao geométrica feita a partir de sim-
ples mas resultando num todo bastante detalhado) para ser
possivel criar o ambiente da colecdo sem depender do forne-
cimento de materiais de outros elementos da equipa. Com a
liberdade deste projeto foi possivel criar elementos pictoricos
baseados na cultura de cada pais, como a arquitetura, auto-
moveis e flora. Posteriormente surgiu a ideia de animar estes
antincios e rapidamente evoluiu para criar uma animacio que
tirasse partido delas de forma a contar uma pequena historia
com um carater informal, resumindo a informacdo dos arti-
gos e infografias em oito minutos e servindo como plataforma
para chamar novos leitores, que nao tivessem sido persuadi-
dos pelos antincios que acompanham os artigos.

Sem qualquer experiéncia em animag¢ao comegou-se a tra-
balhar na mesma e rapidamente passou de uma equipa de
cinco elementos, em foco Mariana Soares e Jodo Mota na nar-
rativa, ilustracdo e animacdo, para uma equipa de oito ele-
mentos, cada um com uma capacidade necessaria para o pro-
jeto mesmo sem qualquer garantia de ser publicado. Passado
um més de trabalho em simultaneo com as tarefas diarias, o
produto final foi conseguido e publicado com bastante des-
taque, atraindo mais leitores para o projeto de maior dimen-
sdo do jornal, em 2015. Ficou ainda a vontade de criar novos
projetos de animacao, ficou definida a linha grafica destas e
foi vinculada a metodologia de pensar desde inicio em como
pode um artigo ser publicitado.

O video pode ser visto em:
publico.pt/12-ideias-para-portugal
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[FIGS 34,35 36]
Campanha Doze
Ideias Para Portugal
(segundo, oitavo e
décimo-primeiros
momentos), 2015

Serie Especial

12IDEIAS
PARA PORTUGAL

Em ano de eleicdes fomos a varios paises
europeus ver que solucdes foram encontradas
para resolver problemas idénticos aos nossos.
Sdo 12 reportagens em 12 semanas.

Serie Especial

12 IDEIAS
PARA PORTUGAL

Em ano de eleigdes, voltam a ser discutidos alguns dos
grandes problemas de Portugal, como a baixa natalidade,
a desertificagao do interior ou a sustentabilidade

do sistema de pensdes. O Publico enviou mais

de uma dezena de jornalistas a oito paises europeus para
ver que solugdes foram encontradas para resolver alguns
destes problemas. Durante 12 semanas e até Setembro,
publicamos as 12 reportagens desta série especial.

Leia online em publico.pt/12-ideias-para-portugal

Leia online em publico.pt/12-ideias-para-portugal

QUE SEMENTE PLANTOU O REINO UNIDO PA

ENVELHECER MELHOR?

11 12 O Reino Unido ndo estd tao envelhecido como
Portugal, mas tudo indica que envelhecera de forma

QUE SEMENTE PLANTOU A FRANGA PARA
DAR AO MUNDO AMAGIA DO CINEMA

8 12 Enquanto em Portugal as salas de cinema perdem
espectadores ou desaparecem, Franga, com as

suas (contem-nas) 5600 salas, € a campe3 europeia
da cinefilia. As politicas publicas para o cinema em
Portugal tém-se inspirado no modelo francés, mas
o filme é outro. Em Paris, uma recomendacéo: ainda
vamos a tempo.

abrupta nos préximos anos. Manter a independén-
cia dos idosos é a chave. Manchester desenvolveu
um programa integrado de referéncia a escala
planetaria para se tornar “age friendly”. Assumiu o
envelhecimento como uma conquista e ndo como
um problema e esta a fazer disso um assunto que a
todos diz respeito.
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[FIGS 37]

Campanha especial para
o projeto de animagao
Doze Ideias Para Portugal
(capa), 2015

EDICAOLISBOA QUITOUT20%5 | HOJE Poderosos Herdis Marvel [, o 2emoid. ﬂ Por +8,906

Pensao de alimentos
obrigatoria para filhos
“ que estudam até aos 25

Até hoje, quando um filho de um casal divorciado atingia a maioridade,
o progenitor que tinha o jovem a cargo deixava de poder exigir ao outro
apensao de alimentos. Agora, essa obrigagao € automitica Portugal 14

