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Resumo

O presente relatório surge na sequência de um Estágio 
Curricular, no jornal REGIÃO DE LEIRIA integrado no 
Mestrado em Design Editorial. 

O objetivo deste trabalho é descrever, refletir e dis-
cutir os trabalhos realizados neste estágio. Apresentar 
a empresa, falar sobre o tema Publicidade, sobre o está-
gio e por fim discutir a publicidade no jornal. Reunir o 
conhecimento adquirido no jornal REGIÃO DE LEIRIA 
através dos trabalhos desenvolvidos durante os seis me-
ses neste estágio. Tendo em conta que a área onde mais 
desenvolvi trabalhos durante o estágio foi a publicidade, 
este relatório pretende abordar este mesmo tema, refle-
tir sucintamente e analisar os tipos de publicidade ado-
tados neste jornal regional.

Palavras-chave: 
Paginação, Grelhas, Publicidade, REGIÃO DE LEIRIA
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Abstract

This report follows on from a Curriculum Internship at 
the newspaper REGION OF LEIRIA as part of the Mas-
ter’s Degree in Editorial Design.

The objective of this work is to describe, reflect and 
discuss the work done in this stage. Introduce the com-
pany, talk about the topic Advertising, about the inter-
nship and finally discuss advertising in the newspaper. 
Gather the knowledge acquired in the REGION OF LEI-
RIA newspaper through the work developed during the 
six months of this internship. Taking into consideration 
that the area where I most developed work during the in-
ternship was advertising, this report intends to address 
this same theme, briefly reflect and analyze the types of 
advertising adopted in this regional newspaper.

Key words:
Layout, Grids, Advertising, REGIÃO DE LEIRIA
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1. Introdução

Este trabalho encontra-se dividido em 3 partes: 
Numa primeira fase apresento uma breve descrição 

histórica relativa ao REGIÃO DE LEIRIA, assim como al-
guns dos prémios que adquiriu e conteúdos que tem a 
oferecer aos seus leitores. 

Em seguida abordo o tema geral da Publicidade, 
contextualizando historicamente, e abordando os seus 
princípios na perspetiva de compreender como é absor-
vida pelo leitor, como é produzida num jornal regional e 
criando base de análise. 

No último ponto, dividido ainda em 2 setores, relato es-
quematicamente as grelhas da paginação e de publicidade, 
e apresento os trabalhos desenvolvidos durante o estágio. 
Por fim, concluo o meu objetivo que é entender as dificul-
dades entre a parte prática e a parte teórica na Publicidade. 

Para desenvolver este trabalho, recorri à recolha de 
informação através de uma pesquisa em internet, em li-
vros e sobretudo através de conhecimentos obtidos ao 
longo do estágio, quer por observação ou interação. 

A publicidade está presente em todos os meios com 
que nos deparamos, por isso o seu conceito é generaliza-
do, neste caso particular do jornal regional, impresso, a 
publicidade é muito importante para a sobrevivência do 
próprio jornal, nesse sentido espero estar a contribuir 
para a sua melhoria no processo de criação e produção.





REGIÃO 
DE LEIRIA
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2.1 Introdução

Neste trabalho começo por apresentar o REGIÃO DE 
LEIRA, a sua contextualização histórica, o seu design 
gráfico e a sua importância no panorama dos jornais 
regionais, a empresa e outras publicações do grupo. As 
informações foram adquiridas através de várias edições 
do jornal, do seu próprio site e de recolha com os inte-
grantes da equipa.

O REGIÃO DE LEIRIA, escreve o seu nome em maiús-
culas para que o leitor distinga quando o jornal que falar 
sobre a região de Leira ou quer se mencionar a si mes-
mo. Em várias ocasiões o jornal utiliza abreviatura da 
palavra, RL.

2.2 Contextualização  
histórica

O jornal REGIÃO DE LEIRIA foi publicado pela primeira 
vez a 10 de outubro de 1935, pelo seu fundador, José Bap-
tista dos Santos. Assumiu-se como um jornal gratuito e 
de anúncios, e podemos verificar isso no próprio subtí-
tulo da sua primeira página, “Semanário de propaganda 
comercial, industrial e turística; noticioso, literário e re-
creativo, de distribuição gratuita”. (FIG.2) 

O jornal tinha um formato de 35 x 52,2 cm, era lança-
do todas as quintas-feiras e só após 4 anos do seu lança-
mento passou a ter o preço simbólico de 1 escudo. 

