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RESUMO

O presente relatorio reporta as atividades realizadas nos seis meses de
experiéncia que fui estagiar no Jornal Publico, na equipa de Comunicagao
e Marketing Editorial (Outubro 2021 —Margo 2022). Vou mostrar o processo
de trabalho da equipa, alguns dos projetos feitos como estagiaria junto
deste jornal de renome portugués, apresentando um resumo da sua
historia e identidade grafica.

A analise ao design dos suportes de comunicagcdao do Jornal Publico
é o tema desenvolvido. Pretendeu-se investigar como sao feitos e como
é escolhido o seu design. A pesquisa foi feita com a ajuda dos colegas
de equipa que sempre me orientaram e transmitiram informagoes
enriquecedoras. Escolhi explorar um pouco mais sobre a histéria do jornal
e escrever o que aprendi sobre a identidade grafica, tanto quando, tive a
oportunidade de participar em projetos de design, como em conversas com
a equipa, e pelos conteudos fornecidos pela Diretora de Arte Sénia Matos.

Foiimportanteexporoprocessodetrabalhodeumaequipamultidisciplinar,
mesmo s6 abordando a experiéncia pessoal, analisando algumas das
possibilidades do mundo da comunicagao visual em diferentes suportes.

Palavras-Chave: Design de Comunicacao; Publico; Design Editorial;
Jornal; Marca






ABSTRACT

The present abstract reports the activities carried out in the six months of
experience in an internship at Publico newspaper, in the Communication and
Marketing team (October 2021 - March 2022). I will show the team's work
process, some of the projects I made as an intern on a renowned Portuguese
newspaper, presenting an outline of its history and graphic identity.

Analysis to the design of the communication supports of Publico newspaper
is the developed theme. It was intended to investigate how they are made
and how their design is chosen. The research was done with the help of my
teammates who always oriented me and transmitted enriching information.
Ichose to explore a little more about the history of the newspaper and wrote
what I learned about its graphic identity, by when I had the opportunity to
participate in design projects, and in conversations with the team, and by
the content provided by the art director Sénia Matos.

It was important to expose the work process of a multidisciplinary team,
even just addressing my personal experience, analysing some of the
possibilities of the world of visual communication in different supports.

Keywords: Communication Design; Publico; Design Editorial,
Newspaper; Brand
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INTRODUCAO

O Publico é um jornal diario portugués, foi fundado em 1990 e rapidamente
tornou-se num jornal de referéncia nacional. Foi aqui que foi feito o estagio
curricular. No presente relatério vai ser abordada a funcao da equipa de
comunicacao e marketing editorial do jornal, vai ser apresentado o seu
método de trabalho em funcdo da experiéncia pessoal da estagiaria,
para objetos de design nas suas diferentes vertentes (site, redes sociais,
impresso). Apresenta-se a exposicao de algumas das aprendizagens/
projetos feitos pela designer junior e outros trabalhos onde teve
a oportunidade de participar.

O maior objetivo com este relatdrio é analisar o design dos suportes de
comunicacao do Jornal Publico e obter um grande conhecimento pessoal,
enquanto conseguir transmiti-lo: como as equipas trabalham, quais as suas
diferentes areas, e tudo o que é preciso para fazer comunicacoes para um
dos maiores jornais nacionais. Vai dar um contributo para a divulgacao do
design editorial e design de comunicagao, de um grande jornal portugués.
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ENQUADRAMENTO
TEORICO

“The form follows the function”

Comunicacao visual

Design Editorial

Importancia da comunicacao com diferentes publicos
Comunicacao de uma marca

Comunicac¢ao de um jornal - O Publico



1| Tradugao Livre
“A forma segue
a funcao”

2 | Jean-Baptiste
Lamarck

Anélise ao design dos suportes de comunicacao do Jornal Publico

[.1 “The form follows the function*?

Um bom design resulta de uma parceria entre forma como arte, e funcao como
utilidade, que deve ser sempre respeitada. Segundo Bruno Munari, o designer
¢ um profissional criativo que elabora projetos de design. O que distingue um
engenheiro de um designer é a atencao a forma de um objeto. A forma € o aspeto
de algo, é o que vende e quanto melhor for, mais vai vender.

Mas o que € considerado interessante muda consoante o tempo histérico,
a cultura e pessoas como elementos individuais. A percecao de beleza vai sofrendo
alteracoes e evolui de acordo com as experiéncias de cada um.

Conseguimos identificar tendéncias no mundo do design que vao evoluindo
consoante o desenvolvimento do mundo. Sabemos identificar um telefone, mas
este ja passou por transformacoes intensas até chegar a sua forma atual.

“A arte estd mais uma vez tornando-se num comeércio, como antigamente,
quando o artista foi convocado pela sociedade para fazer certas obras de comuni-
cacao visual (os frescos) para informar o ptiblico sobre um certo evento religioso.
Hoje, o designer (neste caso o designer grafico) é chamado a fazer uma comunica-
cdo (chamada de poéster) para informar o publico sobre um novo desenvolvimento
num determinado campo. E por que € o designer chamado? Porqué é que o artista
ndo saiu do seu cavalete? Porque o designer sabe sobre a impressao, sobre as
técnicas usadas, e ele usa formas e cores de acordo com as suas funcoes psicolo-
gicas. Ele ndo faz apenas um esboco artistico e deixa a impressora reproduzi-lo
da melhor maneira possivel. Ele pensa desde o inicio em termos de técnicas
de impressao, e é com elas que ele faz seu cartaz.” Munari (1966, pg. 31)

Um designer é aquele que pensa um problema antes de o resolver. Esse pen-
samento € aquilo que define e que da personalidade diferente ao trabalho porque
cada pessoa pensa de maneira diferente.

O designer filtra toda a informacao que vé. Coloca em causa e percebe as men-
sagens visuais com um olhar critico. Quando comeca a desenvolver trabalho
tem de analisar o fruto desse pensamento, dessa ideia, conceito, construcao que
se faz, em conjunto com quem encomenda um trabalho, o "cliente" tendo foco
no utilizador final.

[.2 Comunicacao Visual

Comunicacao ¢ a troca de informacao por forma de escrita, falada ou de qualquer
outro modo que dois ou mais seres compreendam.

De acordo com Bruno Munari, o design pode ser visual quando as imagens
comunicam e informam contendo simbolos e sinais, formas e cores. Praticamente
tudo o que vemos é comunicacdo visual, mas entre tantas mensagens, todos
os dias, acabamos por as filtrar.

“A comunicacao casual pode ser interpretada livremente por aqueles que
arecebem, como uma mensagem cientifica ou estética ou como outra coisa. Por
outro lado, na comunicacéao intencional, devera receber-se o significado total que
0 emissor deseja.” Munari (2016, pg.63)

Uma comunicacao casual € a que é natural, qualquer pessoa a pode interpretar
de uma maneira diferente, enquanto a comunicacao intencional tem um objetivo,
como as noticias que vemos diariamente.
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Munari (2016) refere que a “comunicacao visual é produzida através de mensa-
gens visuais que fazem parte do conjunto de mensagens que recebemos todos os
dias (sonoras, térmicas, dinimicas, etc.) que fazem despertar os nossos sentidos.”

O ambiente em que as pessoas recebem as mensagens pode mudar a sua per-
cecdo das mesmas. E preciso ter atencio as condicdes individuais (lugar, tempo,
espaco, idade) em que cada um se encontra. O meio envolvente e as caracteris-
ticas pessoais que condicionam a compreensao das mensagens, por isso é que
é tdo importante escolher o publico-alvo e definir todas as suas caracteristicas,
para o designer conseguir desenhar uma peca que responda a proposta inicial.

[.3 Design editorial

Segundo Caldwell e Zappaterra (2014) o design editorial pode ser definido como
jornalismo visual e é este conceito que o distingue de outros formatos de design.
Uma publicacao editorial pode entreter, informar, instruir, comunicar, educar ou
ser uma combinacio de todos estes pontos.

“A grande maioria tem no seu coracao a ideia de comunicar uma ideia ou his-
toria através da organizacao e apresentacao de palavras (organizadas em texto
corrido ou titulos) e elementos visuais.” Caldwell e Zappaterra (2014, pg. 8)

As autoras defendem que o design editorial tem varias funcoes. Dar expressao,
estrutura e personalidade ao conteudo para atrair leitores. O trabalho deve ser
agradavel, util e informativo.

No digital, as publicacées comecaram por ser paginas (da edicdo impressa)
em formato PDF3. Com o aparecimento do HTML* os designers comecaram
a colocar o contetdo na internet. Com a evolucao das tecnologias e inovacdes nas
outras areas da comunicacao, as possibilidades de criar contetidos interativos
cresceram. Tornaram o formato editorial acessivel a todos, a qualquer hora.

Os designers tiveram de comecar a pensar na pagina ndo sé no papel, mas
também como ela pode-se comportar no digital. O exercicio é conseguir transmitir
a mesma ideia no papel e no digital.

““Design Editorial é a estrutura através da qual uma determinada histéria
¢ lida e interpretada. Consiste na arquitetura geral da publicacao, na sua estru-
tura logica, e no tratamento especifico da histéria, como ela se dobra ou desafia
a propria légica.” - Martin Venezky, art director, Speak” Caldwell e Zappaterra
(2014, pg. 10)

As publicacoes editoriais como o jornal e a revista tém a caracteristica
da periodicidade. As publicacdes sio didrias, semanais, quinzenais, mensais,
trimestrais, anuais ... O que as une é que sao editadas mais que uma vez, sao
continuas e publicadas em intervalos de tempo regulares.

[.4 Importancia da comunicacao
com diferentes publicos

Uma empresa, segundo Costa (2009), relaciona-se com publicos diretos e indi-
retos de determinados campos sociais, aos quais envia uma séria de mensa-
gens planeadas cuidadosamente, elaboradas e difundidas através dos meios
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1o,

5| “Os quatro P’s”:
produto, prego, local
(distribuigdo)

e promogao.

Katz (2009)

Anélise ao design dos suportes de comunicacao do Jornal Publico

de comunicacdo. Sio mensagens voluntariamente elaboradas e publicitadas. Uma
empresa pode comunicar de forma massiva, personalizada a cada publico ou de
forma seletiva, fazendo sempre divulgacado para se dar a conhecer, e conseguir
consumidores para a sua marca.

O logotipo é a representacao grafica de uma marca, € a percecao visual de
uma organizacao, mas a identidade da marca € muito mais que o seu logo, sao
todas as palavras escolhidas para falar, o espaco onde fica, as experiéncias que
proporciona, os trabalhadores que a integram.

“A identidade é o ADN de uma empresa, os cromossomas da sua génese,
¢ a heranca do caracter dos seus empresarios e fundadores, que sdo inoculados
no ato de instituir, no espirito institucional da organizacao” Costa (2009, pg. 198)

As marcas precisam de uma narrativa, consisténcia, flexibilidade sem nunca
perder a identidade, e de elementos surpresa. Esta narrativa € mostrada através
de publicidades, do marketing. “O principal objetivo de marketing é aumentar
as vendas e o lucro” Katz (2009, pg.27). E importante considerar: quais as plata-
formas onde se quer comunicar, qual ¢ a mensagem da comunicacado, como vai
ser feita, quanto custa o produto publicitado, o que é...

O marketing é um topico muito vasto, mas é importante perceber um pouco
dos pontos basicos para comunicar com um publico. Ainda de acordo com Katz,
€ necessario conhecer os “Four Ps”: Product, Price, Place (distribution), and Promotion.
Estes tépicos sdo importantes porque podem impactar a escolha de como se vai
fazer uma comunicacio e como o publico vai receber a sua mensagem.

Segundo Katz (2009) de maneira a vender, primeiro é preciso ter um produto,
ou servico. Depois é perceber como o produto vai ficar disponivel para as pessoas
(lugar). E por ultimo, descobrir como potenciais consumidores ficam a conhecer
a oferta. Dentro deste processo existem varios canais de comunicacao: publi-
cidade, experiéncias pessoais e passa a palavra, eventos, projetos — todos sao
maneiras de transmitir informacao a potenciais consumidores.

Para fazer uma boa comunicacio de um produto é preciso compreender como
os seus consumidores o veem e utilizam, e onde o veem, em que plataforma. Um
produto pode ter mais sucesso quando comunicado em grandes cartazes na rua,
ou nas redes sociais. Pode ter um publico-alvo diferente que se interessa por coisas
divergentes e por isso sdo feitos projetos especificos para atingir cada um.

A importancia da comunicacdo € mostrar os diferentes produtos/ marcas
e saber interagir com o publico de forma a conseguir atrair mais consumidores.
Quantas mais pessoas estiverem satisfeitas e conhecerem uma marca, mais esta
marca vai ter sucesso.

[.5 Comunicacao de uma marca

Aimagem de uma marca é muito importante para que o publico a consiga reco-
nhecer facilmente. E preciso ser forte e distinta, ndo sé em imagens e logétipos,
mas também na forma de comunicar e nas experiéncias que proporcionam aos
clientes. Os métodos de publicidade acabam por ser muito visuais e, todas as
marcas utilizam imagens (todas as empresas ou instituicoes tém a necessidade de
criar a sua identidade através da marca), por isso, € importante ter uma imagem
impactante, iconica, que faca lembrar, que seja reconhecivel em qualquer formato.

“Aimagem de uma empresa € a representacao mental, num imaginario cole-
tivo, de um conjunto de atributos e valores que funcionam como um estereotipo
e determinam a conduta e opinioes desta coletividade”. Costa (2009, pg.53)
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Uma empresa tem ideais e objetivos que quer transmitir, e uma boa identi-
dade grafica, que a perceba, consegue comunicar o seu conceito num simbolo.
O propdsito é criar uma imagem mental nas pessoas que veem estes sinais.

Construir a personalidade
e os estilos identificativos

Renascer a marca

. Reduz[r rr](ensagen§ Deds.:cacar 0s c?lemegtos Atrair os melhores
inconscientes que nao _diferenciadores da especialistas/clientes
sao bem planeadas identidade da marca

Funcoes da imagem

Segundo Juan Costa

Estimular a compra
e utilizagao de novos
produtos e servigcos

Acumular reputacao e
prestigio, a grande vantagem Evitar situacdes criticas
para a expansao

Criar uma opiniao
publica favoravel

Expandir o mercado
de investimentos

Figura 1 - Grafico da autora, adaptado de Juan Costa (2009)

“Boas identidades graficas, como boas estratégias, duram o teste do tempo. Uma
companhia que muda de logotipo frequentemente reflete a falta de compromisso
na sala de reunioes. As firmas que compreendem o valor de construir a equidade
da marca, a comecar pelo logo, reconhecem a sua identidade grafica como uma
escolha estratégica e um investimento importante.” Budelmann, Kim, Wozniak
(2010, pg.182)

1.6 Comunicacao de um jornal — O Publico

O jornal é um meio de comunicacao impresso e/ou digital, um produto derivado
do conjunto de atividades denominado jornalismo. Este meio de comunicacao
proporciona aos seus leitores experiéncias de leitura e recolha de informacdes,
momentos visuais personalizados, e por vezes ocasides/eventos onde sao reali-
zadas experiéncias sensoriais cheias de identidade, de marca.

“Aidentidade de uma marca € tangivel e apelativa aos sentidos. Pode ser vista,
tocada, utilizada, vestida, vista em movimento. A identidade de uma marca ali-
menta o reconhecimento, amplifica a diferenciacdo e cria grandes ideias e sig-
nificados acessiveis” Wheeler (2018, pg. 4)

A comunicacao de um jornal parte muito da sua identidade e dos seus valores, do
seu projeto editorial. — Pode ser caracterizada por todos os elementos que integram
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uma identidade, desde o texto e informacoes escritas a fotografias e ilustracoes
escolhidas, cores e logotipos. E representada também por espacos fisicos.

Uma boa identidade de marca gera conversas estratégicas sobre os seus valo-
res e posicao. Uma boa compreensao dos objetivos de uma marca resulta numa
identidade que mostra a sua direcao comercial. Um jornal, pretende informar as
pessoas com a qualidade procurada pelas mesmas (podem procurar informacao
mais detalhada, ou mais leve...). Se as pessoas se interessarem por essa quali-
dade e quiserem consumir mais dela é o maior interesse dos jornais e meios de
comunicacao vender o seu conteudo. Esta venda e acumulagdo de assinaturas
€ o maior objetivo financeiro de um jornal ou revista.

Atualmente a comunicacao estd muito inserida na identidade online de uma
marca, sendo nestes suportes que muitas pessoas consomem noticias.

As formas como um jornal e qualquer outra marca interagem com o seu publico
estdo em constante mudanca gracas a todas as mudancas tecnoldgicas. Existem
inovacodes sociais, e a forma de comunicar também evolui. Antes talvez so era
permitido colocar uma fotografia estatica numa rede social. Atualmente ja se
conseguem colocar videos, identificar pessoas, escolher o tempo de visualizacao
de uma fotografia, reagir, partilhar conteudos de outros criadores... O jornal, nas
suas redes sociais, precisa de estar atento ao crescimento de todas estas ferra-
mentas, para conseguir estar “up to date”.

E preciso também conseguir posicionar o jornal consoante os seus objetivos.
“Uma identidade de marca eficaz requer a clara identificacdo do publico-alvo, qual
o principal elemento diferenciador da marca e como é justificado.” Budelmann,
Kim, Wozniak (2010, pg.186) Para conhecer o publico podem ser feitas acoes para
descobrir os perfis tipicos dos consumidores de uma marca, e com a sua ajuda
perceber quais os aspetos que podem melhorar, e também entender o que uma
marca/jornal tem de vantajoso/diferenciador - caracteristicas que chamam um
leitor a um jornal especifico.

Todos estas funcoes sdo muito importantes para as empresas terem sucesso,
e para comunicarem com éxito com o seu publico, em todas as suas plataformas.
E toda esta boa identidade que criou o Jornal Publico, local onde foi efetuado
o0 estagio curricular.

O exemplo do jornal Publico é que a redacdo em Lisboa é um espaco amplo,
cheio de imagens de edicoes iconicas do jornal, com “ilhas” de equipas (existe
a ilha de design, de design digital, da infografia, da politica, do ambiente...).
Apresenta um auditorio para pequenas palestras, copas onde os trabalhadores
podem usufruir dos conteudos feitos pelo jornal (jornal impresso, continente
magazine...) e fazer refeicdes. E um local muito decorado criando um espaco
memoravel continuo com a marca Publico.

Os espacos fisicos sdo uma oportunidade de emergir os trabalhadores e lei-
tores na marca. Estes espacos também estao presentes quando a marca se des-
loca a um local, criando uma instalagdo com imagens que representam a marca
e o evento a ser realizado (como aconteceu com o aniversario, os cubos estavam
com a identidade do Publico e da acdo “Nos e a crise Climatica”). A marca esta
representada em ecras, cubos, sacos de oferta e tudo o que se encontra neles.
Todas as informacoes visuais recebidas estavam enquadradas na marca.

O Publico é uma identidade que contrasta junto a outros jornais seus con-
correntes. O seu logétipo diferenciador criou uma forma que € utilizada dis-
tintamente. A visualizacdo do P vermelho informa automaticamente de que se
trata da marca Publico, criando um icone cultural. Este trabalho do espaco tanto
¢é trabalhado no presencial como no online.
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1.7 Historia

O jornal Publico nasce num momento de grandes mudancas, do aparecimento
de novas tecnologias de comunicacao e informacao e aperfeicoamento das tec-
nologias graficas.