LEGISLATIVAS 2015

na Siria evitam territorio #) sc

Primeiros ataques russos r’ e cAmmmGlE ‘
do Estado Islamico

Educacso: 0 seu melhor investimenta.
Cafram as primeiras bombas russas em territrio sirio,
mas o hd consenso sobre quem foi atingido Mundo. 2a4

ot s s

16 | PORTUGAL | PUBLICO, QUIT0UT 2016

Este projeto voltou ainda a sua origem quando, na semana
de eleicoes, foi decidido experimentar algo novo. Inicialmente
foram pensadas e discutidas maneiras de usar os elementos da
animacdo em andncios impressos que envolvessem a interacao
do leitor dobrando paginas e assim ter dois momentos de lei-
tura; mas, novamente, o interesse de varios colegas criou uma
troca de ideias que transformou a nova campanha na maior
que alguma vez foi feita no jornal.

Com novas ilustracdes de Mariana Soares distribuidas por
todo o jornal, comeca a narrativa no logétipo da capa, seguindo
pelo jornal em pequenas ilustracoes feitas de forma nao sacri-
ficarem a leitura e envolvendo o leitor, criando curiosidade e
expectativa até chegar a contracapa onde a historia acaba com
um aniincio que da contexto e reencaminha o leitor para ver a
animacdo e consequentemente os artigos da série.
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Uso de Fotografia

O Publico conta com uma equipa de fotografos capaz de provi-
denciar fotografias de grande qualidade; este material é exclu-
sivo para uso editorial e ndo para fins comerciais mas é possivel
ser utilizado para marketing editorial. Assim é possivel, mais uma
vez, englobar mais elementos da redacdo na criacdo de campa-
nhas, utilizando fotografias em campanhas que conseguem con-
tar uma historia real, proxima e por vezes, mais humana.
Exemplos disso sdo duas campanhas da revista 2, Filho do
Vento que conta a histéria do reencontro de pai e filho e o con-
texto social que levou a sua separacdo; bem como os artigos
de perfil Quatro Anos Que Mudaram a Vida Deles (e a Nossa)
focando nos lideres dos quatro partidos politicos principais
nas legislativas de 2015.

[FIG 39] .
Campanha Filhos
do Vento 2, 2015

[FIG 40]

Campanha Quatro
Anos Que Mudaram a
Vida Deles (e a Nossa)
(quinto momento), 2015

02as20n

Antonio delxou um iino na guerra

Esta é a historia de um furriel portugués que saiu do quartel para ir viver para a sanzala e que foi feliz durante a guerra colonial.
E de um filho angolano que ficou para trés, como tantos outros. Separaram-nos duas guerras e 40 anos.
A maior parte dos “filhos do vento” continua a sonhar saber quem € o seu pai portugués.
Jorge conseguiu finalmente conhecer o dele.

Nesta auinta-feira em publico.pt
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PROXIMO DOMINGO

61



Novaidentidade tipografica e cor

Voltamos a tipografia mas abordamo-la de forma diferente,
ndo para criar uma marca para um artigo, mas para refor-
car a marca de uma publicacdo. Como exemplo podemos ver
a comunicacdo dos trés suplementos na promoc¢io web de fim
de semana, o objetivo é reforca que o Piblico tem de sexta-
feira a domingo mais contetidos com tematicas menos rotinei-

[FIG 40]
Campanha Fim de Semana,
dezembro de 2014

[FIG 41]
Campanha Fim de Semana,
agosto de 2015

Ieia_ Paredes de Coura

= JTame Impala

Campo Maior

SLOW MOVEMENT e
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ras e para uma leitura mais relaxada. Evoluindo esta
campanha fixa deu-se a mesma importancia aos trés
e utilizou-se a cor e tipografia para fortalecer a iden-
tidade, criar fidelizacao do leitor e implementar ele-
mentos graficamente apelativos para complementar
o design do site.