O REGIÃO DE LEIRIA era uma empresa familiar e 
passou por várias mudanças que marcaram o jornal de-
vido aos vários diretores. A 1945, surgiu o logótipo que 
marcou o semanário durante décadas. E a partir dos 
anos sessenta, o mesmo logótipo, passou a mudar de cor 
todas as semanas. (FIG.3)

De acordo, com o Guia “Novo Grafismo - Guia de Lei-
tura” (2010) em 1992, Artur Martinho é o responsável 
pela renovação gráfica do jornal. O seu formato é agora 
29 × 42 cm e o novo logótipo, é apenas a face mais visível 
de um jornal que está em processo de modernização. 

O jornal passa a ter o Grupo Nov1 como o seu proprie-
tário e é em 1997 que a grande mudança se verifica. 

O responsável foi Eduardo Aires e tudo para ele foi 

FIG.3 Exemplo do logotipo que 
nos anos setenta mudava de cor, 

do arquivo do RL.

FIG.1 Logotipo atual do jornal RL.
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FIG.2 Primeira edição do jornal Região de Leiria, fornecida pelo RL.
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alvo de mudança. Foram introduzidas novas secções, os 
tamanhos dos textos passaram a ser mais pequenos, o 
jornal começou a introduzir cor e as imagens começa-
ram a ganhar destaque no mesmo. 

O REGIÃO DE LEIRIA diz-se agora uma redação itine-
rante, com o objetivo de acompanhar a vida de Leiria e de 
toda a sua região, a recolhendo o retrato das realidades 
locais. O RL apresenta na sua tabela de publicidade uma 
infografia com o perfil do seu púbico-alvo (FIG.4), no que 
refere ao género, os leitores apesar de serem maioria 
masculino, a diferença é de apenas 1%, o que abona fa-
voravelmente para o jornal, considerando a importância 
da igualdade de género e, também do ponto de vista co-
mercial pode ser significativo, garantindo a diversidade; 
no que refere ao grupo etário, contamos ser aproximada-
mente um terço jovens de 25 a 34 anos, aproximadamen-
te 15% entre os 34 e 44, um terço de 45 a 64; em menor 
quantidade estão os adolescentes entre 15 e 24 com cerca 
de 17% e os mais velhos, maiores de 64 anos com apenas 
8%, concluímos neste parâmetro que o jornal possui um 
público diverso com potencial em expandir para camadas 
mais jovens; quanto à classe social, 73% são representa-
dos pela classe Média e baixa, sendo ainda caracterizado 
por um público de 70% de leitores ativos.

Em outubro de 1998, pela primeira vez o jornal rece-
be um diretor, sem ligação ao fundador, Francisco Re-
belo dos Santos, anteriormente diretor-adjunto. Entre 
setembro de 1999 e julho de 2000, o jornal foi publicado 
duas vezes por semana (à terça e a sexta-feira). A partir 
de 2000 até aos dias de hoje, o jornal reassumiu a sua 
periodicidade semanal.

Francisco Santos é o diretor do jornal até aos dias de 
hoje, e presenciou várias mudanças na vida do jornal, 
como a impressão total a cores a partir de 2007, e o rede-
senho realizado por Nick Mrozowski em 2010 (biografia 
no segundo capítulo, p.31). 

Todo o trabalho do jornal, sobre o cuidado do diretor 
Francisco foi reconhecido, e trouxe à equipa vários prémios.

FIG.4 Estimativa do público-alvo 
do jornal, apresentada na sua 

tabela de publicidade.

EDUARDO AIRES
É um Designer Gráfico e Edito-
rial de renome que nasceu a 7 
de julho de 1963. Iniciou a sua 

formação académica na Ale-
manha Federal, passando por 
Coimbra e depois pelo Porto. 

Tem participado (a título indi-
vidual ou representando Por-

tugal) em diversos congressos 
mundiais da ICOGRADA. Tendo 
sido coorganizador do Congres-

so ICOGRADA/LISBOA 95. Dos 
seus projetos destacam-se a 

colaboração que mantém com 
os CTT - Correios de Portugal, a 
Fundação Calouste Gulbenkian, 

da Imprensa Nacional e da 
Casa da Moeda. Eduardo Aires 

também é responsável pelo 
redesign do jornal Diário de 

Coimbra em 2004. (Silva, 2019)

1 O Grupo NOV é um grupo empresarial português com atividade em 
sete setores de atividade principais: Ambiente & Energia, Automó-
veis, Comunicação, Engenharia & Construção, Imobiliária, Indústria 
e Turismo. Está presente em cerca de 10 mercados internacionais, 
destacando Angola, Argélia, Brasil, Moçambique e Venezuela.
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2.3. Prémios

O RL destacou-se graficamente, com um design inova-
dor obtendo vários prémios significativos nesta área.