“Idealizado no Verao de 1988, aprovado em Marco de 1989 e nas bancas em
5 de Marco de 1990, o PUBLICO viveu varias peripécias, fazendo ntimeros zero
que ninguém viu. Nao existia Internet, telemoveis ou redes sociais, e na televisao
so6 havia dois canais, os da RTP.” Publico (05/03/2018)

O jornal diario Publico comecou com a ideia de Vicente Jorge Silva (jorna-
lista que trabalhou no semanario Expresso) que depois encontrou uma parceria
em Belmiro de Azevedo, empresario dono do grupo SONAE. (“A Sonae é uma
multinacional que gere um portefdlio diversificado de negdcios nas dreas de
retalho, servicos financeiros, tecnologia, imobilidrio e telecomunicacdes”) Sonae
(17/05/2022)

Depois de muitas reunides e conversas entre Vicente Jorge Silva e Belmiro de
Azevedo o projeto escrito de 130 mil caracteres e 75 paginas avanca. Primeiro
juntou-se Jorge Wemans, e outros nomes vieram compor o grupo chamado
“Nucleo Duro”. “Augusto M. Seabra, Henrique Cayatte (que viria a ser o autor
do grafismo), Joaquim Fidalgo, José Manuel Fernandes, José Queirds, José Vitor
Malheiros e Nuno Pacheco. Com Marco de 1989 a chegar ao fim, surge a decisao
da Sonae: avancar. Entdo, no dia 28, Carlos Moreira da Silva, vice-presidente
do grupo, anuncia no Porto, em conferéncia de imprensa, o novo jornal. Que ja
tinha nome: PUBLICO. Um nome que jogava com duas referéncias: ecos do antigo
A Republica e a contradicdo com o seu financiamento, inteiramente privado.”
Publico (05/03/2018)

Foi preciso encontrar instalacoes para a redacao, no Porto e Lisboa; escolher
uma fonte tipografica; um lema que na altura ficou "PUBLICO, um jornal sem
fronteiras.”; arranjar equipamentos, um informatico e pés-producao que envolvia
magquinaria pesada. No total estimava-se um investimento inicial por parte da
Sonae de dois milhées de contos.

Passado algum tempo foi declarado o primeiro dia de funcionamento da reda-
¢cdo e comecaram a ser feitos os “numero zero” jornais de teste.

““Finalmente, a longa espera terminou.” A 5 de Marco de 1990, Vicente Jorge
Silva comecava assim o primeiro Editorial do PUBLICO. A longa espera foram
os dois meses de numeros zero, apos uma edicao que acabou por nao chegar as
bancas e cuja primeira pagina anunciava uma mudanca: “Liberdade, ano zero”.
O mote era a queda do Muro de Berlim, mas podia bem ser o de uma nova era no
jornalismo.” Dinis in Publico, edicdo de Lisboa 2017, pg. 2)

O Publico foi o primeiro jornal portugués a querer imprimir com o formato
tabloide e a cores “o que contrariava o canone dos jornais de referéncia”. Com
duas edicoes coincidentes, com dois cadernos locais diferentes: Lishoa e Porto,
onde existiam noticias com temas mais regionais.

Lancou suplementos semanais dedicados a uma area especifica (Fig.4):

30



Ana Xavier « IPT

ECONOMIA

LEITURAS

@ VIDEODISCOS
HOJE E AMANHA ‘
@ A SEMANA
JOGOS
@ MAGAZINE

Figura 4 - Suplementos semanais do Publico, dedicados a uma area especifica

Abordando temas variados e impressos integralmente a cores. Alguns destes
suplementos foram desaparecendo ao mesmo tempo que novos surgiram. Por
vezes, o Publico oferecia suplementos especiais dedicados a um tema exclusivo
em destaque na época. Também tinha a oferta de grandes livros colecionaveis.

““Os extraordindrios momentos histéricos que estamos a viver reforcaram de
forma decisiva a conviccdo com que partiramos para este projecto: um mundo
em acelerada mutacao exige uma sintonia jornalistica permanente e criativa com
a actualidade.”” — Vicente Jorge Silva (1° diretor do Publico)

O jornal fez sucesso principalmente na classe politica e nos meios intelec-
tuais, tornando-se quase de imediato um jornal de referéncia em Portugal. Fazia
cobertura dos acontecimentos em Portugal e teve enviados especiais em varias
frentes (Koweit, Sarajevo, Haiti, Angola, Afeganistido, Chiapas, Somalia e mais
recentemente na Ucrania).

Apos um derradeiro teste com trés rotativas (duas para Lisboa e uma para
o Porto), bem-sucedido, o Jornal Publico sai para as bancas. A capa tem a fotogra-
fia do entdo lider do PCP de costas, com a manchete "Cunhal: resistir até ao fim".
“O primeiro numero do PUBLICO tirou 120 mil exemplares, esgotados em banca.”

Aredacdo estava toda equipada com equipamentos da Apple, telefones fixos,
faxes..., dois canais de televisao publica (RTP1 e 2) e acesso a canais internacionais
por cabo. Atualmente a redacao e as possibilidades estdo muito mais evoluidas,
pois na altura ainda ndo se tinha acesso a internet.
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Passando por varias épocas o Jornal Publico ja teve varios diretores, alguns rede-
signs e muitas edicoes. A data do final de estagio (31 marco) o Ptblico tinha
impresso 11 659 edicoes e acabava de comemorar o seu 32° Aniversario.

O site do Publico foi registado a 11 de maio 1995 e lancado a 22 de Setembro
do mesmo ano. Nas redes sociais, o jornal pode ser encontrado no Instagram,
Twitter, Facebook, Linked In e Google+.

11.2 Atualmente

O jornal Publico € uma publicacao didria em formato papel e em edicao online.
Durante o ano apenas duas edicdes ndo sdo impressas — dos dias 25 dezembro
e 1 janeiro. O custo do jornal nos dias uteis (segunda, terca, quarta, quinta) esta
a 1.50 Euros e ao fim de semana (Sexta, Sdbado, Domingo) a 1.90 Euros.

“Continuamos a ser um jornal nacional, com duas redaccoes e presenca de
norte a sul. Continuamos a recusar o sensacionalismo, o populismo, a discrimi-
nacao. (...) Somos um jornal vinculado a Europa e ao mundo. Com apego a cultura
e a ciéncia. Um jornal que nao prescinde de cultivar a diversidade de opinido que
€ o cimento das sociedades livres.” Publico (05/03/2020)

A edicao online é lida por Portugal (do norte ao sul, passando pelas ilhas),
€ um jornal nacional tendo temas mais direcionados para cada regiao Porto
e Lisboa, mas falando de todo o mundo valorizando a cultura e a ciéncia. O jornal
expande-se para o publico internacional, uma grande vantagem da internet e da
globalizacao.

O Publico edita quatro suplementos semanais: Domingo — P2. Quarta feira
— Imobiliario. Sexta — Ipsilon. Sdbado — Fugas. Entre outros suplementos especiais
como o Vozes de Gaia, Singular, a Revista Alma, A revista Imobiliario, diferentes
colecoes, entre outros... Publico (01/05/2022)

A direcao editorial (durante o estagio) € composta por Manuel Carvalho,
Amilcar Correia, Andreia Sanches, David Pontes e Tiago Luz Pedro que prome-
tem “o PUBLICO continuara a ser o PUBLICO. Um jornal independente de todos
os poderes. Um jornal a par das mudancas e dos desafios do pais. Um jornal
livre, inconformista, irreverente e critico. Um jornal empenhado em promover os
valores do seu estatuto editorial, no qual se consagra o apego a democracia, o res-
peito pelo Estado de direito, a liberdade de expressao, a proteccao das minorias,
o culto da tolerancia, a subscricao dos ideais da construcao europeia e a certeza
de que, como portugueses, fazemos parte de um mundo que nos influencia e no
qual temos o dever de participar.” Publico (16/08/2018)

Fazer jornalismo atualmente estd complicado, cada vez menos a espaco para
a opinido, as ideias sdo levadas para caminhos que ndo eram pretendidos,
o publico interpreta mal o assunto e causa logo uma catastrofe nos media. Cada
vez mais é preciso ter cuidado nas palavras para nao ferir suscetibilidades.
Apostar num jornalismo de qualidade que opta por mostrar varios prismas sobre
a atualidade “...comprar ou assinar um jornal como o PUBLICO é um compromisso
civico em favor de uma sociedade plural e democratica” Publico (16/08/2018)
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[1.3 Os seus objetivos

O jornal Publico tem como maior objetivo manter os seus leitores bem informados,
orientando-se por critérios de rigor e criatividade editorial, sem qualquer depen-
déncia de ordem ideolodgica, politica e econdémica. Pretende fazer um jornalismo
de grande qualidade, com informacao diversificada e assim consegue responder
as necessidades e interesses de um publico plural. Todo o estatuto editorial” do
jornal guia os seus objetivos para com os leitores.

Uma marca tem sempre a intencao de deixar os seus consumidores o0 mais
satisfeito possivel, para que voltem a consumir o mesmo produto e explorem
outras possibilidades oferecidas pela marca, expandindo assim o seu publico,
ganhando reconhecimento e crescendo cada vez mais.

Para além de informar de forma plural os leitores, o jornal quer atrair mais
leitores, quer expandir o seu negocio, quer vender mais assinaturas. Este sera
o maior objetivo financeiro de um jornal. Para este objetivo ser cumprido € essen-
cial que o jornal tenha uma boa identidade, um grafismo impactante, grande
qualidade editorial e uma comunicacao eficaz. Todos juntos vao trazer resultados
positivos para o jornal, os seus produtos vao ser mais partilhados, as redes sociais
e site vao ter mais trafego, os seus objetivos vao ser cumpridos.

O Jornal Publico foi acompanho durante um ano por uma equipa do Jornal
Finantial Times a fim de ajustar a sua estratégia editorial e de negdécio. Apds
este ano surgiram uma série de recomendacoes a seguir para atingir os objec-
tivos definidos até 2023. No seguimento deste projecto, foram criadas equipas
multidisciplinares para pensar nas melhores solucoes e, de uma forma mais
completa. Um dos grandes objectivos do Jornal neste momento ¢ atingir 100 mil
assinaturas até 2023.

“A verdade é que a comunicacio ajudara sempre a atingir os objectivos edi-
toriais e de assinaturas, sendo que ao divulgar os diversos projectos do Jornal
estara sempre a aumentar o engagement® dos leitores, o tempo de contacto com
a marca, e potenciar os habitos de leitura que, por sua vez, levara a valorizacao
do produto que leva a aquisicdo da assinatura.” Elizabeth Vieira (2022)
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1.4 O Design do Jornal Publico

[1.4.1 O primeiro design,1990

Henrique Cayate®, fundador, editor grafico, ilustrador e autor do design da pri-

meira edicao do Jornal Publico e respetivos suplementos. O Jornal tornou-se
rapidamente num jornal de referéncia com o seu design moderno (comparado
com outros jornais nacionais, o Publico comecou com o formato tabloide e foi
impresso parcialmente a cores), e qualidade para a época. O jornal ndo so era
consumido pela sua relevancia editorial, mas também pela sua distincao visual.
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11.4.2 Redesign, 2001

Em 2001 foi feito o primeiro redesign pelo atelier Bega, de Barcelona. Uma
derivacao do formato anterior cujo objetivo foi renovar o desenho existente. Foi
também criada uma identidade grafica prépria para cada um dos suplementos:
Mil Folhas, Y, Fugas e a revista Publica.
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11.4.3 Segundo redesign, 2007

Em 2007 foi feito o segundo redesign do jornal, um design preciso para renascer a
marca, para mostrar a modernidade que ja era executada no interior, nas palavras.
O redesign mais impactante até ao momento. Foi feito por Mark Porter® e Simon
Esterson't. Nesta mudanca, houve polémica principalmente na mudanca do logo.

Hoje a identidade do Publico é reconhecida por todos pela sua robustez e
inteligéncia. Segundo Porter, criaram um design influente que ganhou multiplos
prémios de design provando, que se tratava de uma base pronta para expandir
para o digital.

O P do logotipo engloba duas partes o P como simbolo e a tipografia da palavra
publico escrita dentro. Porter explica que escolheu o vermelho por ser uma cor
iconica portuguesa que, completou a grande imagem da marca Publico.

Para este projeto também foi criada uma fonte tipografica “Publico Text”
de autoria de Christian Schwartz e Paul Barnes, “... Um argumento complemen-
tar apresentado pelos designers é o de sublinhar o papel dos tipos de letra para
a distincao do jornal em relacao aos concorrentes, o reforco do seu carater
e eventualmente para o seu prestigio...” (Matos, 2022) .

Este tipo tornou-se numa das fontes mais famosas no mundo, utilizada como
fonte principal de muitos jornais, revistas e sites online.

Este redesign abrangeu os suplementos também, unificando ainda mais
a identidade visual da marca. Foi utilizada a mesma tipografia e uma paleta
de cores comum. O jornal passou a ser impresso totalmente a cores.

Também foi neste momento que aconteceram mudancas editoriais: passaram
a existir 2 cadernos didrios para criar 2 momentos de leitura distintos. O caderno
principal era mais focado em temas do dia com mais textos e mais curtos, criando
mais pontos de leitura; no P2 estariam historias por tras da noticia, opiniao, cul-
tura, uma seccao dedicada a leitura longa.

Embora o site do Publico ja tivesse lancado ha algum tempo a equipa do
online ainda estava separada do resto da redacao visto que o foco maior ainda era
o papel. Foram feitos esforcos e a nova identidade passa para o digital também.
No inicio houve contratempos devido a quantidade de tecnologia que na época
existia, ndo chegava para personalizar ao maximo o site.
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Figura 11 - Publico edicao impreesa a 05/02/2007 e a 12/02/2007 (dia de lancamento
do redesign)
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11.4.4 Novo redesign, 2011/2012

A tecnologia avancou e o jornal teve de conhecer os novos habitos dos leitores.
Foi pedido um novo redesign a Mark Potter, desta vez na sequéncia do anterior.
O diario P2 acaba e o P1 passa a ter mais destaque e favorece os textos longos.
O tempo de leitura curto passa para o online que estd em constante atualizacao.
O jornal passa a estar em todas as plataformas online.

“E introduzida uma nova fonte tipografica Giorgio Sans desenhada pelo desig-
ner de tipo Vincent Chan. Chan criou também um tamanho maior da Giorgio Sans
em 4 pesos, tornando possivel utilizar esta familia para titulos ou apontamentos
de cabecalho. A paleta de tipos é terminada com Graphik , usada para legendas
e pequenas informacoes. Estas vao reforcar ainda mais a identidade do jornal.”
Commercial Type (23/05/2022)

Os suplementos Ipsilon e Fugas sdo mantidos. A revista 2 passa a substituir
a Publica. A tipografia e a mesma paleta de cores fortalecem a identidade grafica.
No site também foi feito um redesenho para frisar a personalidade do publico;
tornou o site mais limpo, intuitivo e de facil navegacao.

JOAO MOTA

[GA0 LSBIASENBDEF203  Destacavel

salgado diz que 1
das accoes e fugade
destruiram ]

1o BES

19513
MANDELA

Figura 13 - Diferentes plataformas digitais

0 desafio comecou quando foi preciso unir todas as competéncias de (infografia,
fotografia, design, video, direcao de arte, edicdo...) do jornal para criar histérias
visuais que oferecessem a mesma sensacao no papel e no digital.

O trabalho para o digital precisou de se tornar mais agil e rapido, mas também
precisou de comunicacdo entre equipas para abordar certos temas e apresentar
reportagens muito completas e interessantes.
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Repensar o jornal, 2020

Com o inicio da pandemia, de acordo com a Diretora de Arte S6nia Matos,
as compras desceram e foi preciso repensar o Jornal, mais em concreto o nimero
de paginas por edicao e a quantidade de espacos brancos. Com o numero de pagi-
nas a diminuir foi preciso reduzir os espacos brancos que antes eram um grande
elemento visual do jornal. As noticias foram compactadas para que coubesse
maior quantidade de informacdo em menos paginas.

Existiam dreas que estavam a ficar menos interessantes de ver, com a quanti-
dade de informacao que era apresentada, e assim ficavam dificeis de estruturar
também. E um jogo de puzzles para diversificar a aparéncia das paginas. Foram
introduzidos outros elementos para trazer mais caracter e separacao (ex. caixas
de cor por tras de certos textos).

As colunas de opinido foram destacadas e o problema vertical foi resolvido
(passando a ter duas opinides na horizontal e ndo na vertical). As dreas de entre-
vista e desporto também sofreram alteracoes para se tornarem mais atrativas,
distintas e dinamicas.

Ailustracao, infografia e fotografia continuam a ser dos elementos mais valo-
rizados no design conquistando os espacos brancos que desapareceram, dando
sempre grande destaque pela sua qualidade e criatividade. Nunca esquecendo
a tipografia e os grandes momentos visuais que se consegue fazer com ela.

Foram criadas paginas diferentes com o conjunto destes elementos que tra-
zem muito caracter ao jornal. Pois assinala que nao so6 é de referéncia pela sua
escrita editorial, mas também é de grande referéncia gracas ao seu grande esforco
de comunicacao visual.

O digital comecou a ser um trabalho sempre em progresso e em constantes
mudancas para conseguir uma comunicacio forte e dindmica. Surgem sempre
novas ideias e conceitos que se conseguem explorar.

Continuacao noutras plataformas

O trabalho ja nao passava sO pelo papel, era pensado para o site online
e os grandes projetos comecaram a ser considerados para as redes sociais também.
O maior alcance e com maiores oportunidades era o Instagram e o Facebook.
As equipas juntavam-se para perceber quais os dados que querem passar e assim
tirar grande partido de uma nova forma de apresentar contetidos e de divulgar, nao
sO o Publico, mas também dava muito destaque aos temas/pessoas partilhadas.

O mesmo tema comecou a ser tratado em diferentes suportes, sendo criados
podcasts tematicos, videos, infografias interativas, foram feitos debates presen-
ciais, sendo preciso pesar em toda a envolvéncia do espaco....

A comunicacao de todos estes elementos comecou a ser muito importante,
pensar as inumeras formas que se pode fazer nos diferentes formatos. Ter um
copy inteligente, a imagem certa, uma hierarquia que faca sentido, perceber qual
o publico-alvo e os seus interesses; sdo todos pormenores importantes para uma
comunicacao eficaz. As redes sociais passaram a ter uma equipa para planear
em conjunto com o editorial os contetidos que sdo partilhados.

Um especial obrigado a Diretora de Arte Sénia Matos por me ajudar a perceber mais
sobre a evolugao do design do jornal e por me disponibilizar informagdes valiosas para
a escrita deste capitulo.
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Anélise ao design dos suportes de comunicacao do Jornal Publico

1.5 Identidade visual do jornal Publico

I1.5.1 Conhecer o jornal Publico

O jornal Publico apresenta um design limpo com grande qualidade fotografica.
E rigoroso e ndo apoia nenhuma politica/religido etc. em especifico, mostrando
o mundo plural. Quer informar os leitores sem os formatar para certas ideologias
oferecendo grande escolha de informacao sobre diferentes temas.