Purity. 0 romance sujo
(e Jonathan Franzen LEIA AQUI

® , @ ;
C “rltlb a Cidade de olhos postos
no que ainda nao chegou LEIA AQUI

Nao queremas materialismo dialectico 2
Queremos materialismo S { Leia Aqui

Campanha Fim de Semana,

ooooooooooooo

A banda sonora Jugns
de seis cidades | LEIA AQuI

>

PEDRO PASS0S COELHO S5 prmyremy




Continuidade ao longo de umasserie

Nos casos de uma série especial é necessario que as varias cam-
panhas reflitam a mesma imagem e conceito sem quebrar a
identidade. Vimos isso na série Legislativas 2015, que incluiu
diferentes artigos e todos eles em constante atualizacdo, como
o blogue Comicio Publico, a cronica Apanhados na Rede, a ana-
lise Medidas Partidarias e outros.

Cada segmento da campanha necessitava de ter a sua iden-
tidade propria, embora incluida na identidade da colecdo que,
por sua vez estava incluida na identidade do primeiro caderno.
Para isso baseamo-nos na identidade da publicacdo para criar
a da série, utilizando o corpo regular da Giorgio e um esquema
MLl cromatico de preto, cinza e branco. Idealmente teria aponta-
mentos vermelhos para reforcar a identidade do Piblico mas
com isso entrava em conflito com as identidades partidarias
do CDU e Bloco de Esquerda, situacdo que poderia ndo so criar
MalMaehdd confusio e ambiguidade entre os dois partidos e a publicacio,
mas também dar a falsa ideia de favoritismo, pelo que entdo a
cor foi apenas utilizada em situagdes especificas a CDU. O BE
passou a cinza escuro, como que se tratasse de uma versio a
.@5. APANHADOS NA REDE MELMEELE  preto de uma identidade, e a identidade da colecio passou a
cinza neutro e, claro, consoante o meio onde foi enquadrado e
o seu meio de reproducio.

APANHADOS NA REDE APANHADOS NAREDE

LEGISLATIVAS 2015 < LEGISLATIVAS 2015 <

APANHADOS NAREDE

SAIBA TUDO EM publico.pt/legislativas2015/apanhados-na-rede
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[FIG 44]
Campanha Cépsula
do Tempo, 2015

capsula
wtempo

0 PUBLICO e a EDP
vao enterrar uma
capsula do tempo

com objectos de leitores,
pré-leitores e jornalistas
a serem redescobertos
a 5 de Marco de 2040.
Leitores podem enviar
contributos até
30 de Abril.

edp

Como Publicitamos: Implementacao e Formatos

Consoante o meio em que é publicada, a campanha tem dife-
rentes formatos (anexo 1), diferentes possibilidades de intera-
¢ao e diferentes tempos de leitura.

Edicoes Impressas

Todos os elementos colocados nas publicacdes tém necessaria-
mente de obedecer a grelha utilizada, mas com a paginacio exis-
tem padrodes para que se possa incluir antincios de forma a com-
prometer o minimo possivel a leiturabilidade do jornal e desta-
car as paginas nio editoriais: pagina inteira, duas colunas ao alto,
meia pagina ao baixo, rodapé de contracapa e por vezes quartos
de pagina. Consoante a publicacio, a grelha é diferente e, por sua
vez, também as medidas destes formatos; mas a lé6gica mantém-
se. Ao fazer o plano da publicacio é definido o espaco existente
para ser utilizado para campanhas editoriais, sio preparados os
criativos e enviados para a producio que os insere no plano. Por
vezes, existe espaco nao previsto e para evitar ocupa-lo com um
“tapa”, é feito um pedido especial e adaptada uma campanha
para transformar esse espaco em marketing editorial.

capsula
stempo

0 PUBLICO e a EDP
Vvao enterrar uma
cépsula do tempo

com objectos de leitores,
pré-leitores e jornalistas
a serem redescobertos
a5 de Margo de 2040.
Leitores podem enviar
contributos até
30 de Abril.

a,d‘,l
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[FIGS 45 e 46]

Amostra variada de diferentes
campanhas integrantes na
promocgéo das Lesgislativas 2015,
2015

Edicoes Web e Dispositivos Moveis

A grande vantagem dos formatos web é a possibilidade de ter
varios frames e a facilidade da edicdo deles, por norma sio uti-
lizados: MREC, widebanner e botdo. Outras vantagens sao a
capacidade de interacdo e reencaminhamento da outras pagi-
nas bem, como também a monitorizacdo do desemprenho das
campanhas de que falaremos posteriormente.