ÑH, são considerados os Óscares do design do jorna-
lismo. O concurso é uma iniciativa do Capítulo Espanhol 
da Society for News Design (SND), que procura reconhe-
cer o trabalho de designers, ilustradores, infográficos e 
fotógrafos de publicações na Espanha, Portugal e, recen-
temente na América Latina. 

Segundo o REGIÃO DE LEIRIA, o jornal conta com 
alguns dos seguintes prémios:

Prémio ÑH01 - 2004
Menção Honrosa:
	» Capa da edição de 8 de agosto de 2003

Prémio ÑH02 - 2005
Menção Honrosa:
	» Capa da edição de 14 de janeiro de 2005

Prémio ÑH03 - 2006
Menção Honrosa:
	» Capa da edição de 18 de novembro de 2005

Prémio ÑH04 - 2007
Medalha de Prata:
	» Capa da edição de 29 de junho de 2007

Prémio ÑH08 - 2011
Medalha de Ouro:
	» Redesenho da edição de outubro de 2010, em 

formato papel, é considerada a melhor do ano, em toda 
a Península Ibérica.

	»
Medalha de Prata:
	» Capa da edição de 29 de outubro de 2010
	» Capa da edição de 3 de dezembro de 2010
	» Página fixa/secção “Nós”, da edição de 22 de outu-

bro de 2010 e da edição de 14 de janeiro de 2011
	» Reportagem fotográfica, publicada na edição de 

15 de outubro de 2010, da autoria de Joaquim Dâmaso

Menção Honrosa:
	» Reportagem fotográfica, publicada na edição de 

12 de novembro de 2010, da autoria de Joaquim Dâmaso

FIG.5 Prémios ÑH, considerados os 
Óscares do design do jornalismo.
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FIG.6 Capa que recebeu a medalha 
de bronze nos ÑH13 - 2016.

FIG.7 Capa que recebeu o prémio “Melhor capa do Ano”, ÑH14 - 2017.

Prémio ÑH09 - 2012
Menção Honrosa:
	» Capa da edição de 16 de março de 2012
	» Capa da edição de 15 de junho de 2012
	» Reportagem fotográfica, publicada na edição de 5 

de abril de 2012, da autoria de Joaquim Dâmaso

Prémio ÑH10 - 2013
Medalha de Bronze:
	» Capa da edição de 9 de maio de 2013
	» Reportagem fotográfica, publicada na edição de 

20 de junho de 2013, da autoria de Joaquim Dâmaso

Prémio ÑH12 - 2015 
Medalha de Bronze:
	» Capa da edição de 19 de março de 2015 
	» Design da Reportagem “Árvores: Estamos a ga-

nhar ou a perder amigos de braços verdes?” publicada 
na edição de 2 de julho de 2015

Prémio ÑH13 - 2016
Medalha de Prata:
	» Capa da edição de 19 de novembro de 2015
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Prémio ÑH14 - 2017
Medalha de Ouro:
	» Capa do Ano, edição de 22 de junho de 2017
	» 1ª página da edição de 22 de junho de 2017
	» Melhor Jornal Desenhado entre os locais e regio-

nais, edição de 22 de junho de 2017

Prémio ÑH15 - 2018
Medalha de Prata:
	» Página fixa/secção “Visto”, da edição de 16 de 

outubro de 2017; edição de 02 de março de 2018; edição 
de 10 de março de 2018, edição de 20 de maio de 2018 e 
edição de 09 de junho de 2018

O design do jornal recebeu vários prémios, mas os 
seus jornalistas e fotógrafos são também reconhecidos 
pelo seu excelente trabalho em outros concursos. 

Prémio Distrital de Jornalismo de Prevenção 
Vencedora em 2006:
	» Jornalista Martine Rainho

Prémio Excelência na 32ª edição da SND 
Atribuído pelo Best of News Design Competition 

2011.
	» Fotografia de surf do repórter fotográfico Joa-

quim Dâmaso, feita na Nazaré, publicada na edição de 
12 de novembro de 2010

Prémio Gazeta de Imprensa Regional - 2010
	» É distinguido com o Prémio Gazeta de Imprensa 

Regional 2010, atribuído pelo Clube de Jornalistas, pu-
blicada na edição de 14 de outubro de 2011

Prémio Comunicação pelos Direitos Humanos  
Vencedor em 2013:
	» Jornalista Carlos Santos Almeida

Prémio Comunicação “Pela Diversidade Cultural”  
Na categoria Órgãos de Informação Regionais e Lo-

cais, promovido pelo Alto Comissariado para as Migra-
ções, à reportagem distinguida com Prémio Órgãos de 
Informação Regionais e Locais.