O jornal tem muita diversidade com as suas submarcas. Tém um monopélio
de projetos didatas que expandem o conteudo oferecido aos leitores. Entre eles:
P2, P3, ipsilon, impar, Fugas, Podcasts, PSuperior, Imobiliario, Ao Vivo, Alma,
Academia P, Publico nas escolas, Azul, Continente magazine... Sera abordado
mais adiante as submarcas com mais distincao grafica que formam a identidade
visual do Jornal. Todos os projetos tém uma personalidade especifica e é o seu
conjunto que forma o universo Publico, cada vez com mais informacao e evolucio
para acompanhar o crescimento das plataformas que o rodeiam.

O vermelho é utilizado como cor principal do jornal. Cada submarca também
tem uma paleta cromatica especifica. O amarelo é utilizado como segunda cor
para fazer destaques internos (Por exemplo pode ser utilizado na cor de botdes
(no digital), em diversas comunicacoes de assinatura, para assinalar noticias
exclusivas). Sao feitas varias colecOes e projetos para proporcionar ao leitor expe-
riéncias e conhecimentos diversificados.

Dentro do site existem varias distincoes graficas. Algumas delas apresentam-se
de forma subtil outras estdo bem definidas na marca, todas fazem parte da iden-
tidade do jornal Publico. No relatério sé estdao referidos alguns destes elementos,
considerados os mais importantes no contexto do estagio, de modo a introduzir
os projetos onde a estagiaria teve a oportunidade de intervir.

11.5.2 Tipografia

A tipografia é o elemento mais importante do jornal e é o que define a marca.
O Publico utiliza 4 familias tipograficas e é com elas que caracteriza as submar-
cas. Sao um conjunto de letras com serifa e sem serifa. Trés das familias sao
utilizadas pelo jornal impresso e digital, enquanto a outra € s¢ utilizada no digital
pela submarca P3.

Com Serifa -Sem Serifa

Figura 15 - Tipos de letra por ordem: Publico, Popular, Giorgio Sans, Graphik
Os tipos de letra precisam de ser escolhidos consoante o dispositivo onde vao ser

lidos, ou seja, os tipos de letra para trabalhar em papel vao ter metas diferentes
de quando utilizadas em suportes digitais.
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Para textos longos em papel e no site € utilizada a familia tipografica serifada:
Publico. Com serifas e ligacoes permite uma leitura mais fluida. Enquanto em
apontamentos tipograficos de rodapé, legendas, titulos etc. é utilizada uma familia
sem serifa: Giorgio Sans e Graphik.

Para os suportes digitais, mais em especifico para as redes sociais e formatos
de comunicacao?, a tipografia serifada entra para dar destaque a titulos e, forma
aidentidade de submarcas. A tipografia ndo serifada Graphik ajuda com o intuito
de melhorar a leitura de textos mais longos em formatos mais pequenos (como
nas redes sociais). A ndo existéncia de serifas neste caso joga a favor da legibili-
dade, pois por serem formatos pequenos e também dependendo do dispositivo
de cada leitor as letras serifadas podem perder a qualidade e consequentemente
a leitura. As caracteristicas de cada tipo de letra permitem a sua adaptacao as
diferentes necessidades do jornal.

Sera demonstrado a aplicacao destes tipos de letras no trabalho realizado
pela estagidria, em trabalhos de comunicacdo com formatos mais direcionados
para o digital.

11.5.2.1 Publico

O tipo de letra Publico é um serifado distribuido pela “Commercial Type”. Segundo
a empresa esta tipografia comecou por ser desenhada para o jornal The Guardian,
mais tarde foi terminada para Mark Porter e Simon Esterson que fizeram o rede-
sign do jornal Publico.

“Passar algum tempo longe da fonte tipografica fez maravilhas aos nossos
olhos. Quando olhdmos para ela outra vez, foi 6bvio que a inica coisa que preci-
sava era “brilho”, entdo agucamos as serifas, para brincarem contra os terminais
redondos, mantivemos o alto contaste quando o peso aumentava, acabando com
uma familia séria e elegante com algum humor nos seus tamanhos extremos”
— Schwartz (consultado em 20/05/2022)

ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijklmnopgrtuvwxyz
1234567890

Figura 16 - Tipo de letra Publico (Roman)

E um tipo de letra serifado conhecido por proporcionar uma leitura confortavel
quando encontramos textos longos. “E uma tipografia cuidada e pensada para
a dualidade de suportes em papel e ecra” (Mota, Jodo — 2015 - tese)

Este tipo de letra também teve diferentes adaptacoes as necessidades dos
designers. Foi com a utilizacdo da deste tipo Publico que mais tarde foi necessaria
a adaptacao da letra com um design mais afiado, com diferencas na espessura,
oferecendo mais contraste aos designers, foi criada o tipo Publico Banner.

Os tipos de letra Publico e Publico Banner estdo disponiveis em 10 pesos diferen-
tes, todos com italicos e conjuntos de caracteres especiais para utilizacdo em momen-
tos especificos. O Publico foi pensado para aproveitar ao maximo a verticalidade da
folha do jornal apresentado uma altura de x maior (altura de x é a parte da letra sem
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Anélise ao design dos suportes de comunicacao do Jornal Publico

ascendentes ou descendentes como a letra “x”). O seu desenho permite também
uma boa impressio em papel reduzindo o risco de “borroes”. O Publico Banner foi
atualizado para ser mais utilizada em titulos tendo resultados mais contemporaneos.

PP PP

< Publico Publico Banner -

Figura 17 - Tipos de letra, Publico (Light, Bold, Roman) e Publico banner (Regular, Bold, Light)

11.5.2.2 Giorgio Sans

Para juntar a paleta tipografica do Jornal temos um tipo de letra sem serifa utili-
zada em grandes titulos. E uma derivacio do tipo de letra Giorgio que com alguns
ajustes e detalhes retirados resultou na Giorgio Sans. E um tipo mais condensado,
perfeito para fazer grandes destaques em titulos, ou ser utilizado de forma mais
discreta consoante o tratamento visual adotado pelo designer.

Os tipos de letra Giorgio Sans e Graphik também foram feitos pela companhia
Commercial Type.

ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
ancaergnikimnopartuvwxyz
123456/830

Figura 18 - Tipo de letra Giorgio Sans (Regular)
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11.5.2.3 Graphik

O tipo de letra Graphik junta-se ao Jornal Publico pela sua geometria e moder-
nidade. Desenhada por Christian Schwartz é utilizada para textos, legendas em
caixas secundarias. As suas formas permitem uma utilizacdo cuidada que nao
perde a legibilidade mesmo em formatos pequenos.

“Quando comecei a trabalhar em Graphik queria um tipo nao serifado geo-
métrico muito simples e interessante para a minha prépria identidade corpo-
rativa. Era importante que fosse flexivel e que ndo se parecesse estar amarrado
a qualquer época particular do design grafico. Acabei inspirando-me em todas
as partes do século XX.” Schwartz (consultado em 20/05/2022)

ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijklmnopgrtuvwxyz
1234567890

Figura 19 - Tipo de letra Graphik (Regular)

11.5.2.4 Popular

Popular é o tipo de letra utilizado para a submarca do jornal P3. E um tipo de
letra serifado com linhas mais retas. E utilizada em titulos e destaques no site
e redes sociais da submareca.

ABCDEFGHJKLMNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijklmnopqrtuvwxyz
1234567890

Figura 20 - Tipo de letra Graphik (Regular)

11.5.3 Submarcas

“A medida que a concorréncia cria escolhas infinitas, as empresas procuram
maneiras de se conectar emocionalmente com os clientes, querem tornar-se
insubstituiveis e criar relacionamentos duradouros. (...) As pessoas apaixonam-se
por marcas, confiam nelas, e acreditam na sua superioridade. Como uma marca
¢é percebida afeta o seu sucesso, seja uma start-up, uma organizacao sem fins
lucrativos ou um produto.” Wheeler (2018, pg. 2)

As submarcas Publico sdo comunicadas de forma continua pelo Publico.
Atualmente as mais personalizadas sao: ipsilon, Fugas, fmpar, P3, Azul. Existem
outros projetos a volta da marca Publico que também tém identidades visuais
préprias, sao plataformas de informacao dentro do site do jornal como o P2,
Podcasts, Psuperior, Ao Vivo, Academia P.
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Todas estas submarcas sdo caracterizadas por uma imagem identificativa distinta,
apresentam modos de comunicar diferentes e redes sociais proprias, sdo estas
gue também tém separadores individuais na pagina principal do site onde sdo
mostradas as noticias mais relevantes.

No digital as submarcas sao atualizadas diariamente. Na homepage do site do
Publico existe um menu onde se pode encontrar as paginas de cada submarca.
Na publicacdo impressa algumas submarcas tém suplementos proprios como
é o caso do Ipsilon e Fugas, todas as semanas saem novos contetdos impressos.

Todas as submarcas tém um Instagram proprio, e cada um € representado
pela identidade da marca em especifico. Os leitores do Publico conhecem estas
submarcas ao mesmo tempo que conhecem o jornal, e € ao explorar os seus con-
tetdos que se percebe que o ipsilon aborda temas mais culturais, a Fugas esta
mais relacionado com experiéncias de viajar e comer, o P3 € mais dedicado aos
jovens, a fmpar aborda temas mais relacionados com diferentes estilos de vida,
o Azul informa sobre a crise climatica, ambiente e sustentabilidade.

“Identidade expressa-se em todos os pontos de contato de uma marca e tor-
na-se intrinseco a cultura de uma empresa — um simbolo constante dos seus
valores centrais e relevancia.” Wheeler (2018, pg. 12)

As submarcas tém a intencdo de atrair e fidelizar mais leitores com os seus
conteudos, pretendem criar uma identidade positiva, diversificada, informada
e impactante. No jornal Publico cada submarca tem uma equipa que planeia os
seus conteudos, a suas estratégias de comunicacao, as suas acoes e as experién-
cias do leitor.

A marca Publico procura acompanhar o progresso das mudancas tecnolégicas,
mostrar criatividade editorial, aposta numa informacao diversificada correspon-
dendo as motivacdes e interesses de um publico plural. Expande as técnicas de
trabalhar informacao com projetos atrativos e imaginativos, acredita na demo-
cracia e na dindmica de uma sociedade aberta, participa no debate de grandes
questdes que se colocam a sociedade. (Publico, Estatuto Editorial 2022)

[1.5.3.1 Ipsilon

. . ipsilon é a submarca Publico que informa sobre as
lpS]lﬂ]l “tltimas noticias de cultura, artes, musica, danca, teatro,
arquitetura, design.”

O suplemento impresso sai todas as sextas-feiras com
o Jornal Publico. No Site e nas Redes sociais sdo publica-
dos novos conteudos todos os dias.

Para o logotipo do suplemento € utilizada a tipografia
s se e Publico Banner em Ultra. O tamanho pode variar man-

#EA8021

= = tendo sempre as caracteristicas da letra. Para esta marca

SItlos a cor mais utilizada é o laranja, sendo esta a cor utilizada
- para identificar o suplemento no jornal.

mals E também com a fonte tipografica Giorgio Sans e os

seus diferentes pesos que a marca é caracterizada ao
longo do suplemento impresso e materiais digitais. Por

Figura 21 - Logo ser uma tipografia muito forte e boa para utilizar em
e identidade tamanhos grandes, permite ao designer uma liberdade
cromatica a construir elementos visuais para a marca.

da submarca

Ipsilon

46



Ana Xavier « IPT

11.3.5.2 Fugas

Fugas é a submarca Publico caracterizada por apresentar

g?l‘g'as as “ultimas noticias e artigos de Viagens, Gastronomia,
Vinhos, Passeios, Hotéis e Bares”.

O suplemento impresso sai todos os sabados com

. #3DASAB o Jornal Publico. No Site e nas Redes sociais sao publica-
dos novos conteudos diariamente.

A fonte utilizada no logétipo é a Publico banner- extra-
POI'tugal bold italic onde alguns dos seus terminais foram exagera-
. dos para formar uma identidade mais trabalhada, elegante
maIS e distinta.

. Neste suplemento as fotografias sdo um bem maior,
CIHCO pois é através delas que os leitores conseguem “viajar”
com o jornalista, provar a comida e bebida, descobrir os

encantos das melhores paisagens do mundo.

Figura 22 - Logo A cor mais caracteristica deste suplemento € o azul céu.
e identidade A Tipografia mais utilizada para titulos e redes sociais €é a
cromatica Publico Banner Light, trazendo um aspeto leve e refinado.
da submarca

Fugas

Os suplementos impressos Fugas e {psilon apresentam um tratamento especial
nas folhas para que a tinta da impressao nao se transfira para as maos como
€ comum no resto do jornal. Este acabamento transmite uma melhor sensacao
de qualidade aos suplementos, estes também apresentam um design mais livre,
proporcionando ao designer mais autonomia criativa na construcio das paginas.

[1.3.5.3P3

P3 é a Submarca Publico criada para fazer conteudos

P3 direcionados para a geracao dos millennials e geracao Z.

Aqui encontram-se informacoes que abordam temas que

0S mais jovens tém mais curiosidade. Estes temas deshra-

. #B6623C vam também espaco para os “mais velhos” aprenderem
assuntos da atualidade juvenil.

Esta submarca é caracterizada pela utilizacdo de uma

Uma. cor laranja “tijolo” e pela fonte tipografica Popular em
b Black. O Logotipo apresenta o P caracteristico da marca
oa Publico e o numero 3 desenhado com a fonte Popular.
higiene O P3 ndo sai em formato impresso, mas sdo publi-

cados diariamente artigos no site do Publico e nas suas

redes sociais.
Figura 23 - Logo
e identidade
cromatica
da submarca P3
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11.3.5.4 Impar

. impar é a “marca de Lifestyle. Ou modos de vida, para
lmpar afastar os estrangeirismos” do Publico. E caracterizada
por noticias que dao primazia ao bem-estar, moda, rela-
coes, casa, opiniao.
#B39BB2 A marca é caracterizada pela cor violeta/roxo-claro.
O logotipo é feito com a tipografia Publico Banner em
Extrabold Italic, com uma particio na palavra para trazer
Rapaz algum dinamismo e diferenciacao.
A Tipografia utilizada para as redes sociais da marca
de 11 ¢ Publico Banner sempre em Italico. Quando aparecem
palavras onde é preciso utilizar o Italico é revertido
anos 0 papel, usa-se o regular.
Esta marca também ndo apresenta suplemento
impresso, mas no site e nas redes sociais os conteudos
Figura 24 - Logo sdo atualizados diariamente.
e identidade
cromatica
da submarca
Impar

E sdo estas as caracteristicas mais marcantes de cada submarca Publico que
vao ajudar a caracterizar as marcas em todos os suportes. Estas sdo também
as caracteristicas visuais mais utilizadas pelos designers para conseguir trans-
mitir sobre qual marca se esta a falar.

11.3.5.5 Azul

E a submarca mais recente do jornal Publico. Foi anunciada no dia do aniversario
de 32 anos e foilancada a 22 de abril de 2022. A submarca fez reviver alguns dos
projetos mais interessantes criados sobre o ambiente como € o caso do projeto
das borboletas feito pela equipa de infografia, conforme link a seguir. (https://
www.publico.pt/2022/04/26/infografia/borboletas-reflexo-colorido-perda-bio-

diversidade-676)

“E uma marca sobre o ambiente, sustentabilidade e crise climéatica e tem
0 apoio de @lipor.pt, @pontoverde.pt, @fcgulbenkian e Biopolis”. Apresenta
um logétipo muito diferente das outras submarcas do Publico, sendo a cor e o
ponto final, elementos importantes no design. As cores predominantes é o verde
e o preto (ambiente escuro).

A estagiaria ndo teve a oportunidade de trabalhar com esta submarca.

azul.

Figura 25 - Logo da nova submarca Azul
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[[.6 Comunicacao em diferentes plataformas

O jornal é um meio para transmitir ideias e noticias. E criado um mosaico
de ideias e os designers organizam-nas, em conjuntos de tipografia, fotografia,
linhas e espaco branco.

A imprensa tem se adaptado as novas realidades tecnologicas. O constante
desafio de conseguir transmitir a mesma ideia, conceito, mensagem no papel
e digital estd presente diariamente na vida do jornal. A comunicacao nas diferen-
tes plataformas proporciona desafios aos designers para criar objetos de design
com o que cada uma oferece.

“O Publico hoje ndo é um jornal impresso nas bancas, nem tao pouco um site.
O Publico hoje ¢ um meio de informacao multiplataformas que € lido através de
varios canais. Esse ¢ um dos grandes desafios do jornalismo digital hoje em dia
porque nos obriga a ter uma linguagem propria para cada um deles, para chegar
a um publico cada vez mais vasto.” Amilcar Correia (2021)

A seguir ¢ mostrado um exemplo de uma reportagem representada no site
e a sua adaptacao feita pela estagiaria para as redes sociais. No site vé-se como
esta pagina foi trabalhada e depois as solugdes encontradas para a transmitir
nas redes sociais.

Para as redes sociais foi escolhido um post carrossel com a opcao de video para
mostrar varias fotografias e muita informacao sobre as secas. Este post teve uma
reacdo muito boa dos leitores recebendo cerca de 25 000 gostos no Instagram.

Figura 26 - Paginacgoes no site e por sua vez nas redes sociais. Site (10/02/2022)

https://www.publico.pt/interactivo/seca-portugal-2022

o L © W [T

1"

§ Facebook > YouTube B. Bookingcom 1! Gmail » YouTube & Maps 8 Translate [W) NewTab @ Newspaper Design:..
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Publicagao no Instagram
do Publico. Data 13/02/2022
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[1./ Em Conclusao

Neste capitulo foi abordado o jornal Publico, um pouco da sua histéria e identi-
dade visual. Fundado em 1990, acabou de celebrar o seu 32° aniversario. Vicente
Jorge Silva foi o seu primeiro Diretor, sucedido por outros até chegar ao atual
Manuel Carvalho.

O jornal Publico acompanha todas as plataformas sociais mostrando evolucao,
dinamiza o seu conteuido e responde as necessidades de entrega de informacao,
atualizando minuto a minuto as suas noticias.

Quanto ao design, comecou por ser desenhado por Henrique Cayatte e foi em
2007 que foi feito o redesign mais radical do Jornal, mudando completamente
aidentidade visual e reafirmando-se com uma marca mais uniforme e fortalecida.
Mark Porter e Simon Esterson criaram um universo merecedor de prémios inter-
nacionais de design. Passou por novas mudancas em 2012 pelos mesmos desig-
ners, fortalecendo a sua identidade tipografica e criacao de novos suplementos.

A Identidade do jornal Publico ficou bem definida e hoje ¢ uma das mais ico-
nicas, agregando a sua marca, outras submarcas especializadas em diferentes
tematicas com logétipos proprios, mantém, contudo, uma identidade coerente
a marca Publico e diferenciadora de outros jornais.

Continuou a desenvolver-se e a adaptar-se as novas plataformas, mostra
os seus conteudos em diversas plataformas, como as redes sociais, desafiando os
seus trabalhadores a evoluir e a trabalhar ferramentas novas de modo a chegar
ao seu leitor, a transformar os conteudos de papel em digital e o digital em papel.
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Figura 28 - Evolucao do design do jornal Publico
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[1]. 1 Descricao de estagio

A investigadora realizou o estagio no jornal Publico na equipa de Comunicacao
e Marketing Editorial, o periodo do estagio foi de 6 meses, de outubro 2021
amarco 2022. A equipa é composta por 5 pessoas.