E ainda de destacar que é um formato de inser¢o quase ime-
diata, o que torna possivel implementar campanhas sem depen-
der de espaco fisico ou data da publicacdo do jornal e suplemen-
tos através da plataforma DoubleClick For Publishers (DFP).
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#o CONClUSAo

Em forma de conclusdo pensamos no futuro e no impacto
que tem o design editorial. Nas palavras conjuntas da desig-
ner Maria Joana Villas, responsavel pelo marketing editorial
do Publico nos ultimos anos, e da marketeer comercial Alexan-
drina Carvalho, tiveram o seguinte a responder quando per-
guntadas: como pode evoluir o marketing editorial?

66 “Um maior entendimento dos jornalistas da
importancia desta drea o que resultara num maior
envolvimento dos mesmos. Este envolvimento deverd
ser feito desde o inicio, onde a estratégia é definida
até ao fim onde se avaliam os resultados dos objetivos
tracados inicialmente. Passa muito pela “aceitacdo” no
tratamento da noticia como nosso principal produto que
deve ser “vendido” ao leitor, porque precisamos de nos
diferenciar. Mesmo que tenhamos as mesmas noticias
ou temas de andlise que a concorréncia, é a forma como
- as vendemos que vai fazer a diferenca no ato de compra
VILLAS, Joana e CARVALHO, deste jornal em detrimento de outro.

Alexandrina - Entrevista, Setembro

2015 MARIA JOANA VILLAS E ALEXANDRINA CARVALHO [11]

Ou seja, a evolucdo desta disciplina passa por uma fusao com
as outras fases de criacdo, gestao e publicacio do contetido edi-
torial, em todos os suportes em que a marca esta presente, tor-
nando-a num produto a ser desenvolvido desde inicio pelo jor-
nalista, até as ultimas fazes de interacdo com o leitor, tanto em
suportes comuns ao contetido do jornal, como também aos
meios de divulgacdo da marca. Como ja vimos o marketing edito-
rial promove o contetido editorial, que é a esséncia das publica-
¢Oes e do que elas tém para dar ao leitor, informando e ajudando
a criar melhores cidadaos, para um mundo melhor. Vem de mio
dada com a responsabilidade de interagir com uma quantidade
de pessoas suficientes para causar impacto na nossa e com oti-
mismo noutras sociedades.

Pessoalmente nunca quis ser publicitario mas percebi desde
cedo, quando comecei a trabalhar na redacio, que sim, esta-
mos a vender algo, mas estamos a vender algo que é realmente
atil e valioso: informacao. E fazemos isso carater a carater, com
cor, simbolos, conceitos, e acima de tudo com paixao por fazer
bom design. Nio acredito, como muitos, que o design pode sal-
var o mundo, mas a verdade é que é um instrumento poderoso

[FIG.47] que, utilizado em sinergia com muitos outros, juntos tém a pos-

Campanha Publico BRI K]
LOL Globo, 2015 sibilidade para o fazer.
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Onde ha leitores, ha Publico

O mundo e muito mais, em portugués de todos nos

uol.com.br/publico
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PUBLICO, A nova cara do PUBLICO
http://blogues.publico.pt/publicolab/2012/03/05/a-nova-cara-do-publico/

PUBLICO, Fugas a cheirar a novo
http://blogues.publico.pt/publicolab/2012/03/10/fugas-a-cheirar-a-novo/

REIS, Barbara, O papel do papel e o porqué da mudanca
http://blogues.publico.pt/publicolab/2012/03/03/o-papel-do-papel-e-o-
porgque-da-mudanca/

PUBLICO, Mark Porter: “O design tem de fazer da leitura de histérias longas
um prazer”
http://blogues.publico.pt/publicolab/2012/03/04/mark-porter-o-design-
tem-de-fazer-da-leitura-de-historias-longas-um-prazer/

REIS, Barbara, O salto - Barbara Reis
http://blogues.publico.pt/publicolab/2012/03/05/0-salto/

PUBLICO, O que muda no PUBLICO e porqué?
http://blogues.publico.pt/publicolab/2012/03/05/0-que-muda-no-publico-
e-porque/

PUBLICO, Mark Porter e a “estranha sensacéo” de se redesenhar a ele proprio
http://blogues.publico.pt/publicolab/2012/03/06/mark-porter-e-a-estra-
nha-sensacao-de-se-redesenhar-a-ele-proprio/