Vencedor:
	» Reportagem da autoria de Patrícia Duarte, publi-

cada na edição de 2 de junho de 2016
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FIG.8 Última página do jornal, 
edição de 8 de outubro de 2020, 

onde se encontra a seção “Há uma 
região que nos une”.

Menção Honrosa:
	» Reportagem da autoria de Carlos dos Santos Al-

meida, publicada na edição de 16 de junho de 2016

Prémio Ética no Desporto para a Impressa Regional
Atribuído pelo Plano Nacional de Ética no Desporto.
Vencedora em 2014, 2015 e 2018:
	» Jornalista Marina Guerra

Vencedora em 2017:
	» Jornalista Patrícia Duarte

Prémio Direitos Humanos e Integração
Na categoria de Comunicação Social Regional e Lo-

cal, atribuído pela Comissão Nacional da UNESCO.
Vencedora em 2014, 2017 e 2020:
	» Jornalista Martine Rainho

Na categoria nacional e regional, atribuídos pela 
Comissão Nacional da UNESCO e pela secretária-geral 
da Presidência do Conselho de Ministros.

Vencedores em 2016:
	» Jornalista Martine Rainho e Fotografo Joaquim 

Dâmaso

Prémio Ciberjornalismo 2019
	» Na categoria de Ciberjornalismo de Proximidade, 

distingue um trabalho com texto de Marina Guerra, ima-
gem de Joaquim Dâmaso e edição de Jorge Morgado.

Prémio Diversidade Cultural do Alto Comissariado 
para as Migrações

	» Este prémio foi atribuído a diversos jornalistas 
pela secção “Há uma região que nos une”. E aos jorna-
listas Patrícia Duarte, Marina Guerra, Joaquim Dâmaso 
e Carlos S. Almeida por outras reportagens na área da 
diversidade.

2.4. Revistas e outras  
atividades

O REGIÃO DE LEIRIA é não só conhecido pelo seu jornal 
regional, mas também pela sua participação na organi-
zação das Feiras de Desporto em Leira, realizadas uma 
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FIG.9 Publicidade da Festa anual do 
Desporto, que é organizada pelo RL.

vez por ano, e pelas suas várias revistas lançadas ao lon-
go do ano. (FIG.9).

Para os 85 anos do jornal, ajudei a criar um anún-
cio com o objetivo de dar a conhecer a diversidade do 
REGIÃO DE LEIRIA. (FIG.10). Os seguintes nomes são 
revistas e/ou suplementos que o jornal realiza:

	» Guia de Emprego & Formação
	» Campeões das Exportações
	» Percursos Pedestres e BTT
	» Mosteiros e Conventos
	» Reabilitação Urbana
	» Guia do Empresário
	» Guia Região à mesa
	» Moldes e Plásticos
	» Castelos & Fortes
	» Pinhal do Rei
	» 100 Maiores
	» Calendário
	» Berlengas
	» Aveiros
	» Saúde
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BERLENGAS
Tesouro natural

Esta revista é suplemento integrante da edição 
nº 4348 de 16 de julho de 2020 do semanário REGIÃO 
DE LEIRIA. Não pode ser vendida separadamente. 

Edição: Patrocínio:

Saúde
Diretório 2020

10ª  EDIÇÃO

20, 21 e 22 março
Mercado de Sant’Ana, Leiria

ENTRADA LIVRE

Consultório RL
Médicos e 
especialistas 
esclarecem 
dúvidas e 
desfazem mitos

Medicamentos
Fomos conhecer 
os bastidores 
das farmácias 
comunitárias e 
hospitalares

 Associações
 Do voluntariado nasce 
 o apoio ao doente e 
 ao cuidador 

Esta revista é suplemento 
integrante da edição nº 4330 
de 12 de março de 2020 do 
semanário REGIÃO DE LEIRIA. 
Não pode ser vendida 
separadamente.