Joana Villas Joao Mota Ruben Matos Elizabeth Vieira Ana Xavier
coordenadora designer designer profissional estagiaria

de marketing

Figura 29 - Equipa de Comunicagao e Marketing Editorial do jornal Plblico

A integracao da estagiaria no jornal Publico comecou com uma reunido com
a Coordenadora da equipa de comunicacao e marketing editorial Joana Villas, e a
Diretora de Arte Sénia Matos. As duas fizeram uma proposta para que a estagiaria
se familiarizasse com o jornal Publico impresso e online. Durante uma semana
foi comprado o jornal. Experienciada a navegacado no jornal numa conta assi-
nante e nao assinante. A ideia seria perceber quais as sensacoes transmitidas,
o que significa Pensar Publico, perceber a marca para a conseguir comunicar,
0 porqué de se comunicar, comunicar as submarcas do jornal e conhecer o esta-
tuto editorial. Esta experiéncia foi essencial, um olhar atento sobre todos estes
pontos foi importante para conhecer as relacoes entre o proposito do jornal, as
estratégias de comunicacao e os resultados, todos os produtos que resultam na
identidade do jornal Publico.

A equipa de Comunicacdo e Marketing Editorial do Jornal Publico tem a tarefa
de fazer comunicacoes visuais publicitarias dos diferentes eventos realizados pelo
jornal. Ou seja, pode ser uma campanha para angariar assinaturas, um evento
com varios convidados onde é feita uma palestra, a partilha de um programa
de Podcast ou Ao Vivo, todas sdo comunicacoes tornadas visuais pela equipa de
Comunicacdo e Marketing Editorial do Jornal Publico.

Sao fornecidas todas as informacdes, através de jornalistas e diretores, que
os designers precisam para fazer o design/comunicacao e sdo também realizadas
as publicidades préprias do jornal, tudo passa pelo esforco de atrair mais pessoas
a consumir o Jornal Publico... A estagiaria teve a oportunidade de acompanhar os
designers nos seus projetos e tarefas semanais, projetos que podem ser pontuais
como um evento especial como um aniversario, ou tarefas como a paginacao de
um suplemento para o jornal impresso ou desenhar todos os dias novos contetudos
para publicar nas redes sociais.

O estagio realizou-se de modo remoto e presencial sendo que a vertente pre-
sencial foi pouco explorada devido a pandemia Covid 19. Toda a redacdo estava
a trabalhar a partir de casa, foi no més de marco, quando as medidas comecaram
a mudar, que conseguiu estar mais presente na redacao e acompanhar a equipa
em eventos presenciais.
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O estagio teve um comeco de caracter experimental prolongado marcado por
projetos mais simples de aprendizagem para, mais tarde, ter uma boa integra-
cdo na equipa. A coordenadora assim conseguiu ver as capacidades de trabalho,
e objetivos pessoais da estagiaria para que ela cumprisse a sua aprendizagem e
ao mesmo tempo conseguisse ajudar a equipa no trabalho do dia a dia.

Foram partilhadas bases de trabalhos que a estagidria teve de adaptar com
um novo copy/imagens. Foi ao fazer varias vezes estas bases (de errar, emendar
e perceber o porqué de ter errado) que depois conseguiu evoluir para fazer tra-
balhos mais criativos.

A grande maioria dos exercicios feitos no estagio estao ligados indiretamente
ao design editorial, por ter integrado a equipa de comunicacao. Por sorte todas
as pessoas da equipa estiveram disponiveis para esclarecer duvidas e ajudar da
melhor forma na aprendizagem.

O estagio focou-se em conseguir adaptar varios formatos de comunicacao (sdo
os diferentes tamanhos de publicidade/comunicacoes utilizados no site, nas redes
sociais e no papel). Estes formatos consistem em imagens com diversos tama-
nhos, todas com a mesma informacao que, sdo utilizadas para varios propositos
dentro do site do Publico, redes sociais e jornal impresso.

Estes formatos variam de projeto para projeto, ou seja, um projeto pode ser
mais focado para a impressao, entdo sdo mais utilizados os tamanhos de publi-
cidade para papel (meia pagina, rodapé, rodapé de contracapa, pagina inteira).
Pode ser mais destacado para as redes sociais, sdo utilizados tamanhos para
publicacoes digitais especificas, para serem vistas num ambiente mobile. Ou
até ser um projeto que € mais realcado no site como € o caso de anuncios fei-
tos para a homepage, newsletters... todos estes formatos tém de ter a versao
desktop e mobile.

A profissional de Marketing, Elizabeth Vieira, decide quais os formatos mais
pertinentes para cada comunicacao. Por vezes existe a necessidade de animar
estes materiais, adaptar a quantidade de informacdo em cada objeto respeitando
sempre hierarquias e o design ja definido.

[11.7 Processo de trabalho

O processo de trabalho comeca com a comunicacao entre diferentes equipas.
Uma equipa (por norma jornalistas ou diretores) que precisa de objetos visuais
para partilhar um certo assunto/episédio a outra, a equipa de Comunicacao
e Marketing Editorial.

A equipa de Comunicacao e Marketing Editorial precisa de estar devidamente
equipada para conseguir concluir os seus trabalhos. Quando o estagio comecou
foi preciso assegurar que a estagiaria tinha computador capaz de funcionar com
certos programas e internet no espaco de trabalho, estes iam ser os seus princi-
pais instrumentos de trabalho.

A estagidria adaptou-se ao processo de trabalho e ferramentas 14 usadas
durante o estagio, foram estas com que a estagiaria lidou e com isto ndo quer
dizer que ndo sejam utilizadas outras ferramentas para além destas.

E preciso referir também que para chegar a este método de trabalho a equipa
teve de passar por muitos desafios duradouros até conseguir encontrar métodos
e ferramentas adequadas.
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1I1.2.1 As ferramentas

A equipa comeca pela escolha dos programas de comunicacio onde trabalhar.
Sao utilizadas regularmente as plataformas: Teams, Outlook, Trello e Sheets,
VPN-Rede Vistual Privada; assim como o telemével (mensagens e chamadas).

[11.2.1.7 Teams

O Teams é um software fabricado pela Microsoft concebido para a parceria entre
equipas e pessoas. No estagio foi constantemente utilizado para a troca de mensa-
gens entre colegas e equipas sobre o dia a dia e os seus acontecimentos, duvidas,
pedidos e aprovacoes mais rapidas. Este software ajuda a equipa porque ofe-
rece as funcionalidades de chamada de video (onde é possivel executar reunioes
a distancia) com a vertente de partilha de ecra.

111.2.1.2 Outlook

O Outlook é outro programa da Microsoft que a sua funcao principal é receber
e enviar emails. Permite a organizacao de um calendario para agendar reunioes,
eventos, entregas etc.

111.2.1.3 Trello

O Trello é uma ferramenta que permite organizar projetos online. E utilizada para
acompanhar projetos de grande escala com varios membros. Oferece funcionalida-
des que possibilitam: um sistema de identificacio por cores, o upload de ficheiros
de multimédia que seguem para uma drive, enumeracao de tarefas, comentarios....

No programa Trello os projetos eram organizados por colunas (briefings; projeto
continuo; projeto pontual; fase de entregas, testes e implementacao; resultados;
projetos finalizados...). (Fig.31) Cada coluna tem cartdes que variam em quantidade.

Cada cartao é identificado com uma cor, correspondente a cada projeto (Fig.30):

Publico New Money Assinaturas Apoiado por

Projetos Area especializada Projetos Projetos
originais dos produtos especificos que tém um
Publico comercializados para apelar patrocinio

pelo jornal a assinatura
(colecoes,
produtos LojaP,
academia P)

Figura 30 - Legenda cromatica de cada projeto.
Esta identificacao por cores é valida em todos as outras plataformas
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Description

Depois € introduzido o nome de cada projeto. Sao e
apresentados icones que mostram o que cada car- S AowNO Sk

tdo contém, se tém notificacdes, descricdo, comenta- N ;

rios, anexos, listas e quantos pontos para completar 00 09060

tém (as listas quando tém prazo a vermelho ficam
identificadas como entregas atrasadas, se a verde sao
entregas completas). Ainda nos cartoes € possivel ver Feni P
a foto de perfil de cada utilizador e quem sao os par- e
ticipantes em cada cartao.

Dentro de cada cartdo é feita uma organizacao
muito intuitiva como a deste cartdo para o projeto

Objactiva

Ao Vivo.
Conseguimos ver o titulo, os membros e que tipo o P e -
de projeto € (pela cor). Temos acesso a uma descricao it B

sobre o projeto, objetivos do projeto e mais informa-
coes pertinentes ao trabalho.

Sao criados links que nos conectam a pastas o
do drive que sdo devidamente identificadas para uma :
facil compreensao e acesso. # s
O Trello ainda disponibiliza a opcao de acrescentar . [ e s
topicos personalizados e oferece a possibilidade — R
de colocar anexos na pagina do cartao. Sp e e g

Figura 31 - Interface Trello
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Figura 32 - Visualizacao da plataforma Trello
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Mostra as listas que tém de ser feitas, se ja foram feitas e por quem. No final tém
a opcao de escrever comentarios (uma forma de chat mais formal para indicar
informacoes complementares para o projeto).

Sao nestes cartoes que conseguimos seguir cada trabalho e, encontrar todas
as informacoes precisas sobre eles. Todas as pessoas conseguem editar o cartio
e atualizar de uma forma eficaz os projetos.

[11.2.1.4 Google Sheets

O google sheets ¢ uma ferramenta oferecida pelo Google utilizada online. Permite
o planeamento de projetos sendo um formato compativel com o Microsoft Excel.

Por ser online permite que muitas pessoas editem a mesma pagina ao mesmo
tempo, estando em constante evolu¢do. Dentro de cada pagina € possivel ver quem
€ que estd a utilizar e onde estdo a clicar com o rato. Também é possivel impor
restricoes aos utilizadores.

111.2.1.5 VPN = Rede Virtual Privada

E com esta ferramenta que as equipas conseguem comunicar e transferir ficheiros
com mais facilidade. E utilizada para ter acesso a diferentes pastas e a impressoras
dentro da redacio. E a partir dela que grande parte dos materiais para construir
o Imobiliario (vai ser abordado a seguir) sao transferidos/partilhados com as
diferentes equipas (fotografia, publicidade...). E uma maneira mais simples de
modificar/entregar materiais sem utilizar o email. E utilizada como um ambiente
de trabalho com varias pastas onde todos os elementos com acesso conseguem
alterar em tempo real.

As ferramentas utilizadas estdo sempre em atualizacdo e sdo experimentadas
novas para perceber se o trabalho das equipas pode ser melhorado.

[I1.3 O pedido para fazer uma comunicacao

A comunicacao € um processo que envolve a troca de informacdes entre dois ou
mais individuos, que permite criar e interpretar mensagens que provocam uma
resposta. Este é o principal conceito de uma comunicacao, € a partir deste que
sdo criadas as comunicacoes visuais feitas pelo jornal, com o objetivo de criar
publicidades que atraem mais leitores.

Os pedidos para fazer estas comunicacoes podem acontecer em todas as pla-
taformas referidas, e vai depender da sua complexidade e frequéncia a escolha de
qual ferramenta utilizar. Podem chegar pedidos a equipa de comunicacao através
de diretores/jornalistas... para criar um formato que comunique um evento, ou
que divulgue uma newsletter ou outro projeto.

Quem faz os pedidos por norma tem um conceito/programa que quer parti-
lhar (tanto pode ser uma newsletter, como um cartoon) e precisa de um designer
para criar a mensagem visual. Os dois conversam e o designer fica a perceber os
objetivos do jornalista ou diretor com a divulgacao do projeto. Quando necessario,
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o designer elabora perguntas para ficar a perceber todos os aspetos relevantes
para fazer um bom trabalho.

Quando os pedidos sdo mais complexos e precisam de uma discussao mais
profunda, normalmente sao feitos em reunioes e chamadas, assim como sao
trocados emails e criados cartoes no Trello para acompanhar o desenvolvimento
do trabalho.

Quando um trabalho € mais simples e sistematico é regularmente utilizada
a plataforma do Google sheets ou, o0 email para pedidos mais especificos. Quando
se tem um pedido mais urgente/brainstorming € comum utilizar chamadas para
uma comunicacao mais rapida.

Para a estagiaria os pedidos chegavam através da coordenadora de equipa,
Joana Villas, que organizava os trabalhos que cada pessoa estava a fazer, depois
partilhava o que era preciso fazer e com que urgéncia. Tendo este plano que
normalmente era feito semanalmente conseguia-se organizar o trabalho entre
todos os elementos. Durante o estagio, a coordenadora foi a designer Joana Villas e
durante algum tempo foi a profissional de marketing Elizabeth Vieira. Elas tinham
um cuidado especial na distribuicao das tarefas para que todos se sentissem
confortaveis com o tipo/quantidade/urgéncia de trabalho e eram muito flexiveis
quando algum imprevisto acontecia. Uma equipa que se interajuda.

Os pedidos tém um caracter visual, pois na equipa sdo todos designers e tra-
tam de pedidos para comunicar uma ideia. A equipa tem de perceber o que €
que se quer comunicar e qual a melhor forma de o fazer. Esta forma pode chegar
através de fontes de inspiracao, vivéncias do designer que por qualquer motivo
achou adequado explorar. Chegam de forma espontanea ou propositada quando
por exemplo existe uma identidade visual a seguir. Podem ser feitos exercicios
exploratérios para perceber qual o melhor caminho a trabalhar. Este processo
de encontrar a melhor “forma” difere da forma de pensar de cada designer, da
natureza do trabalho, e das limita¢des apresentadas (por exemplo um diretor
pode querer utilizar o vermelho, o designer sabe que em todo o seu processo de
concecao/ideia tera de conseguir enquadrar o vermelho).

Todo este processo de comunicacdo entre as equipas foi avancando e vai pro-
gredir constantemente para permitir adaptacao ao trabalho preciso. O mundo esta
em constante evolucao e sdo criadas plataformas que melhoram a experiéncia
de trabalho.

“O designer é confrontado, primeiramente, com 3 coisas: a) o produto dado,
o copy, slogan, logotipo, formato, medida, processo de producao; b) o espaco for-
mal, contraste, proporcao, harmonia, ritmo, repeticdo, linhas, formas, cores, peso
e volume, texturas... ¢) a psicologia visual de percecao e problemas de ilusdo 6tica.
Os instintos do espetador, intuicées e emocdes, assim como as necessidades do
proprio designer. Se os outros forem muito complicados. Conseguir partir estes
elementos em simples componentes — como, porqué, quando e onde? O designer
assim consegue definir o problema.” Rand (2016, pg.4)

[11.4 Reunioes

Durante o tempo do estagio foram proporcionadas a observacao de 3 reunides
regulares diferentes.

Semanalmente era feito um ponto de situacdo para saber em que parte se
encontrava cada projeto e a quantidade/distribuicao de trabalho. Este ponto de
situacao era feito internamente sé com a equipa de Comunicacao e Marketing
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Editorial. Por vezes era uma reuniao por video chamada, noutras era uma con-
versa escrita no Teams.

De 15 em 15 dias era feita a Reunido de gerentes de produto onde é feito um
ponto de situacao de projetos (que estdo a acontecer, que vao acontecer ou que
ja terminaram). Primeiro ¢ apresentada a folha feita no Google sheets, é apre-
sentada a mesma organizacao por cores-categoria que no Trello: Publico, proje-
tos editoriais (verde); New Money, produtos comercializados pelo jornal (azul);
Assinaturas, projetos especificos para apelar a assinatura (amarelo); Apoiado
por, projetos que tém um patrocinio (vermelho).

E PontoSituagio_ll % & © O = - a
Ficheiro Editar Ver Inserir Formatar Dados Ferramentas Extensbes Ajuda
~ o~ @ P 100% v RS % 0 00123+ Predefinica. + 10 - B I & A & [ E 5B @ MY-~S~ ~
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|
2 DEFINICAO PONTO SITUAGAO | |

o | Abri Maio
uuuuuuu Plan Avaliagio
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Revista impar

Especial Fugas Vinhos

David P
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ibel + J. Mestre, Série.

David P | A Europa que queremos|
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18 Elizabeth V. Campanha Liberdade Potus| Interno (JM)

Elizabeth V. Newsletter Satide On Goins interno (JM)
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2 Inés Espojeira Area do Leitor On Goin: interno (JM + Ana)

2 Alexandrina C. On Goin
2 Alexandrina C. On Goin
2 Alexandrina C. ontual Intemo. >

+ = Maiolunho ~ B explorar <

Figura 33 - Folha feita no Google sheets

Esta pagina segue a mesma ideia de organizacao, desde o titulo de cada projeto,
o tempo em que vai ser feito, quem estd a fazer, etc. Esta pagina ¢ partilhada
e sdo discutidos os pontos de situacio de cada projeto e é tudo atualizado na hora.
Quando os projetos estdo terminados passam para uma nova parte do documento.
Cada um destes projetos tem depois um plano mais extenso que quem organiza
a equipa faz. Estes planos precisam de estar muito hem organizados e de ser expli-
cativos para que todos os elementos consigam aceder e perceber o que estd 1a.

Outrareunidaode 15 em 15 dias (intercalada com a anterior) é a reunido do comité
onde vao as mesmas pessoas que na ultima reunido e mais dois elementos essen-
ciais no jornal. A Vogal Ana Cristina Soares que € diretora de operacoes e o diretor
adjunto David Pontes que estd mais focado para a parte de comunicacao do jor-
nal. Nesta reunido sdo apresentados alguns resultados de diferentes campanhas
e projetos mais direcionados a area de assinaturas que sera a parte que mais
interessa a direcdo. Com estas apresentacoes conseguimos perceber quais sio
as campanhas que tiveram melhor resultados e analisa-las para perceber que
objetos, formatos, cores, linguagem atrairam mais assinaturas para o jornal. Com
todos estes dados recolhidos é possivel perceber como evoluir e executar as novas
acoes para conseguir um maior numero de assinantes.

Semanalmente também é feita uma reunido mais criativa, uma sessao de partilha
de conhecimentos que tanto podia ser a apresentacdo de uma nova tecnologia que
pode ajudar no trabalho em equipa, como podia ser convidado um profissional de
outra drea dentro do jornal e este mostra o que faz na sua profissio e que vanta-
gens essa drea traz ao jornal (por exemplo um infografista pode vir mostrar o seu
trabalho e as suas mais valias a outras equipas, este conhecimento vai interligar
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ainda mais todas as valéncias dos profissionais do Publico e entregar informacao
mais completa e diversificada aos leitores).

Com o nome de Ketchup (para ndo navegar na maionese) esta reuniao esta
aberta a quem quiser participar e tem o objetivo de partilhar atualizacoes no
design digital, manter a equipa conectada e a par do progresso de trabalhos.
Sao discutidos téopicos de interesse comum com a finalidade de melhorar as
competéncias e desenvolver a criatividade. Cada semana esta reunido tinha um
tema variado e um guia diferente criando muita dinimica e espaco para cada
um apresentar e discutir o que acha mais relevante para a evolucao do jornal
e marca Publico.