ANIBAL, Sérgio, Escolhas dificeis
http://blogues.publico.pt/publicolab/2012/03/08/escolhas-dificeis/

PUBLICO, Simon Esterson: um Ipsilon a fazer saltar a Cultura das péaginas
http://blogues.publico.pt/publicolab/2012/03/09/simon-esterson-um-ipsi-
lon-energico-para-fazer-saltar-a-cultura-das-paginas/

PUBLICO, Mark Porter: a Fugas teré um grafismo “elegante, distinto”
http://blogues.publico.pt/publicolab/2012/03/10/mark-porter-a-fugas-
tera-um-grafismo-elegante-distinto/

PUBLICO, Simon Esterson: a 2 é uma revista “diferente, grande e luxuosa”
http://blogues.publico.pt/publicolab/2012/03/11/simon-esterson-a-2-e-
uma-revista-diferente-grande-e-luxuriosa/

TORRES, Hugo, Sénia Matos: “O PUBLICO atingiu uma maturidade grafica
que ainda néao tinha”
http://blogues.publico.pt/publicolab/2012/03/14/sonia-matos-o-publico-
atingiu-uma-maturidade-grafica-que-ainda-nao-tinha/

Christian Schwartz
http://www.christianschwartz.com
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AXEXO #1

P

Tabelade
Publicidade

2014




1 Cademo Para estar actualizado com Portugal e com o mundo

23FEIRA » DOMINGO

PAGINA iMPAR  PAR JUNIOR PAGE iMPAR  PAR 1/2 PAG. (HORIZONTAL) MPAR  PAR
|| Antes Centrais _ 8.2006 6.970€ Antes Centrais _ 5.000€ 4.250€ Antes Centrais _ 4.306€ 3.658¢
Depois Centrais  7.380€ 6.273€ Depois Centrais 4.580€ 3.800€¢ Depois Centrais 3.875€ 3.293€
N.° Colunas 5 N.° Colunas 4 N.° Colunas 5
Méd. p/ coluna 12 Méd. p/ coluna 7 Méd. p/ coluna 6
Total médulos 60 Total médulos 28 Total médulos 30
Mancha util (cm) 25,7 x 31,0 Mancha util (cm) 20,5x18,0 Mancha util (cm) 25,7x15,4
1/2 PAG. VERTICAL 1/2 PAG. VERTICAL 3
(3 COLUNAS) iMPAR  PAR (2 COLUNAS) iMPAR  PAR 1/4 PAG. (HORIZONTAL) iMPAR  PAR
Antes Centrais  5.166€ 4.391€ Antes Centrais  3.444€ 2.927¢ Antes Centrais  2.154€ 1.830€
Depois Centrais 4.649€ 3.951€ Depois Centrais 3.101€  2.635€ Depois Centrais 1.937€ 1.647¢
N- Colunas 3 N Colunas 2 N Colunas 5
Mod. p/ coluna 12 Mod. p/ coluna 12 Mod. p/ coluna 3
Total médulos 36 Total médulos 24 15
Mancha dtil (cm) 15,3 x 31,0 Mancha dtil (cm) 10,0 x 31,0 Mancha util (cm) 25,7x7,6
1 Cademo Para estar actualizado com Portugal e com o mundo P
1/4 PAG. (3 COLUNAS) IMPAR  PAR 1/4 PAG. (2 COLUNAS) IMPAR  PAR RODAPE IMPAR  PAR
Antes Centrais  2.584€ 2.196€ Antes Centrais ~ 1.722€  1.465€ Antes Centrais  1.366€ 1.161€
Depois Centrais 2.325€ 1.976€ Depois Centrais 1.550€ 1.317€ Depois Centrais 1.231€  1.046€
— CENTRADO iMPAR
N Colunas 3 N Colunas 5 2.500¢
Mod. p/ coluna 6 Mod. p/ coluna 6
Total médulos 18 Total moédulos 12 N.° Colunas 5
Mancha util (cm) 15,3 x15,4 Mancha util (cm) 10,0 x 15,4

1/8 PAGINA iMPAR  PAR QUADRADO GENTRADO
Antes Centrais ~ 1.148€  977¢ IMPAR
Depois Centrais 1.034€ 878¢€ 3.000€