Estas secoes de partilha sdo importantes para perceber outras secoes do jor-
nal, pois pode-se ficar tdo envolvidos dentro da prépria equipa que se esquece
de perceber como o resto das funcionalidades do jornal operam, como € o caso
da programacao, comunicacdo e marketing, infografia, fotografia... Ultimamente
o jornal Publico tem apostado mais no suporte digital, comprova-se com a entrada
da nova diretora de design de produto digital que juntamente com a sua nova
equipa esta a perceber quais sdo as evolucdes necessarias para uma marca
Publico mais uniforme, intuitiva e forte.

[I1.5 Formatos de comunicacao

“Formato. Tudo o que vemos € experimentado em relacao aos seus limites exter-
nos. Se nao pudéssemos relacionar sinais visuais com um formato — por outras
palavras, a uma superficie, um espaco ou uma limitacdo no tempo — 0 n0sso
cérebro nio seria capaz de interpretar nenhuma dessas impressoes” Leborg
(2004, pg.16)

Os formatos de comunicacdo sao definidos pelo seu tamanho e pela sua uti-
lizacdo no site do Publico. Por exemplo a informacao trabalhada no tamanho
de uma folha A4 ndo pode ser igual ao trabalhado numa folha A6, a informacao
precisa de ser adaptada a cada formato. Os formatos de comunicacao neste caso,
sao os diferentes tamanhos de publicidades utilizados no site, nas redes sociais
e no papel. Sdo considerados nos diferentes tamanhos e tipos demonstrados na
Tabela de Publicidade para suporte impresso, e digital.

Estes formatos de comunicacao tém a particularidade de ser trabalhados para
ecras desktop e mobile, sdo utilizados em diferentes zonas do jornal que permitem
comunicacdes maiores ou mais pequenas, verticais ou horizontais, etc... O objetivo
¢ que em todos os formatos a mesma mensagem seja transmitida, adequando a
quantidade de informacao em cada um, tendo em atencao as hierarquias de um
material e a sua identidade grafica, em que formato vai ser visto, computador ou
telemovel e perceber se os componentes da comunicacao sio legiveis.

Os formatos de comunicacao utilizados sao escolhidos pela profissional de
marketing. Todos os trabalhos desenvolvidos pela estagidria tiveram contacto
com estes formatos, em alguns projetos era necessario fazer todas as versoes
destes formatos, noutros as comunicacoes eram mais especificas sendo feitos
materiais s6 para o site, ou s6 para as redes.

Os formatos de comunicacao tém um caracter diferenciador sendo que cada
um pode ter um obstdculo ou particularidade que precisam de ser pensados. Por
vezes podem ser utilizadas animacodes, enquanto no papel o design tem de ser
pensado de uma forma estatica.
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é mudar de tamanho
e formato consoante
o tamanho do ecra
onde se esta a ver
(computador tem
diferentes tamanhos
de um tablet ou
telemével) o design
vai se adaptando ao
tamanho do ecra.
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As plataformas das redes sociais sio atualizadas permitindo aos seus utilizadores
novas funcionalidades para partilhar conteudos, o tratamento grafico que se pode
fazer para um material partilhado nas redes sociais € diferente, é preciso ter em
conta as caracteristicas da plataforma, por exemplo o Instagram deixa integrar
links nas publicacdes, € necessario fazer o design do formato tendo em conta
o design do botao criado pela plataforma. Um formato feito para ficar alojado num
site pode ter problemas de visualizacdo se for muito pesado, causando problemas
de eficacia e rapidez, que o leitor pode nao gostar.

Uma das obrigacdes para os formatos de comunicacao € que os que sao alojados
no site do jornal Publico devem ter um botdo que incite o click dos leitores como
por exemplo: “Assine ja”, “Participe”, “Saiba mais”, “Ver mais”, “Escolha o Publico”.

E preciso ter sempre em conta as caracteristicas e condicionantes dos for-
matos para os quais é preciso desenhar. Na tabela a seguir a estagiaria mostra
cada formato de comunicacio, algumas das suas caracteristicas, o seu tamanho
e onde ficam no site.

A profissional de marketing define quais os formatos que vao ser feitos para
cada projeto, é tida em conta a publicidade ja existente no site do jornal para saber
quais sdo os espacos livres que podem ser utilizados com publicidades proprias.
As publicidades de campanhas das assinaturas sio sempre mais utilizadas nos
espacos livres.

Durante o estagio foi colocado o desafio de desenvolver materiais para a comu-
nicacao da campanha de assinaturas. Uma delas foi a campanha “Limpa palato”
ou campanha “intermédia” onde teve de adaptar formatos com um novo copy
e adaptar as informacoes. Esta campanha tem o objetivo de ser utilizada entre
campanhas mais fortes sendo preciso sé adaptar o copy a realidade atual.

Sao mostrados os formatos feitos para a campanha “Limpa palato” de abril
2022, que por sua vez sdo os mesmos utilizados noutras campanhas/publicidades.

QOUADRO 1 - Formatos de comunicacao para
suporte digital e impresso do Publico

Nome Funcionalidades Tamanho

Materiais que mais tarde tém de ser feitos por um programador

Site para que o formato responsivo® do site seja possivel. Estes
formatos devem de ser passados a equipa de IT (informacao
tecnoldgica) 24h antes de estar no “ar”

Mobile e desktop.

Barra Ticker A Barra Ticker estd sempre presente na nave- Variavel consoante
gacao do ndo assinante no site. Encontra-se
na parte inferior do site.

o tamanho dos
diferentes ecras

R [ | 12

VALOR AO QUE RECEBE
E AFORMA COMO ECEBIDO

—

Vai ser mais dificil ter
Mantenha-sel

P Yl eiiomalo @RI

Iﬁ \
MINISTERIO PUBLICO
Ex-chefe de gabinete de

__ Pedro Nuno Santos suspeito

P Mantenha-seinformado y:hsacess 76€ 64,5€ /ano D
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. Varidvel consoante
Paywall Mobile e desktop. o tamanho dos

E utilizada no fim de cada noticia exclusiva diferentes ecras
a assinantes para promover a assinatura.

o B P iNCIA Uma virgula da let empresas Assinejs  Entar N (3

EM DESTAQUE Covid-19. Internados em cuidados intensivos continuam a subir

o ¢ de agonia em directo. Dois

Ha deputados que foram salvos pi

tagio em c

P
—Mantenha-se —
informado

Uma virgula pode fazer toda a diferenga numa lei - e isso ja o Parlamento
debateu em 1993 quando decidiu abrir uma comissio de inquérito sobre a

©6000:

acusagio da entdo jornalista Helena Sanches Osorio de que um ministro teria

o recebido 120 mil contos (600 mil euros) para colocar tal sinal de pontuagio S
n numa lei para beneficio de alguém. Agora, a interpretagio de um artigo da lei Néo ha PUBLICO sem si
-
informado B ———
No hé democracia sem jornalismo. v% B e
Néo ha PUBLICO sem si ‘ o
- Avida selvagem voltaa
e
de fotografia quase irreal
Mobile e desktop Variavel consoante
. .. ) . o tamanho dos
Landing page E aimagem que aparece a esquerda quando  giferentes ecris
clicamos no botdo “assine ja”
=om P P2 IPSHON IMMR FUGAS P3  ONECARIAZ  CLUBEP [ | 2 ) l;’:h:w
P Escolnaamodalidade 1
P
ueLoRPROPOSTA — M_antenna-se —
Anuat Pubicox2 Anual Bianal informado
126 129¢
48€ por més. 5€ por méspessoa Escolnaamodalidade
-Mantenha-se- = . e
informado == =
Né&o ha democracia wms [
sem jornalismo. -
Nao ha PUBLICO sem si %
Pagamento
Nome no Cartio
15% de desconto na assinatura
anual: 76€ 64,5€ Data de Validade Cédigo de Seguranga
Mobile e desktop.
, . Variavel consoante
Pop Up E uma imagem que pode aparecer

> ] o tamanho dos
na navegacao do leitor, sempre com diferentes ecras

a opcao de a “apagar”
=om P o oeuon wm nos n ovoun aue [ 22 —

Mantenha-se

informado

Mantenha-se informado

N&o ha democracia sem jornalismo.
Né&o ha Publico sem si

Gostaria de conhecer outras ofertas.
 modalidades de pagamento?

48,6 assinante? i sessto
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Imagem de E uma imagem que ¢é utilizada para a partilha Varidvel consoante
artilha nas redes sociais por exemplo como antincios . amanno dos
P p b diferentes ecras

fora do site.

Mantenha-se
informado

Néo ha democracia
sem jornalismo.
Nzo ha PUBLICO sem si

| o

Todos estes formatos tém de ser feitos com versdes mobile
Web (telefone) e desktop (computador) — medidas: primeiro
WIDTH depois HEIGHT

Este formato pode ser feito pelo designer

quando ¢ para ser utilizado como imagem

na pagina principal em conjunto com outros

anuncios do mesmo formato, ou entiao pode

ser feito por um programador quando

¢é para ser utilizado independente na

pagina principal.

Tem uma maneira especifica de ser colocado

no site pelo designer e pode ser definido para

estar visivel para assinantes, registados ou Desktop
Bloco Home Page anénimos. 2270x360 px
Desktop (Bloco HP) Com este material no ar conseguimos ter .

acesso a quantas pessoas clicaram, quantos 3Mg(l)))|(l;50 pX

cliques teve e, quando aplicavel o nimero

de conversoes para assinantes.

Apos varios testes € aconselhado estarem no

ar no maximo 4 blocos HP ao mesmo tempo,

para que assim todos tenham destaque.

(se existir mais que um bloco no site, em cada

atualizacao de pagina aparece um diferente,

sendo possivel fixar um para que apareca

sempre esse em primeiro.)

Mantenha-se informado

N4o ha democracia sem jornalismo. N4o ha PUBLICO sem si

15% de desconto na assinatura anual: 76€ 64,5€
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Estes banners aparecem junto as Newsletters.

Podem ser segmentados para assinantes

e nao assinantes. E podem ser utilizados
como cabecalhos ou rodapés. E possivel
também adaptar cada uma, consoante quem
envia a NL o leitor recebe um contetido dife-
rente. Por semana é descoberto os espacos
disponiveis e depois sdo distribuidas outras
campanhas dando destaque as campanhas
de assinaturas.

Com este formato é possivel obter o nimero
de clicks.

Banner Newsletter
(NL)

Ana Xavier « IPT

Desktop
700x200 px

Mobile
350x165 px

— Mantenha-se informado = -Mantenha-se Inturmamf—

Nao ha democracia sem jornalismo.

Néo ha democracia sem jornalismo. Néo hé PUBLICO sem si
Né&o ha PUBLICO sem si I 76€ 64,5€ fano
(197D 76< 64,5€ /ano

Este material pode ser escolhido para quem
eles sdo visiveis e é preciso saber qual

€ 0 espaco disponivel para cada um. Também

¢é possivel recolher o numero de clicks.

MREC (bloco home MREC é um formato de publicidade que
page mobile) pode-se encontrar em diferentes partes do
site, mas € mais comum dentro de paginas
de noticias no meio do texto. E um formato
que funciona em mobile e desktop, e € mais
habitual ser animado por frames.
Primeiro Segundo P
frame frame

— Nao ha democracia —
sem jornalismo.

—Mantenha-se —
informado

N3o ha PUBLICO sem si
76€ 64,5€ /ano 76€ 64,5€ /ano

300x250 px

A quantidade de frames

é decidida pela quantidade
de informagao a mostrar
(cada frame deve ter

a duracao do tempo

de leitura) E utilizado

em GIF animado.

. . Deskto
. Este material pode ser escolhido para quem 1140X2p20 px
Billboard esta visivel e é preciso saber qual é o espaco
disponivel para cada um. Também é possivel ~Mobile
i . 320x100px
recolher o numero de clicks.
Mantenha-se informado
N3o ha democracia sem jornalismo. Nao ha PUBLICO sem si
15% de desconto na assinatura anual: 76€ 64,5€
. P
— Mantenha-se informado —

LU 756 64,5€ fano
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Para as redes sociais sao feitos materiais diariamente que
depois sao utilizados nas diferentes contas do jornal nas
plataformas (LikedIn, Facebook, Instagram, Twitter). A rede

Redes Sociais

mais comum para onde os materiais sao mais desenhados

¢é para o Instagram. Os contelidos feitos para as redes tém
um caracter noticiario que pretende trazer mais visualizagoes

ao site do Publico.

Posts E mais utilizado o Post em quadrado, por 232;323,3,(
vezes o horizontal. Quadrado
O Post e Stories sdo conteudos construidos 900x900px
para a internet, mais especifico para serem
visualizados em dispositivos moveis como
o telemovel.
Sao publicados e ficam disponiveis para

' os interessados observarem. 1080x1920px
Stories Os Posts tém um caracter duradouro (quando

vamos ver um perfil aparecem todos os Posts
feitos até a data). A Storie é temporaria, s6
dura 24h no perfil de cada utilizador, sao
apresentadas de forma continua.

| i

—Mantenha-se—
Informado

Nao ha democracia
sem jornalismo.
Nao ha PUBLICO sem si

15% de desconto na assinatura anual: 76€ 64,5€

— Mantenha-se
informado

Nao ha democrgcia sem jornalismo.
N&o ha PUBLICO sem si

15% de desconto na assinatura anual: 76€ 64,5€

-Mantenha-se—
Informacdo

Nao ha democrg:lcia sem jornalismo.
Nao ha PUBLICO sem si

APOIE O JORNALISMO

76€ 64,5€ /ano

*Promogéo vélida até
dia 15 de Abril de 2022
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Estes formatos sao os mais conhecidos pelo publico que
Papel lé o jornal impresso e qualquer outra publicacao periddica.

Estes foram os formatos que a estagiaria teve

a oportunidade de trabalhar

Pégina 257x310 mm
Meia Pagina 100x310 mm
Vertical
. 257x25 mm
Rodapé capa
Rodapé 257x55 mm
contracapa
Rodapé capa
- P
- Mantenha-se informado
ot gzé"esl; 5€ /ano N&o ha democracia sem jornalismo. CONTACTE-NOS: """“I_" b‘l' aox;zoo g;;
IR +Promocao valida até dia 15 de Abril de 2022 Néo ha PUBLICO sem si e O e B e tare i o 20 181)
Rodapé contracapa
P
-
—Mantenha-se informado
Nao ha democracia sem jornalismo.
358 Assine jé N&o ha PUBLICO sem si
i 76€ 64,5€ /ano CONTACTE-NOS: publico. i leicoes2022
o *Promogéo valida até dia 15 de Abril de 2022 assinaturas.online@publico.pt - 808 200 095 (dias Uteis das 9h as 18h)
Pagina
P

Figura 34 - Campanha “Limpa palato”.
O conjunto de imagens mostram os
formatos que a estagiaria teve de fazer
para a comunicacao. Esta campanha

— Mante“ha-se === de assinaturas tem como objetivo ser

- utilizada sempre que preciso para
Intormado quebrar entre campanhas mais
conceptuais, dando uma pausa

Nzo ha democracia sem jornalismo.

N&o hé PUBLICO sem si visual no site.

Uma campanha neutra.
Os formatos mostrados nao
se apresentam a escala. Estao
apresentados de maneira livre para dar
a perceber as suas diferencas

O pais precisa de informagéo de qualidade e nés precisamos

dos nossos leitores, sem reservas, sem barreiras de Contel]do e nao de tamanho
APOIE O JORNALISMO

Assine j&

76€ 64,5€ /ano

ida até dia 15 de Abril de 2022
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Sao realizados varios formatos pela equipa que trabalha com o site do jornal,
perceber onde ficam melhor e onde tém mais clicks € importante para atrair mais
leitores assinantes. Existem muitos formatos, e estes formatos também mudam
consoante as necessidades do jornal. Os mais trabalhados sdo o Bloco Home Page,
o Banner Newsletter, Stories para o Instagram e Post para as redes sociais. Estes
formatos por vezes podem ser animados.

Todos estes formatos podem precisar de atualizacoes de copy e até serem feitas
varias versoes para testes ou até mesmo para comunicar diferentes modalidades
de pagamentos, tempo que a assinatura pode durar, estado de campanha,
entre outros...

Estes formatos também podem diferenciar na navegacao personalizada dentro
do site. Uma pessoa que € assinante nio vai ter o mesmo acesso a todos estes
formatos de antincios como uma pessoa ndo assinante ou pessoa que apenas
é registado no site.

Estes foram os formatos mais experienciados no estagio, sendo que exis-
tem mais para além destes, mas ndo houve contacto com 0s mesmos por parte
da estagiaria.

[I1.6 Primeiros passos

O estagio teve um caracter de observacao/participante, foram recolhidas informa-
coes e documentados os acontecimentos mais importantes. A observacao teve um
papel muito importante para a elaboracao dos trabalhos propostos pela equipa,
era preciso conseguir perceber as identidades visuais do jornal ja criadas para
depois conseguir fazer um novo trabalho uniforme com essas bases.

“A observacdao participante ¢ um método imersivo e etnografico para entender
situacoes e comportamentos através da experiéncia da participacao de adesao
em uma atividade, contexto, cultura ou subcultura.” Martin (2012, pg. 124)

E preciso conhecer o ambiente e todas as suas variantes para conseguir
desenhar um trabalho que se vai enquadrar bem num objetivo. Foi preciso uma
grande envolvéncia, conhecer a marca do Publico, interpretar as bases de outros
trabalhos.

A primeira orientacado pode parecer muito basica, mas qualquer trabalho
a desenvolver precisa de ser bem feito para nao trazer dificuldades para as equi-
pas. Esta diretriz é a boa identificacdo dos documentos/emails/pastas. Tém de ter
uma logica para que toda a equipa consiga identificar o que é sem dificuldade.
O titulo deve conter o Nome do projeto_Formato que se trabalhou_Versao, com
este detalhe bem resolvido o trabalho vai ser mais eficaz.

[I1.7 Perceber o briefing

O briefing ¢ um documento que vai servir como um guia para a realizacdo de um
projeto. Contém informacdes para que as equipas envolvidas tenham um dire-
cionamento mais claro. Estas informacoes podem ser passadas por escrito ou
faladas numa reunido e explicam o que € o projeto, em que plataforma Publico
estd inserido, quais os objetivos com o projeto... e outras informacdes conside-
radas relevantes.
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“Em seu conceito mais simples e direto, hriefing significa a passagem de infor-
macao de uma pessoa para outra, especialmente do anunciante para o executivo
de atendimento e deste para os demais profissionais envolvidos no processo.”
Sampaio (2000, pg.220)

Uma das coisas mais importantes € perceber o briefing do produto que vai ser
desenhado. E preciso saber quem vai ser o consumidor do produto e as condi-
¢coes com que vai ter contacto com o produto. Desenhar um objeto que é para ser
visto numa area de pagamento num restaurante ¢ completamente diferente de
desenhar para o interior de uma revista.

E preciso entender o que é prioritario comunicar num objeto, perceber o que
se quer “vender” e qual € o objetivo dessa comunicacao. Quando se estd a comu-
nicar um concerto ou uma peca de teatro, o objetivo é atrair pessoas a comprarem
o bilhete para assistir. Estamos a comunicar o concerto, e o consumidor vai com-
prar o bilhete porque conhece o artista? Ou porque o evento tem outra caracte-
ristica especial?

“Um bom briefing deve ser tdo curto quanto possivel, mas tdo longo quanto
necessario. Em outras palavras, o briefing deve conter todas as informacodes rele-
vantes e nenhuma que nao seja.” Sampaio (2000, pg.220)

O objetivo do briefing é informar de forma eficaz para quem faz uma comunica-
cdo, € a exposicao de pensamentos entre um jornalista/diretor com um designer.
Esta troca de ideias € muito importante para todos conhecerem o que ¢ pretendido
com uma comunicacao e quais as limitacées que pode ter, assim o trabalho vai
fluir mais facilmente e os objetivos do projeto vao ser cumpridos.

O principal é conhecer a situacdo que se precisa de comunicar e o porqué,
perceber quais sdo os possiveis problemas com um produto para ser preciso fazer
uma comunicacao. Depois sdo definidos os objetivos, a estratégia e o caminho a
ser seguido, sdo conhecidos elementos obrigatdérios para a comunicacio e por
fim é feita a sua criacao.

No jornal o maior objetivo é atrair leitores para o site e vender assinaturas.
Consoante alguns projetos, os objetivos mais especificos intensificam-se em
acoes como fazer o scan de um Qr Code ou a visualizacdo de um video. E preciso
perceber o foco principal de cada objeto de design para conseguir direcionar
a comunicacio para o seu proposito.

[I1.6 Adaptar formatos

O estagio comecou na partilha com a estagiaria de bases de trabalho onde foi
preciso adaptar materiais com um novo copy/imagens. Foram feitos varios tra-
balhos com este objetivo.

O processo iniciava com um membro da equipa a explicar o projeto, para
contextualizar com toda a informacao necessaria. Mostrar qual € o objetivo do
trabalho, o publico-alvo, em que formato é feito, onde vai ser visto e quem vai
partilhar (Publico, submarcas Publico, jornal Folha de Sdo Paulo no Brasil.) Se
for um evento saber como vai funcionar, em que espaco &, se é online ou nio...
Todos estes pormenores sao fundamentais para perceber como funciona o design
de comunicacao do jornal. Temos de saber analisar cada peca de design para
conseguir fazer um bom trabalho.

Depois a equipa disponibilizava todos os materiais/bases necessarias. Era
preciso ter acesso a todos os elementos presentes desde imagens a fontes tipo-
graficas, fundamental serem editdveis. Uma continuacao de outros materiais
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graficos, nunca podia ser feita com tipografias e cores diferentes, correndo o risco
de perder toda a caracterizacdo e quebrar a dindmica do projeto.

E noinicio de cada trabalho que se percebe quais sio as caracteristicas visuais
de cada objeto. As cores, elementos graficos (quadrados, tridngulos, barras...),
se era aplicada fotografia e acima de tudo qual a tipografia utilizada.

Todas estas praticas foram muito tteis para conseguir fazer um trabalho
mais eficaz.

Os primeiros projetos feitos pela estagidria tiveram um caracter mais simples
para perceber as capacidades como designer e como operadora dos softwares
imprescindiveis utilizados pela equipa.

Cada uma das submarcas Publico estd muito bem definida e caracterizada
pela tlpografla e paleta cromatica. Tanto se pode encontrar bases para o Publico
como para o Ipsilon ou Impar entio é preciso conhecer cada uma. (Fig. 35)

ipsilon fmpar

O melhor O melhor
do PUBLICO do PUBLICO
no seu email no seu email

iPSILON T0DAS AS SEXTAS

Toda a cultura que vale a pena consumir,

com a curadoria de Vasco Camara

@ PUBLICO.PT

iMPAR 10D0Ss 0s DOMINGOS

Beme-estar, familias e relagdes, moda,
celebridades... Com Barbara Wong,
espreite um mundo que tem pouco de futil.
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Porto 10 Years
Quintade
Ervamoira

RECIAO: Douro e Porto
CasTAS: Touriga
Nacional, Touriga
Franca, Tinta Roriz,
Tinta Barroca

ALCOOL: 20%

NIEPOORT

Dry White

REGIA0: Douro e Porto
CASTAS: Cédega,
Rabigato, Viosinho,
Arinto e Gouveio
ALcooL: 19,5%

Figura 36 - Outros exemplos fornecidos pela equipa

Quando fiz este projeto pela primeira vez nao tinha todos os elementos necessa-
rios para uma boa construcao e por isso o design nao foi bem executado. Faltam
fontes tipograficas, sombra na garrafa e ajuste no tamanho da caixa verde do
texto. Estes elementos em falta devem ser pedidos a equipa.

Foi depois de analisar de novo as bases dadas e de fornecerem as fontes tipo-
graficas utilizadas que os materiais comecaram a fluir com mais facilidade.

Para alterar todos estes elementos foi preciso fazer alguns ajustes no design ja
feito. Cada texto e fotografia € diferente, entio é preciso adaptar o design as suas
necessidades nunca perdendo a sua imagem de marca. (Fig. 37)

iAal’ﬁI;ﬁECNAVES
tloChaves
Reserva 2014

REGIEC: Alentejo
CASTAS: Aragonez,
Trincadeira,
Alicante Bouschet
ALcoOL: 15%

Tapada
do Chaves
Reserva
2014

REGIAO: Alentejo
CcAsTAS: Aragonez,
Trincadeira, Alicante

Bouschet
ALcooL: 15%

Figura 37 - Primeira tentativa e a versao final enquadrada com os exemplos dados

Foram alguns os trabalhos feitos com este propdsito, e foi depois de errar
e emendar muitas vezes que conseguiu chegar a resultados satisfatérios. Nao
¢é possivel mostrar todos. Foram escolhidos estes dois projetos porque foram os
primeiros feitos pela estagidria e consegue-se perceber uma evolu¢ao maior da
primeira tentativa para a final. No decorrer do relatério sdo mostrados outros tra-
balhos com o mesmo objetivo de adaptar o copy. Por vezes variavam os elementos
a mudar tipografia, imagens, texto... Alguns dos trabalhos onde colaborei a adap-
tar formatos foram: Artéria, Vozes de gaia, Publico nas escolas, 32P Assinaturas,
Aniversario, P3 Bolsas, Legislativas.

Depois de conseguir replicar estes formatos eram me ensinados também as
diferentes formas de exportar os materiais feitos. Todos os trabalhos podiam ter
uma forma especifica de exportar e era importante que esta exportacao ficasse
bem feita para nao existir problemas quando os materiais passassem para
o mundo real. O processo altera-se consoante os diferentes suportes do jornal.
Para o digital sdo exportadas imagens em png, e os videos precisam de estar em
MP4 com o tamanho reduzido para ndo “empacotar” o site ou rede social. Cada
formato tem uma extracio personalizada para garantir a boa visualizacao das
comunicacoes/mensagens visuais em todas as plataformas Publico.
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[11.9 A importancia das animacoes

Por vezes existe a necessidade de animar materiais, e foi importante perceber
a relevancia das animacoes nos projetos, como podem ajudar ou até destruir
0 objetivo da comunicacdo. Quando devem ser utilizadas? Quando ha falta
de espaco e para tornar o design mais apelativo.

A animacao deve ter sempre um objetivo e um propdsito. Pode ser muito sim-
ples e ndo exagerar nos movimentos, a ndo ser que eles contribuam de facto para
a historia que queremos contar.

Cada caso é um projeto diferente, mas ¢ preciso avaliar se é necessario um
movimento muito subtil e organico de entrada, talvez um pouco para chamar a
atencao do leitor que muitas vezes encontra imagens estaticas. Ou se podem ser
utilizados videos para dar uma ideia do ambiente que se quer transmitir. Ou até
mesmo pode ser um Som que chama mais a atencao.

O mais importante é perceber se a animacao faz sentido, se estd a chamar
a atencao para o objetivo da mensagem e nao a distrair o leitor. Saber avaliar o
proprio trabalho e ter um olhar critico é sempre dificil, mas com todas as opinioes
e ajudas da equipa a estagiaria conseguiu perceber o que resultava melhor nos
diferentes projetos.

Ao longo do estagio foram feitas varias animacoes, a maior parte foram uti-
lizadas nas redes sociais para trazer mais dinamismo a certas comunicacoes,
e em nos Blocos HP Mobile, um formato caracterizado por ser em GIF animado.

CARAVANA P CARAVANA P CARAVANA P
HUMANITARIA HUMANITARIA HUMANITARIA

O PUBLICO acompanha
esta viagem que parte
no dia 8 de Margo e
devera chegar no inicio
da préxima semana.

Uma caravana solidaria
de Portugal a Polonia

Mais de 60 pessoas distribuidas
em 25 carros, partiram de Portugal
para levar mantimentos a Polénia
e trazer pessoas.

Acompanhe aqui Acompanhe aqui Acompanhe aqui

Figura 38 - Bloco Hp Mobile com varios frames (imagens) cada frame tém uma duracao
especifica. Este design foi feito pela estagiaria para apoiar a Caravana Humanitaria

[11.10 Fase final — importancia da comunicacao

No final do processo existe uma fase para perceber qual foi a resposta dos assi-
nantes e leitores que entram no site diariamente. A comunicacado dos produtos
contribui atraindo mais visualizacoes ao Jornal Publico, se a comunicacao for
bem-sucedida vai trazer mais trafego ao site e incitar a inscricao dos leitores,
a consulta regular do jornal e possivelmente a sua assinatura.

O design vem reforcar a identidade do Publico e a comunicacao publicita os
novos produtos, conteudos e iniciativas que o jornal oferece, favoravelmente,
a uma quantidade cada vez maior de consumidores. Quantas mais pessoas esti-
verem satisfeitas e conhecerem uma marca, mais esta marca vai ter sucesso.

O jornal tem uma equipa de avaliacdo que analisa os numeros do site.

Numeros de clicks e os perfis de cada pessoa que vé o jornal. Analisando estes
perfis e os seus clicks a equipa consegue escolher melhor o target e adaptar
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apublicidade a cada recetor dela, tentado assim aumentar o numero de visualizacoes
bem-sucedidas. Como exemplo pode realizar-se um teste AB:

Teste AB
> Mostramos que a promocao é de 40% de desconto
> Mostramos que a promocao é menos 30€

A partir deste teste conseguimos ver os numeros de pessoas a aderir a cada um
e assim perceber qual o formato que funciona melhor.

Toda a marca do Publico é uma cultura e uma experiéncia. Viver o Publico € ter
acesso a muita informacéao. O Publico mostra cultura e a opinido plural englobando
varios leitores e os seus interesses. Todas estas experiéncias e conhecimentos
ajudaram a estagidria a progredir como designer e a conseguir integrar uma
equipa de trabalho.
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TRABALHOS

Neste capitulo serdao mostrados alguns dos projetos
realizados durante o estagio, o seu processo, feedback
obtido e os resultados de alguns objetos de design
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[\V.1 Suplemento comercial: Imobiliario

Um dos primeiros trabalhos feitos pela estagidria foi a paginacao do
Suplemento comercial: Imobilidrio. Este caderno é feito em parceria do Publico
com o Millennium BCP, e sai na edicdo impressa e digital do jornal todas as 42
feiras. “O Publico Imobilidrio acompanha as novidades do mercado imobilidrio e
apresenta as casas e 0s novos empreendimentos para quem procura as melhores
oportunidades para viver ou para investir.” (Facebook do Publico, 26/05/2022)

O Imobiliario é um conteudo comercial. “Refere-se a conteudo produzido por
entidades comerciais ou institucionais que o pretendem promover junto dos leito-
res do PUBLICO. Este contetido sera sempre claramente distinto do editorial e tera
areferéncia “Contetido Comercial” em todas as chamadas e mencoes.” (Publico,
02/08/2017) O conteudo deste suplemento é fornecido pelo Millennium BCP.

Para integrar a estagidria no projeto e para praticar a paginacao, a coorde-
nadora Joana Villas fez um plano de aprendizagem: 3 semanas de treino onde
aideia foi fazer 3 suplementos falsos com diferentes etapas. 1 semana, paginar
o suplemento durante uma semana inteira sem qualquer tipo de prazo. 22 semana,
paginar até quarta-feira, dia em que sai para as bancas. 32 semana, fazer com
todos os prazos previstos de entrega para impressao.

Este plano concretizou-se, demorando 4 semanas, foi preciso mais uma
semana para ambientar a estagidria a paginacao. Foi nestas edicdes de treino
que ela aprendeu como se deve paginar de forma eficaz e sem erros o suplemento
comercial: Imobhiliario. Desenvolveu pormenores muito pequenos desde a orga-
nizacao das pastas a pontos finais nos sitios certos.

A estagiaria teve de perceber o tipo de discurso feito neste suplemento, inter-
pretar as bases fornecidas pela equipa. Primeiro ponto: o numero de paginas
pode variar entre 8 ou 16. Este suplemento vem agrafado com o jornal, nao
¢ um caderno especial como o Fugas ou o Ipsilon. Cada pagina tem cinco colunas.
O suplemento é caracterizado por mais espacos brancos. As fotografias nao ocu-
pam as 5 colunas.

De seguida foram identificados elementos visuais como a utilizacdo do ama-
relo como cor principal. As tipografias utilizadas sao distintas do resto do jornal,
Noticia Text foi a escolhida com pesos diferentes para titulos, entradas e corpo de
texto. A segunda fonte utilizada é a Dobra, sem serifa, ¢ empregue em apontamen-
tos tipograficos como no cabecalho (que por sua vez também ¢ diferente do resto
do jornal), legendas, numeracao, destaques, pequenos textos complementares.

Na figura 39, podemos ver a capa da base partilhada com a estagiaria. Aqui
vemos todos os elementos que a capa pode conter e como devem ser utilizados.
Onde se utiliza fotografia fornecidas pelo Millennium BCP as caixas estdo coloridas
de cinzento. A amarelo estdo as caixas que mais tarde tém de ser preenchidas
pela publicidade.

A primeira tentativa de paginacao foi muito desafiante e foi a partir dela que
a estagiaria percebeu que podia melhorar muitos aspetos. Aprendeu que o traba-
lho deve ser analisado meticulosamente para que os resultados sejam agradaveis
e de facil resolucao.
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P

SUPLEMENTO COMERCIAL

Nao pode ser vendido separadamente

Leia estas e outras noticias em
imobiliario.publico.pt

QUARTA-FEIRA, 20 DE OUTUBRO DE 2021 ‘ E,gﬂ

imobiliario

Alteracoes
legislativas

“s30 um ruido”
no investimento

As alteracoes da legislagao portuguesa
“podem mudar” o mercado imobiliario,
se interferirem com o investimento
estrangeiro P02

Precos das casas
integradas em
resorts deverao
crescer 7,1%

De acordo com os operadores de mercado,
as casas integradas em resorts deverao

valorizar 7,1% este ano, revela
a Confidencial Imobiliario P08

Precos das casas
integradas em
crescer 7,1%

De acordo com os operadores de mercado,
as casas integradas em resorts deverao

valorizar 7,1% este ano, revela
a Confidencial Imobiliario PO8

uuuuuuu

Figura 39 - Capa do Suplemento comercial: Imobiliario do jornal Ptblico

[V.1.1 O processo da paginacao

Para comecar é preciso saber quais os espacos vendidos de publicidade. Com esta
informacdo sabe-se se, o suplemento vai ter 8 ou 16 paginas e qual a quantidade
de espacos vazios que precisam de conteudos.

E fornecido um plano aos designers para conseguirem preparar o documento
de trabalho (colocar data certa, colocar espaco para cada publicidade na pagina
certa) (Figura 40)

A informacao é distribuida e escolhida pela profissional que trabalha com
o Millennium BCP. Com toda a informacao preparada: texto e fotografias, é rece-
bido um email com o link da pasta onde se encontram todos os documentos. Cada
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pagina e os seus diferentes contetidos € enviada individualmente. Estes materiais
sdo descarregados e guardados em pastas individuais de cada pagina.

B Plan Manager -

Sistema Plano  Configuracdo Visualizar Janela Acerca de..

EIEEEEEEE R

éﬁi

ESENE T

IMOB 10-11-2021 : Plano X ] o

=T iomTER G-
TR 2

== %
e B

D] ™ (el ™ol = [efEld = eEl ™[] s ™ e

E | -+—+——+ 0% [iCepa Piginai Geal v|[Pano ]

Para obter ajuda prima F1

Figura 40 - Plano da edicao da publicacao

As publicidades sao fornecidas pela equipa que as gere no jornal Publico.
Durante segunda e terca-feira de cada semana sio recebidos todos os conteudos,
que sdo paginados a medida da sua rececao.

Para iniciar a paginacao € preciso ter acesso a toda a informacao da pagina
e analisa-la, perceber onde se vai encaixar, quantos elementos tem (titulo, texto,
entrada, destaque, fotografia, legenda), o enquadramento da fotografia. Os desta-
ques e a fotografia sdo utilizados para dar mais dindmica a pagina, mas quando
nao é possivel podem nao ser utilizados, ou escolhe-se apenas um.

E ao paginar que percebeu muitos pormenores que fazem toda a diferenca.
De seguida exibe a primeira tentativa de paginacao e a final. Aqui identifica-se
a evolucao da estagiaria. (Fig.41)

Primeira tentativa Paginacao final
Mercado de escritdrios regista forte Mercado de escritérios
crescimento em Lisboa e Porto regista forte crescimento em Lisboa e Porto

. § 46000 000 ' 6 rtugués,
25,000 na e ey

Offi
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Primeira tentativa Paginacao final
IHRU lanca concursos para 375 Tendéncia de insolvéncias na Tendéncia de insolvéncias
habitagbes acessiveis construcdo devera manter-se na construcdo devera manter-se B T AP

nos proximos meses nos proximos meses I T e
T T

HRU langa concursos
. para 375 habita¢Ges acessiveis

I

0 aumento dos pregos dos

g
das empresas mais pequenas

eTrésVales, em Almada,
rm Settibal

APEMIP lanca formacao “Acesso
a Profissdo de Agente Imobiliario’ APEMIP lanca formag#io “Acesso
a Profissdo de Agente Imobilidrio”

. , lecionado por
Massimo Forte, terdo lugar a 27 de outubro ea 15 e
novembro.

S necessdades dos g

Cliente e consultor:
25 anos de relacoes
de confianca

2
Cliente e consultor: 25 anos de
relacdes de confianca

Figura 41 - Paginacdo do Imobiliario, do lado esquerdo, primeiras tentativas,
do lado direito paginacao final

Alguns dos aspetos a realcar nestas 3 paginacoes sao:

> O texto deve acabar sempre na mesma linha, estar todo alinhado

> A quantidade de espac¢o branco entre o titulo-entrada/ entrada-texto deve
ser sempre a mesma (2 linhas)

> Nao deve existir espacos brancos no meio do texto/imagem/destaques
¢ preciso conseguir equilibrar a pagina para nio existir excesso de pausas visuais.

> As entradas nao levam ponto final. Os destaques também nao. (Visualmente
estes dois elementos ja estdo separados do texto principal, entdo ndo é necessa-
rio colocar o ponto final, visto que este serve para marcar o final de uma frase.)

> O texto deve comecar logo apds o titulo e entrada para dar continuidade ao
pensamento do leitor.