P N.° Col
N- Colunas 2 ounas

Mod. p/ coluna 4

Total médulos 8
B Vancha dtil cm) 10,0x10,2
[

Mad. p/ coluna
Total
Mancha util (cm)

ddulos

Mod. p/ coluna 2
Total modulos 10

PAGINA DUPLA

a
12
15,3x10,2

N.- Colunas

Mancha util (cm) 25,7 x5,0

Antes Centrais  12.300€
Depois Centrais  11.071€

Dupla Abertura  18.398€
Dupla Central 14.192¢€

10

/ coluna 12

[ | Total médulos 120

Mancha util

73

(cm) 53,0x31,0



SABADO P

A revista que surpreende pelos contetidos

PAGINA e pag JUNIOR PAGE ear pag 12PAG. HORIZONTAD  jypme pam
[ | 3.850¢ 3.272¢ 2290¢ 1.940¢ 2214  1.881€

N2 Colunas 5 N2 Colunas 4 N.» Colunas 5

Mod. p/ coluna 12 Mod. p/ coluna 7 Mod. p/ coluna 6

Total médulos 60 Total médulos 28 Total médulos 30
Mancha (til (cm) 25,7 x 31,0 Mancha (til (cm) 20,5x18,0 Mancha util (cm) 25,7 x15,4

1/2 PAG. VERTICAL 1/2 PAG. VERTICAL .
(3 COLUNAS) iMPAR  PAR (2 COLUNAS) iMPAR  PAR 1/4 PAG. (HORIZONTAL) iMPAR  PAR
BN 2.426c 2061¢ 16166 1.376¢ 1107 oate
N. Colunas 3 N. Colunas 2 N.° Colunas 5
Mad. p/ coluna 12 Mad. p/ coluna 12 Moéd. p/ coluna 3
Total médulos 36 Total médulos 24 Total médulos 15
Mancha util (cm) 15,3 x 31,0 Mancha util (cm) 10,0 x 31,0 Mancha util (cm) 25,7 x7,6

SABADD P

A revista que surpreende pelos contetidos

1/4 PAG. (3 COLUNAS) IMPAR  PAR 1/4 PAG. (2 COLUNAS) IMPAR  PAR RODAPE IMPAR  PAR
885€ 751€ 590€ 501€ 738€ 627¢€
N. Colunas 5 N. Colunas 2 N. Colunas 5
Mod. p/ coluna 3 Mod. p/ coluna 6 Mod. p/ coluna 2
1| Total médulos 15 B Total médulos 12 Total médulos 10

I Mancha util (cm) 15,3 x15,4 ] Mancha util (cm) 10,0 x15,4 Mancha util (cm) 25,7x5,0

DIMENSAO DO MODULO (cm) : 4,8 X 2,4

1/8 PAGINA iMPAR  PAR PAGINA DUPLA
393¢  334¢ [ | 5.776¢ iMPAR PAR DESCONTOS
_ 31» 60 modulos 66¢€ 57¢ PB -15%
Ne Colunas 2 N. Colunas 10 N -
Mod. o/ columa & o/ coluna 4 Mod. p/ coluna 12 19 » 30 modulos 70¢€ 59¢ A_géncias _25%
Total modulos 8 Total médulos 120 11> 18 modulos ~ 73€ 62¢ Viagens
“Mancha util (cm) 10,0x10,2 _Mancha dtil (cm) §3x31  1-10modulos 776 73¢
LOCALIZAGOES ESPECIAIS ADICIONAIS
Dupla Abertura 6.353¢ Loc. 30%
Contracapa 4.236€ Obrigatoria
Verso Capa 4119¢ Pub. 50%
Redigida
Verso Contracapa 3.927¢
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GAFEIRA

PAGINA

1/2 PAG. VERTICAL
(3 COLUNAS)

iMPAR PAR
4.715€  4.008¢

N. Colunas 5
Mod. p/ coluna 12
Total médulos 60

Mancha util (cm) 25,7 x 31,0

iMPAR PAR

Bl 2070 2524¢

N~ Colunas 3
Mod. p/ coluna 12
Total médulos 36

Mancha util (cm) 15,3 x 31,0

GAFEIRA

JUNIOR PAGE

1/2 PAG. VERTICAL
(2 COLUNAS)