79



Anélise ao design dos suportes de comunicacao do Jornal Publico

> E preciso conhecer bem as fotos para as enquadrar da melhor forma na
pagina, tendo a capacidade de enquadrar o seu conteudo dentro do espaco esco-
lhido e também para dentro da pagina (ndo deixar as imagens a flutuar, nem a
“olhar” para fora). Ter atencao se a foto tem mais destaque quando apresentada
verticalmente ou horizontal.

> Colocar sempre direitos reservados (DR) nas fotografias.

> Respeitar as colunas e linhas previamente definidas pelo designer.

> Uma das regras mais especificas na paginacio é sempre que aparece a pala-
vra “Millennium BCP” as palavras devem ficar completamente na mesma linha
e coluna, por mais espacada ou apertada que a palavra fique.

> Os metros quadrados (m2) é preciso ter atencao para nao desconfigurar,
assim como o resto do texto que é transferido do Word para paginar no Indesign.

> Palavras estrangeiras ter cuidado para nao hifenizar no texto. Evitar viuvas,
dentes de cavalo, linhas perdidas, ter atencdo para que a paginacao seja uniforme.

> Para que o texto tenha um comportamento exemplar também nao se pode
deformar a tipografia. O tracking e kerning sao elementos essenciais nesta cons-
trucdo de pagina e nunca devem ultrapassar os valores +30 e -25.

Depois de ter em atencdo todos estes pormenores e outros que passam desper-
cebidos, as paginas precisam ser aprovadas por um membro da equipa qualifi-
cado para o fazer. O designer Ruben foi o maior companheiro no desenho deste
suplemento. Uma das suas tarefas semanais é paginar o Imobilidrio e foi ele que
ajudou a estagiaria, e aprovou todo o trabalho para seguir aos profissionais do
Millennium BCP.

As paginas devem ser exportadas em PDF uma a uma, aprovadas separa-
damente pelo colega de equipa e pelo Millennium BCP. Quando sdo solicitadas
alteracOes na pagina o processo repete-se.

As fotografias escolhidas para a paginacao sao recolhidas e partilhadas com
a equipa de edicao de imagem. Esta equipa ajuda no tratamento de tamanho,
cor e recortes, assim toda a imagem do jornal e suplemento fica mais unificada.

Antes de preparar o suplemento para impressao € preciso verificar se ja chega-
ram todas as publicidades e colocd-las nas suas respetivas paginas. E necessario
também ter a aprovacao de todos as pessoas envolventes no projeto.

E através da VPN que se passa trabalho entre diferentes equipas. As fotografias
para editar, as publicidades e as paginas para impressao sao todas transferidas
de equipa em equipa com ajuda desta plataforma que permite acesso a pastas
compartilhadas.

Para o final é preciso pedir o plano de paginas para impressao do Jornal.
O Imobiliario ¢ um suplemento que é agrafado em conjunto com o resto do jornal,
por isso é feita a exportacdo pagina a pagina em EPS. O nome deve ser PJL41.
eps, PJL (identificacdo) 41,42... (0o numero corresponde ao numero da pagina do
plano em que a paginacao é posicionada). As paginas sao verificadas outra vez
para ter a certeza que tudo esta ok para seguir para impressao.

No dia 17/11/2021 saiu pela primeira vez a paginacdo do Imobilidrio feita pela
estagidria. (Figura 42)
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Figura 42 - Suplemento Imobiliario, de 17/11/2021
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[\VV.? Redes Sociais

Para as Redes Sociais é feito um trabalho extenso diariamente para todas
as submarcas Publico, que sao publicadas nas suas plataformas de partilha.

O dia comeca com a equipa de Redes Sociais a fazer pedidos para os designers.
0 pedido funciona continuamente numa pagina com varios separadores no Google
sheets. E aberto um separador para cada dia, que tem sempre a mesma configu-
racdo. Com cores e nome sao identificadas cada submarca. Depois a equipa de
redes escolhe qual o texto que fica melhor/chama mais a atencao para partilhar
nas redes. Por vezes este texto vem diferenciado a negrito ou regular que iden-
tifica a importancia do texto que, vai estar colocado com a tipografia principal
(Publico, Georgio Sans ou Popular) de cada submarca ou se vai ser escrito com a
tipografia conjunta a todas as marcas (Graphik) utilizada para textos secundarios
ou mais longos.

E colocado o link do site onde se encontra a noticia a ser trabalhada, é neste
link que o designer recolhe a fotografia que vai utilizar na comunicacao. O texto
pode ser sempre modificado se o designer ou o gerente das redes sociais achar
necessario. As fotografias também podem ser alteradas para enquadrar melhor
com o tema ou fazer uma composicao mais interessante visualmente.

Para ndo existir materiais repetidos devem ser assinalados na pagina quem
os estd a fazer, se foram entregues e publicados. Na primeira coluna é colocado
o tema de cada noticia, e depois a hora a que foi publicada. Coloridas a verde,
ficam as noticias que ja foram publicadas. (Fig.43)

Pedidos Stories % & & e@e =2 ;- a

Ficheiro Editar Ver Inserir Formatar Dados Ferramentas Extensdes Ajuda

o~ @ P 100% v § % 0 00 123w Adal - 10 +- BISA &H E 13-V o @AWY~ ~
A =
A e c 3 e E . H
1 Marca Link A fazer Entregue Publicado __ Obs.
“Na regio de Mikolaiv, por cada metro que avancam, os russos destroem ity
Publico tudo. Aldeias, vilas, tudo” /I A cidade esté a funcionar como barreira para impedir laiv-met 4 id
11H43 as forcas russas de avangarem para Odessa eias-vilas-1999610 Ana sim s
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Teatro a Ucrania bre-palco-livre-ucrania-1999605 Ana sim
a0 psilon Primeiro comic de sempre da Marvel vendido por 2,4 milhGes // A ‘pay copy” foi Stici -marvel tistas-ve
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Figura 43 - Plataforma de partilha para as Redes Sociais no Google sheets

82



Ana Xavier « IPT

1\V.2.1 Post e Storie

Um Post ¢ uma publicacdo de caracter permanente. Ou seja, quando publicada nas
redes sociais, se nao for eliminada, pode sempre ser vista/pesquisada outra vez.

Uma Storie é uma publicacdo de caracter temporario, ao fim de 24 horas so
a pessoa que publicou pode rever o conteudo.

A plataforma mais utilizada pela equipa das Redes Sociais é o Instagram.
Permite partilhar videos e fotografias estdticas, é também onde o publico tem
muitos seguidores, cerca de 542 000 (a data deste relatorio) e conta com mais de
5000 publicacées. E nesta plataforma que também é possivel interagir, comentar
e colocar “gosto” nas diferentes publicacoes, seguir diferentes paginas ou pessoas.

O objetivo principal destes Post’s e Storie’s é trazer trafego para o site do Publico,
onde cada leitor pode ler na integridade a noticia exposta nas redes sociais.

Depois de perceber quais sdo os pedidos que tém para fazer e qual o formato
que foi pedido (Post, Storie ou ambos) o designer seleciona as bases e comeca
a desenhar. Mais uma vez comeca uma tarefa de adaptar formatos com um novo
copy/fotografia. Quando estas duas informacodes se juntam ¢ possivel criar ima-
gens distintas e que chamam a atencao pela sua comunicacao visual.

Neste processo € também preciso ter em atencao a fotografia: se € horizontal
ou vertical e como pode ser cortada para realcar o que é pretendido comunicar.
E preciso também ter atencio a plataforma para a qual se desenha para ndo aconte-
cer problemas (como texto cortado pelo ecra/ design da plataforma). E importante
perceber se o tamanho do texto funciona, se fica legivel a todos os leitores e se ndo
ultrapassa os minimos necessarios. As cores utilizadas devem estar enquadradas
com a fotografia, ou entdo deve ser utilizada a cor de cada submarca.

Para cada submarca existe uma base de Storie e Post feita, onde se pode encon-
trar modelos com as fotografias na horizontal, vertical, esquerda, direita, cima,
baixo, etc... Para escolher temos de ter em atencao aos elementos escolhidos, como
a fotografia. E essencial ver o que foi publicado recentemente nas plataformas do
jornal Publico para que a informacao visual ndo se torne repetitiva para o leitor.
E preciso também ter atencio se é necessario acrescentar logétipo da submarca
ou ndo nas comunicacoes, ou seja, quando estamos na conta do Instagram do
Fugas o logdtipo ja se encontra na imagem de perfil. Mas se for um conteudo do
Fugas partilhado noutra conta do Instagram como a principal do Publico deve
manter toda a identidade visual e acrescentar o logotipo da submarca.

O design de cada material vai depender mais uma vez para qual € a marca
que se estd a desenhar e das qualidades que a fotografia oferece. As vezes é pre-
tendido fazer continuacoes de Post’s e é criado um design especifico, como é o
caso dos Post de opinido, ou dos materiais para a Europa que Queremos.(Fig.45)
Mais recentemente foi criado uma bandeira/tema quando se refere a Guerra na
Ucrania. Foram feitos materiais especificos para assinalar os 30 anos de Internet
em Portugal. Objetos como estes sao feitos regularmente, para trazer destaque a
certos temas, mas nunca esquecendo a identidade da marca Publico.

Quando é feita uma familia ou carrossel (um Post com varias imagens) € pre-
ciso manter a ligacdo entre elas, seja pelo tema que € sempre 0 mesmo ou com
a ajuda de elementos visuais idénticos em todos os frames (imagens) que ajudam
na ligacao. E preciso ndo esquecer que dois frames da mesma familia também
tém de se distinguir entre si, oferecendo ao leitor dindmica e nao dar a sensacao
que se trata de coisas diferentes no mesmo Post, nem que se estd a ver a mesma
imagem 2 vezes no mesmo Post.

Por vezes sao feitos pedidos mais complexos atraves do email que, permite
mais espaco para explicar o que é pretendido em cada formato (por exemplo
quando se trata de um Post carrossel com varios frames, com muito texto. A equipa
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das redes elabora todo o texto e indica a imagem/frame, o designer interpreta,
escolhe as imagens e faz a comunicacao).

Leia aqui a reportagem completa

Na EB 2,3 Pedro No Centro Escolar de Maximinc
. AP S Q « em Braga, os mais pequenos partilham
Santarém, em Lisboa, a experiéncia da vacinagao

0 entusiamo entre 0s mais 3 .
novos é grande

Algu até comentando
os resultados do primeiro periodo

O segundo periodo comega assim,
uma semana mais tarde,

/acina’, com mais alunos
< vacinados e com
ores em falta

‘Eutomeiavacina’,
atira Sofia. “Eu também”,
ouve-se varias vezes
entre os colegas

Gongalo esfrega o brago esquerdo
como se ainda sentisse a picada da agulha

O telemovel vibra

E uma mensagem
da minha familia,
do meu chefe ou
dos meus amigos?

A ansiedade vai-se apoderando

"As vezes, tenho 300 mensagens
para ler. Gostava de acompanhar,

por responder,
notificacoes és jovens d g

g Trés jovens dédo o testemunho sobre o quao porque sinto um bocado de FOMO
esgotante pode ser estar constantemente [fear of mlssing out].

o
por abrlr‘ on e uma psicéloga explica a melhor forma Mas, normalmente, acabo por ler
. e - N de lidar com a pressio das redes sociais alti i 2
Hé quem néo consiga lidar P as Ultimas mensagens e ignoro

com a ansiedade do online

Faz um exercicio de exploragdo contigo mesmo
e tenta responder a algumas perguntas:
Quando é para mim aceitavel responder a solicitagoes
de trabalho? Ou estar com o telefone?
Que coisas € que eu gostava antes de fazer ou que
interesses é que eu perdi ou substitui pelo tempo que
passo nas novas tecnologias?

D4 a conhecer os teus limites

Tira um tempo para ficares sozinho. "O tempo para
o siléncio, o aborrecer-se, o ocupar-se de outra forma
€ o autoconhecimento” também é fundamental.

“As vezes, ja ha tantas mensagens

“Estou sempre com o WhatsApp,
Facebook, Instagram e tudo o que
séo plataformas de chat ligadas"

por ler que ndo me apetece estar

a perder imenso tempo a actualizar-me
sobre o assunto todo. Ou abro e nem
respondo, ou entdo nem abro e as
mensagens ficam 14 imenso tempo.”

Opta por ter "relagdes pessoais saudaveis".
“Quando partimos de relages reais e fortes
e de um estado de salide mental robusto
e seguro, depois ndo vai haver perigo nenhum
na utilizagdo que fazemos do virtual.”
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[V.3 Outros projetos

A tarefa mais importante para a equipa de comunicacao do jornal Publico
¢é saber informar os leitores da melhor forma os seus objetivos e projetos, para que
os seus leitores se interessem e assinem o jornal. A assinatura € o foco principal
dentro do jornal.

“Publico aposta numa informacao diversificada, abrangendo os mais variados
campos de actividade e correspondendo as motivacoes e interesses de um publico
plural.” Estatuto Editorial

O essencial é ter em conta o publico para quem se esta a desenhar, o local onde
vai ser visto (saber qual € a sala e a sua decoracao, se é online...), 0o porqué e para
qué é que é preciso construir um novo objeto de design, o formato e o contexto.

Foram feitos varios projetos com este proposito, desde animacdes para apare-
cerem no fundo de uma maquina de pagamento; flyers para ser entregues com um
cabaz de alimentos; apresentacoes para auxiliar a narracao de jornalistas para
escolas, como para concursos, para reunioes internas, eventos.... A parte mais
importante € a comunicacao, é saber o que o jornal quer comunicar e perceber
qual a melhor forma de o fazer. Este desafio acontece diariamente, existindo
projetos onde este estimulo é mais forte. (Fig. 48-50)

Todos estes projetos enriqueceram a viagem como designer da estagidria no
jornal Publico e foi com a ajuda da equipa que conseguiu adquirir mais conheci-
mentos sobre a drea e o jornal, aprender muito com os colegas e ter experiéncias
memoraveis para o Seu percurso.

Desfrute
gratuitamente
toPdblico durante
o0seucafeé

P

Desfrute
gratuitamente
doPablicodurante
0Seucafé

1 CAFE SICAL

Desfrute
gratuitamente
toPdblico durante
o0seucafeé

P

Figura 48 - Maquete de animacgao feita para o Bagga (café dos supermercados Continente)
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O PUBLICO ¢ a Casa da Prisca
oferecem-lhe acesso gratuito
a todos os contendos exclusivos
do jornal durante um més

ASSINATURA DIGITAL GRATIS

Active esta oferta e faca
parte da comunidade
mais informada do pais

a o assinatura mansal digits

Comao activar?

1 Faga scan deste QR code ouw aceda a
publico.ptfassinaturas/resgate-cupoes
e introduza o cadigo: 1B$%&f()="

2 Reslize o registo ou inicie sessd0

3 Insira ¢ codigo

4 Preencha os seus dados

5 Desfrute de uma leiturs sam

limites & de todos o8 conteddos
jarnalisticos de qualidace

Figura 49 - Flyer feito para a Casa prisca. O objetivo é que a pessoa que recebe o cabaz em
casa ative a oferta da assinatura e que assim comece a consumir o Publico. Entao o objetivo
principal aqui é que o recetor ative o QR Code. Depois desse aspeto ter grande destaque foi

preciso perceber a hierarquia das outras informacoes para que estivesse bem explicito
o que o folheto quer transmitir. E importante também assinalar a Marca Pblico e o objetivo
nas duas faces do folheto, pois nao se consegue controlar como a pessoa o vai ler

Figura 50 - Projeto de caracter mais exploratorio onde a estagiaria conseguiu explorar
mais a tipografia e brincar criando composicoes diferentes (Lisboa foi a base fornecida
pela equipa)
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Campanha de assinaturas aniversario publico

Para esta campanha foram feitos varios materiais com o objetivo de serem vis-
tos no site e redes sociais do Jornal Publico. Esta fez parte da segunda fase de
assinaturas da campanha de aniversario do 32P. Foi aqui que a estagiaria teve
oportunidade de trazer criatividade atraves das imagens escolhidas, imagens
estas que tém animacoes para serem transmitidas por video. (Fig.51)

O conceito desta campanha foi feito por uma empresa externa e a funcao
interna foi adaptar e escolher as imagens para as proximas fases. As imagens sao
modificadas com o intuito de chamar mais 4 atencao do leitor, possivel assinante
que podia ja estar acostumado a ver sempre a mesma informacao.

Ja foi possivel garantir

10 abrigos para a fauna que
servem para locais de refigio
e de reprodugio ou alimentagéo,
para varios grupos de organismos
+ 200 arvores plantadas
+ Diversas actividades educativas
e também de inclusdo social,
na comunidade
Salvar o planeta pode
ter a sua assinatura

assinejs

P publicopt 20,

| Facanerte tamusany

S ‘ Ao assinaroPBLICO,
| estaadoar 40% do
4| valorao planeta

0 que serafeito
COmo$ tonativos?

* 3 charcos construidos
para vida selvagem

* 15 arvores de grande porte
protegidas a longo prazo

+ 5 000 plantas autéctones
produzidas para reflorestagao
+ 12 meses de voluntariado

+ 1 hectar para conservagio
da biodiversidade

PARCERIA
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Figura 52 - Rodapé contracapa criado para partilhar a campanha

Figura 53 - Pagina criada para partilhar a campanha (Todos os formatos criados para -
a campanha tinham varias imagens, para trazer mais dinamismo e interesse
visual ao projeto

Esta campanha também teve o caracter especial de ser feita em parceria com
a empresa Bio Living, onde 40% do valor das assinaturas foi doado para ajudar
o planeta e promover a biodiversidade e preservacao ambiental.
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Figura 54 - Aspeto
da ficha no Google
sheets
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V.4 Ao vivo

Ao Vivo é uma plataforma de streaming para conferéncias, entrevistas, debates, con-
certos, workshops, etc. Tém diferentes programas que abordam diversos temas desde
politica a lifestyle. Todos estes programas apresentam um logo e conceitos diferentes.

A frequéncia com que os episodios saem muda de programa para programa.
Sendo um processo feito manualmente pela Jornalista Ana Pereira que coordena a
equipa. Cada programa tem um convidado/tema. Este foi um dos primeiros projetos
que a estagiaria teve a oportunidade de participar, para o qual teve de atualizar os
materiais para a comunicacao dos diferentes programas.

Aideia é promover a marca e o seu conceito. Foi passado uma forma base gené-
rica de cada programa (ex. existe uma base para o “encontro de leituras”, para o
“pratos limpos”, para as “conversas impar”, para o “interesse Publico”). A escolha
da base para fazer a comunicacao vai depender consoante o programa, em que
o0 episddio escolhido para fazer a comunicacao estd integrado. No Ao Vivo saem
regularmente novos episédios, mas nem todos sdo considerados interessantes
para comunicar em todas as plataformas do jornal Publico. Estas bases ajudam a
manter a coeréncia e a imagem na comunicacao.

Alguns dos programas tém parcerias com outras empresas, um dos mais comu-
nicados, por exemplo, é 0 “encontro de leituras”. E um programa mensal que junta
os leitores de um certo autor com o respetivo autor numa conferéncia por zoom
onde falam sobre um livro escolhido escrito pelo autor e editado em Portugal e no
Brasil. Este programa é feito com a parceria do jornal brasileiro Folha de Sdo Paulo.

IV.4.1 O processo

A comunicacao destes pedidos do Ao Vivo é feita através do Google Sheets e do
email onde, cada jornalista que prepara o programa faz o pedido com o que precisa,
incluindo o texto e imagens.

Depois do designer verificar qual é o programa que sera comunicado, os formatos

pretendidos, as alteracoes necessarias no copy e fotografias, inicia a comunicacao,
adaptando os novos materiais.
Na Figura 54, podemos ver o aspeto da ficha no Google sheets, qualquer pessoa
pode mexer na pagina para a atualizar. Tem a mesma dindmica que os Stories/Posts
para o Instagram. Consegue-se ver o pedido e todas as informacoes necessarias
no conteudo. Depois conseguimos perceber quais sdo os formatos pretendidos
pela jornalista para a comunicacdo antes e quando necessdrio para a divulgacao
depois. O designer escreve o seu nome quando esta a desenhar para nao existir
materiais repetidos.

B Pedidos AoVivo % & & IEI “_ a
Ficheiro Editar Ver Inserir Formatar Dados Ferramentas Extenses Ajuda Al ¢ ichelli Coelho

B P 00N - RS % 0 00123 Prekfca v 0 - B 7 & A % B ~
-

2 JANEIRO / MARGO 2022

st icxiooos

s o PAGINA MEIA  MEA3 OUTRO
PROGRAMA __ DATA.HORA_TEMA IMAGENS PAG.EPIS. NOTAS |POST STORY bogunt. Pugans Pistonas S

¢ THorado Pubico 24 oy, 15n s [

7 Enconoce  8mer22n emeil s v ATENGA 1

16y, 14n |

o 1oy, ton

¢ fov, tan

PAGINA MEA  MEIA3
POST _ STORY Programa._Programs _ Programas

AFAZER ENTREGUE EQUIPA
https /idrive

Bloco HP
Bloco HP
Bloco HP
1 BocoHP.

Bloco HP.
| Bloco HP

8fev, 14n

+ 3fev, 12ne
3fev, 14n
8ev, 220
19jan 14h

BHEAREEEEER

|
tos I | fanner
il hiios fwww.  ATENGA |

4+ = ABRIL-JUN22 - JAN-MAR2022 + = OUT-DEZ ~  JUN-SET ~ [+] <

92



Ana Xavier « IPT

Este pode ser um trabalho desafiante para tratar a informacao, para que a mesma
ndao se repita, por exemplo o nome do convidado pode estar escrito duas vezes na
comunicacao e nao ¢ preciso. O olhar critico e analitico do designer entra aqui
em jogo para formar uma comunicacao coesa sem repeticoes. Por vezes é dificil
conseguir fazer esta andlise, mas foi com a pratica que a estagiaria conseguiu
adquirir competéncias para fazer as comunicacoes.

Por vezes os materiais precisavam de ser adaptados devido as fotografias/
texto, nunca se pode espelhar uma fotografia ou ndo respeitar a escolha do foto-
grafo. Com isto em mente tém de se garantir uma boa visibilidade da foto. O texto
pode ser repetitivo ou comeca a ser desnecessario, surgem novas necessidades
e os materiais precisam de mudancas. O essencial é nido perder a sensacio e a
identidade da marca.

Todos os materiais sio diferentes, mas nunca se perde a esséncia da marca do
Ao Vivo. Estes sdo exemplos de como a comunicacio esta em constante evolucao
e sdo os pormenores mais simples que podem fazer a diferenca de um click. Por
vezes 0s materiais tinham de ser adaptados consoante a fotografia como foi este
caso. Mais tarde percebeu-se que era possivel cortar informacao e adicionou-se
um botao. (Fig. 55)

No final estes objetos também passam por aprovacoes da equipa de jornalistas
e designers. E também o texto € revisto por uma equipa especializada do Jornal
Publico e modificado pelo designer se tiver algum erro. Depois os materiais sao
partilhados pelo site, jornal impresso e redes sociais do Publico.
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Anélise ao design dos suportes de comunicacao do Jornal Publico

\/.l Ao vivo, 1 ano

Para assinalar o aniversario da marca Ao Vivo, foi proposto a criacao de uma
comunicacao que mostrasse o que foi feito num ano de existéncia desta plata-
forma. Com esta nova tarefa a estagiaria tinha mais liberdade criativa que podia
explorar na criacdo de diferentes materiais.

Comecou por fazer uma pesquisa visual de comunicacdes anteriores feitas
pela equipa. Pesquisou essencialmente nos formatos de pagina inteira. A seguir
estdo algumas das comunicacoes utilizadas para inspiracao. (Fig.56)

Se o ano de 2021
tusse | roemance

Lt o
terka it dvidis
DIOF EXCESSD 08 materia.
_---?
Chocolates e 4 %
Lo

1 ﬁmllhﬂ[l _~"-~l A OBRADEPESSOA
| naoéapreto = NAS VARIAS PESSOAS
edranco

Figura 56 -+ Comunicacdes passadas do Publico que serviram de inspiragdo

Para fazer o trabalho tinha de comecar por observar os elementos que estavam
a sua volta da marca do Publico: Ao Vivo e retirar todas as informacdes necessa-
rias. Conhecer a submarca onde se vai inserir a comunicacao pedida para saber
as tipografias e cores a utilizar. Concluiu-se que as cores principais é o preto,
vermelho e branco. Todos os programas individuais tém um logétipo préprio.
O simbolo mais usado é um tridAngulo remetendo para a ideia de Play. E com esse
triangulo que os elementos visuais complementares sdo criados, também € dentro
dele que ¢ inserida a fotografia do convidado.

AoVivo'

Figura 57 - Moodboard para a comunicacao
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Depois de conhecer o estilo a ser utilizado foram recolhidas informacdes sobre
esta plataforma como numero de episddios, convidados, niumero de horas
de streaming, quantos programas tém, entre outras.

Com estas informacoes foi feita uma selecdo de convidados interessantes para
partilhar e o conceito comecou a crescer e a ganhar forma.

Foram realizados os primeiros esbocos feitos para partilhar esta comunicacao.
Como se pode observar foram experimentadas varias vertentes com maneiras
diferentes de comunicar a mesma informacao. Foi nesta fase que a estagiaria
mostrou pela primeira vez o trabalho aos colegas de equipa. Nesta conversa per-
cebeu-se que os logbtipos dos diferentes programas sio para manter, mas fora dos
tridngulos. As informacdes relativas ao numero de streaming e convidados podem
ser reduzidas. O logotipo com a vertente de 1 ano pode ser melhorado. (Fig.59)

230 EPISODIOS - 436 CONVIDADOS

Ao Vivo'
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AoVivo'
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Anélise ao design dos suportes de comunicacao do Jornal Publico

Com estes feedbacks continuou a fazer mais versoes do logétipo e ajustou a quan-
tidade de informacao visual.

O conceito € “chuva de estrelas” para conseguir mostrar uma grande quantidade
de convidados. Nesta fase foi escolhida a versdo 1 para continuar o trabalho. (Fig.60)

O logotipo sofreu ainda algumas alteracoes sendo esta a sua forma final.

O conceito foi desenhado noutros formatos para a estagidria perceber se resul-
tavam ou se precisavam de ser alterados. Chegou-se a conclusao de que para
os formatos Web e site podiam ser feitas animacodes com os tridngulos de modo
a mudar os rostos dentro deles. Os logotipos individuais dos programas sdo reti-
rados, pois ao carregar nos formatos web e site o leitor é direcionado a pagina
inicial do Ao Vivo onde estao 1a todos os conteudos.

& “AoVivo

Nesta altura a campanha foi partilhada com a Diretora de Arte Sénia Matos,
com o Diretor Adjunto David Pontes, e com a Jornalista Organizadora do Ao Vivo,
Ana Pereira.

O projeto foi bem recebido por todos sendo precisos pequenos ajustes nos
materiais. Foi criado um formato de video com som adequado para partilhar este
acontecimento no final de cada episodio junto a data do aniversario 5 de fevereiro
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2022. As repeticoes dos episddios podem ser vistas no canal do Youtube do Jornal
Publico e na area do site dedicada ao Ao Vivo.

Esta campanha foi partilhada ao longo do més de fevereiro no site e no jornal
impresso.

Ao Vivo'

1'\ J  / )

* "““AoVivo'

=

&




Anélise ao design dos suportes de comunicacao do Jornal Publico

239 EPISODIOS - 454 CONVIDADOS
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A seguir sdo mostrados alguns resultados obtidos no periddico de De 5 a 26
de fevereiro relativos a este projeto.

> O bloco HP foi visto por 499 users e teve 446 cliques.

> Os Mrec e Banner Newsletter ao todo foram vistos por 4 389 460 users
e teve 4 723 cliques. O que mostra uma percentagem média de quem viu e clicou
de 0,11%.

> MREC -1 178 390 impressoes, 2 058 cliques, 0,17% CTR™
> Banner NL mobile — 2 644 379 impressoes, 2 093 cliques, 0,08% CTR
> Banner NL desktop — 566 691 impressoes, 572 cliques, 0,10%

Nesta fase final consegue-se ter nocdo (dentro dos espacos disponiveis para comu-
nicar) de qual é percentagem de sucesso de um projeto para conseguir adaptar
as proximas comunicacdes para trazer mais sucesso as marcas. A média de CTR
dos materiais feitos pelos trabalhadores Publico esta nos 0,15%, observa-se assim
que no projeto Ao Vivo 1 ano os materiais da estagiaria conseguiram estar dentro
da média.

Figura 65 - Pagina impressa no dia 05/02/2022
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Anélise ao design dos suportes de comunicacao do Jornal Publico

\/.2 Opiniao. Guerra na Ucrania

Para comecar este trabalho foi preciso mais uma vez recolher informacoes sobre
a identidade do Publico e como esta trabalha visualmente a Opinido.

Foram recolhidas imagens visuais como estas que serviram de inspiracio para
a criacdo dos novos materiais. Nesta pesquisa a estagidria percebeu que a maio-
ria das vezes as faces estdo dentro de um circulo. Por norma a cor utilizada é o
vermelho podendo mudar consoante a submarca em que a opiniao esta inserida.
A tipografia utilizada € a Publico Banner. Sdo utilizadas as aspas. (Fig.66)

Foi pedido também que a estagiaria utilizasse a ideia do projeto Ao Vivo 1 ano
como inspiracio. Tal como a maior parte dos projetos comecam, a estagiaria
iniciou por fazer eshbocos de ideias no caderno para melhor visualizar o conceito
pretendido. (Fig. 67)

Este projeto teve muitas experiéncias envolvidas, pois foi desenvolvido com o
intuito de ser duradouro, que fosse s6 preciso adaptar o copy e fotografias quando
aparecem novos temas de opinido.

Nos estudos a estagidria comecou por trabalhar com caras e texto ficticio.
Pensou numa forma de trabalhar diferentes hierarquias que pudessem existir
e diferentes formas de arrumar o texto e as fotografias. Foram experimentados
fundos com vermelho e cinzento-claro, para a fotografia escolheu-se que ia ter
um tratamento monocromatico, so o seu enquadramento (circulo ou aspa) € que
podia diferenciar. As aspas e a cor serviam para destacar a pessoa especifica.

Nesta fase os materiais foram partilhados com a equipa para perceber se estava
a seguir por um bom caminho. Todos concordaram que a estagiaria resolveu bem
o problema e conseguiu analisar bem a marca Publico, criando um objeto novo
mantendo a identidade.

Foram partilhadas todas as fotografias dos jornalistas que escrevem opinido para
o jornal e foram feitas mais opcdes e possibilidades de expor o conceito, desde
formatos com e sem destaques, com mais ou menos texto, com duas opinides
diferentes ou com até com 5.

Com a intuicao de que este conceito podia ser replicado em todos os formatos
de comunicacao do jornal a designer aperfeicoou o desenho dos materiais mais
uma vez com a ajuda da equipa.

Nesta etapa foi dado o feedback mais pessoal e perspetivado de um possivel
leitor: o vermelho tem muita forca tanto utilizado como fundo e como mono-
cromatico nas fotografias dando sensacoes ndo tdo agradaveis ao leitor. Entao
optou-se por escolher o funco cinzento e os retratos a preto e branco. As compo-
sicoes com as aspas também podem ser mal interpretadas pelo leitor, lendo os
numeros 69 ou 666.

Tendo estas caracteristicas em conta, alguns dos materiais foram repensados
para nao suscitar enganos na sua interpretacao.

Infelizmente foi na altura que a guerra na Ucrdnia comecou que este projeto
foi realizado, entdo rapidamente foi encontrado um tema que a estagiaria podia
trabalhar e a campanha consegue ir para o “ar”. Foram fornecidos nomes dos
comentadores sobre a guerra e as suas fotografias foram tratadas. Foi pensado
um copy para adaptar, foi modificada a hierarquia da informacao e o botao foi
personalizado.

Com este acontecimento apareceu a necessidade de colocar um elemento
visual que representasse a Ucrania, foi escolhido as cores da bandeira, numa
separacao simples visual.
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Com o progresso apareceram outros problemas, as fotografias ficaram monéto-
nas, entdo optou-se por colocar um filtro com o vermelho para acrescentar algum
dinamismo. Ao serem feitas maquetes de como os materiais iam aparecer no site
também foi encontrado outro problema, a cor de fundo dos materiais € muito
idéntica a cor de fundo do site do publico, ndo destacando com a forca pretendida
o projeto de opiniao. Decidiu-se acrescentar uma linha vermelha muito fina no
topo e base de todos os materiais, esta separacao ia trazer diferenca no site entre
o material e a pagina principal, mas ndo tdo grande que destoasse o material na
pagina. O projeto teve um resultado bem enquadrado dentro da pagina. (Fig. 70)

Este problema acontece quando a plataforma esta com o fundo branco/claro,
quando a plataforma se encontra com fundo preto o material ja tém mais con-
traste e destaque.
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Figura 70 - Maquetes com e sem o os tragos vermelhos no site do Publico (testes)

Na figura 71, a seguir pode-se ver os materiais realizados pela estagiaria que
foram para o ar para apelar a leitura da opinido sobre a Guerra na Ucrania.

A execucdo deste projeto foi muito interessante para perceber a confianca
da estagiaria designer, possibilitando grande familiaridade e conhecimento
a identidade do jornal Publico.
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Figura 72 - Banner Newsletter Desktop
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No final foi feita uma analise dos nameros de clicks feitos nesta comunicacao.
Dados Opinido_Ucrania (11 de marco a 17 de Marco)

> Bloco HP - 182 users 214 CLIQUES

> MREC - 852 907 impressoes, 1 724 cliques, 0,20% CTR

Na fase final conseguiram outra vez ter nocao (dentro dos espacos disponiveis
para comunicar) qual a percentagem de sucesso do projeto. A média de CTR dos
materiais feitos pelos trabalhadores Publico esta nos 0,15%, observa-se assim
que no projeto Opinido — Guerra na Ucrdnia, os materiais da estagiaria novamente

conseguiram estar acima da média.

Figura 73 - Bloco HP Desktop e Mobile
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Este relatério inicia-se com a exploragdo tedrica de alguns conceitos
fundamentais que devem ser revistos, como a comunicag¢do visual, o design
editorial, comunicar para diferentes publicos, como uma marca beneficia
de ter uma identidade grafica bem definida e como a publicidade ajuda
uma marca a crescer.

Foi revista sucintamente a histéria do Jornal Publico, local onde foi feito
o estagio curricular, que devido as condig¢ées do planeta foi feito a distancia.
Visitas a redagao de Lisboa foram feitas ocasionalmente no final do estagio.

Foi dado destaque as questdes relacionadas com o design do Publico, os
redesigns que o jornal sofreu e procurou-se conhecer profundamente
as caracteristicas graficas atuais do jornal. Foi um privilégio ter acesso
a estas informagdes que me permitiram conhecer mais sobre a tipografia
e submarcas do jornal, consegui aprofundar o meu conhecimento ao mesmo
tempo que consegui expor sobre o design do Publico. Todo este estudo
resultou da pratica inicial do estagio e foi fundamental para desenvolver os
projetos.

Com este relatdrio de estagio consegui aprender mais sobre o Jornal Publico,
e explorei alguns pontos da sua identidade gréfica, por estas aprendizagens
agradeco a equipa que me acompanhou diariamente e a Diretora de Arte
Sénia Matos.

Todos os processos foram muito enriquecedores para a experiéncia da
estagiaria como designer. Com a minha orientadora de estagio Joana Villas
percebi mais sobre aimportancia da comunicagdo, como este € um processo
em constante mudanca. Que na comunica¢do ndo existe nenhuma formula,
é sempre tentar perceber como pode funcionar melhor e como atingir mais
pessoas.

A medida que o mundo vai evoluindo precisamos de preencher as novas
necessidades que aparecem, seja a criar uma conta na proxima rede social
ou fazer mais eventos online. Todo este mundo em constante mudancga faz
com que a comunicacao do Jornal também esteja em constante evolugao
adaptando-se as novas necessidades/habitos dos leitores.

Com a Elizabeth Vieira consegui perceber mais sobre a parte administrativa
dojornal, percebi melhor as hierarquias dentro do jornal, tive a oportunidade
de conviver com outras equipas e conheci um lado mais sofisticado que ndo
estava a espera de encontrar no jornal. Com os colegas Ruben Matos e Jodo
Mota experienciei como é trabalhar em equipa e aprendi com todas as dicas
gue me deram, consegui evoluir as minhas capacidades como designer.

Nao foi possivel mostrar todos os trabalhos executados em contexto de
estagio pela sua caracteristica longa, foram apresentados os considerados
melhores e mais interessantes para mostrar o processo de construgao dos
suportes de comunicacgao do jornal Publico e a evolucao da estagiaria como
designer junior.
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ANEXOS

A Estatuto editorial

Publico ¢ um projecto de informacdo em sintonia com o processo de
mudancas tecnoldgicas e de civilizacdo no espaco publico contemporaneo.

Publico ¢ um jornal diario de grande informacao, orientado por critérios
de rigor e criatividade editorial, sem qualquer dependéncia de ordem
ideoldgica, politica e econdmica.

Publico inscreve-se numa tradicdo europeia de jornalismo exigente
e de qualidade, recusando o sensacionalismo e a exploragcao mercantil da
matéria informativa.

Publico aposta numa informacdo diversificada, abrangendo os mais
variados campos de actividade e correspondendo as motivacoes
e interesses de um publico plural.

Publico entende que as novas possibilidades técnicas de informacao
implicam um jornalismo eficaz, atractivo e imaginativo na sua permanente
comunicagao com os leitores.

Publico estabelece as suas opgdes editoriais sem hierarquias prévias entre
os diversos sectores de actividade, numa constante disponibilidade para
o estimulo dos acontecimentos e situacoes que, quotidianamente, sao
noticiados e comentados.

Publico considera que a existéncia de uma opinidao publica informada,
activa e interveniente é condicao fundamental da democracia e da dinamica
de uma sociedade aberta, que nao fixa fronteiras regionais, nacionais
e culturais aos movimentos de comunicagao e opiniao.

Publico participa no debate das grandes questdes que se colocam
a sociedade portuguesa na perspectiva da construcao do espaco europeu
e de um novo quadro internacional de relagoes.

Publico é responsavel apenas perante os leitores, numa relacao rigorosa
e transparente, autonoma do poder politico e independente de poderes

particulares.

Publico reconhece como seu Unico limite o espaco privado dos cidadaos
e tem como limiar de existéncia a sua credibilidade publica.
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