A referéncia da cultura em termos jornalisticos

iMPAR PAR
2.350€ 2.000€

N. Colunas 4

Mod. p/ coluna 7

Total médulos 28

Mancha util (cm) 20,5 x 18,0

iMPAR PAR
1.980€ 1.683€

N. Colunas 2

Mod. p/ coluna 12

Total modulos 24
Mancha util (cm) 10,0 x 31,0

1/2 PAG. (HORIZONTAL)

1/4 PAG. (HORIZONTAL)

iMPAR PAR
2.475€ 2103€

N. Colunas 5

Mod. p/ coluna 6

Total médulos 30
Mancha util (cm) 25,7 x15,4

iMPAR PAR
1.296€  1.102€

N- Colunas 5

Mod. p/ coluna 3

Total modulos 15
Mancha atil (cm) 25,7x7,6

1/4 PAG. (3 COLUNAS)

1/8 PAGINA

iMPAR PAR
1.556€ 1.322¢

N.° Colunas 3
Méd. p/ coluna 6
Total médulos 18

Mancha il (cm) 153x15.4_

iMPAR PAR
723€ 614€

N- Colunas 2

Mod. p/ coluna 4

Total médulos 8

Mancha util (cm) 10,0 x10,2

1/4 PAG. (2 COLUNAS)

PAGINA DUPLA

A referéncia da cultura em termos jornalisticos

iMPAR PAR
1.037€¢ 882¢

N. Colunas 2
Mad. p/ coluna 6

Total médulos 12

Mancha util (cm) 10,0 x15,4

7.029¢

RODAPE

N Colunas 10

Moéd. p/ coluna 12

Total modulos 120
Mancha (til (cm) 53,0x 31,0

iMPAR PAR
903 7696

N. Colunas 5
Mod. p/ coluna 2

Total médulos 10

I Mancha util (cm) 25,7x5



GAFEIRA

A referéncia da cultura em termos jornalisticos

QUADRADOCENTRADD jwpar  par DIMENSAO DO MODULO (cm) : 4,8 X 2,4
1.275€¢  1100¢ - =
IMPAR PAR LOCALIZACOES ESPECIAIS
Ne Colunas 3 31» 60 modulos 82¢ e Rodapé Capa (25,7x2,4) 1.420¢€
Mod. p/ coluna 4 19 » 30 modulos 87¢ 74¢€ Verso Capa 5.656€
Totalmédulos 12 11> 18 médulos 91€ 77€ Contracapa 6.134¢
Mancha util (cm) 15,3 x10,2
- 1> 10 modulos 95¢ 90¢
DESCONTOS
PB -15%
Espectéaculos -50%
ADICIONAIS
PAGINA DUPLA DE PUBLIREPORTAGEM Loc. Obrigatéria  30%
10.550€ Pub. Redigida 50%
NoColunes 10
Mod. p/ coluna 12
Jotalmédulos 120
Mancha util (cm) 53,0 x 31,0
A Revista com o outro lado da actualidade
. 3 1/2 PAG. VERTICAL
PAGINA iMPAR  PAR 1/2 PAG. (HORIZONTAL) iMPAR  PAR (3 COLUNAS) iMPAR PAR
5.600¢ 4.760¢ 2941 2.499¢ BN 2041 2499¢
Mancha uatil (cm) 28,0 x 34,0 Mancha atil (cm) 28,0 x16,2 - - Mancha atil (cm) 13,8 x 34,0
Bleed 3mm Bleed ~~ 3mm Bleed 3mm

RODAPE IMPAR  PAR PAGINA DUPLA
2101€ 1.785€

8.400¢

Mancha util (cm) 28,0x8,2

Bleed 3mm atil (om)

76

Mancha 56,0 x 34,0

Bleed 3mm

LOCALIZAGOES ESPECIAIS ADICIONAIS

Dupla Abertura 9.240€ Loc. Obrigatoria  30%
22 Dupla 8.823¢ Pub. Redigida 50%
32 Dupla 8.568¢

Dupla Central 8.823¢

13 Impar 5.880¢

23 Impar 5.768¢

32 Impar 5.656¢€

Contracapa 6.160€

Verso Capa 5.992¢

Verso Contracapa 5.712¢