Edição:

António Sales
“A saúde é a prioridade 
deste Governo e 
desta legislatura”

Equipa da APPC - Leiria

Apoio:

ADIADO

Esta revista é suplemento integrante da 
edição nº 4324 de 30 de janeiro de 2020 
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FIG.10 Publicidade realizada para os 85 anos do REGIÃO DE LEIRIA por 
mim, sobre as revistas e suplementos que o mesmo tem.
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3.1 Introdução

Segundo o Código de Publicidade Português, considera-
-se publicidade, “qualquer forma de comunicação feita 
por entidades de natureza pública e privada, no âmbi-
to de uma atividade comercial, industrial, artesanal ou 
liberal, com o objetivo direto ou indireto de promover, 
com vista à sua comercialização ou alienação, quaisquer 
bens ou serviços, e promover ideias, princípios, iniciati-
vas ou instituições.”, (PÚBLICO, Ministério, 2019)

Durante todo o estágio, a publicidade foi um elemento 
bastante presente, tendo sido realizado vários trabalhos 
nesta área, onde surgiram muitas questões, problemas 
do seu processo de produção, nesse sentido, este capítu-
lo pretende desenvolver o tema para maior compreen-
são e futuras melhorias nesta área em um jornal.

Começo por apresentar uma sucinta história da publi-
cidade e alguns conceitos a ter em conta na sua produção.

3.2 Contextualização  
histórica

As tabuletas descobertas em Pompéia na Antiguida-
de Clássica, marcam o início da atividade publicitária. 
As tabuletas, anunciavam os combates de gladiadores, 
assinalavam as diversas casas de banhos que existiam 
pela cidade. Nesta época a publicidade era transmitida 
em pinturas em muros e rochas, ou verbalmente através 
de pregoeiros, que anunciavam as vendas de escravos, 
gado e outros produtos, “que, através de gritos, ruídos e 
gestos, procuravam tornar conhecido do público a sua 
mercadoria.” (MUNIZ, Eloá, 2013, p.1)

Os logotipos surgiram da necessidade desses mesmos 
comerciantes precisarem identificar os seus estabeleci-
mentos, pois não havia números nem ruas que as iden-
tificassem, por isso “uma cabra simbolizava uma leiteira 
e um escudo de armas significava a existência de uma 
pousada. Estes símbolos tornaram-se mais tarde em em-
blemas de marca e logotipos.”, continua Muniz (2013).

 Mais tarde, começaram a surgir os primeiros panfle-
tos e a invenção da imprensa mecânica, por Gutenberg, 
foi uma etapa importante da publicidade. 
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Os anúncios começam a surgir nos livros e em 1631, 
surge a primeira pequena secção de anúncios nos jornais 
e a partir daí “cria-se, então, uma nova fonte de receita 
para o jornal que até então vivia somente da venda de 
assinaturas e uma nova etapa para a publicidade”. (MU-
NIZ, Eloá Muniz, 2013, p.2). 

A publicidade foi evoluindo e é com a Revolução In-
dustrial que se assiste a um ponto de viragem. Com o 
aparecimento de várias empresas, a produção dos vários 
produtos aumentou e por sua vez houve um aumento de 
consumidores. E foi neste momento decisivo que o pro-
duto começou a ser imposto e não sugerido.

A imprensa desde cedo entendeu que teria de se adap-
tar e subir o seu nível para poder acompanhar o mo-
mento. “Foi no século XIX, com o surgimento da novas 
técnicas de produção, que a imprensa viu na publicidade 
uma forma de sustento”, diz Veríssimo (2017).

Costa & Mendes no seu artigo, (2012) expõem a publi-
cidade como um meio do anunciante entrar na cabeça do 
consumidor “para provar e estabelecer o posicionamen-
to da marca transmitindo a sua mensagem e recriando e/
ou despertando necessidades de consumo”. Assim sendo 
a publicidade tem o objetivo de levar seu consumidor à 
aquisição de produtos. E para explicar o que é conside-
rado um produto, ele cita o professor “qualquer coisa ca-
paz de satisfazer uma necessidade pode ser chamada de 
produto” (KOTLER, Philip, 1998, p.59 cit. Costa & Men-
des, 2012, p.6). Sampaio (cit. Costa &Mendes, 2012, p.8) 
que afirma que a publicidade “Além de modificar com-
portamentos, pode criar, ampliar, consolidar e fortificar 
imagens, conceitos e reputações, fazendo com que uma 
empresa ou marca passe de um total desconhecimento 
por parte do mercado para uma posição viva, forte, pre-
sente na cabeça dos consumidores. (p.20).”

Muniz, define a publicidade como arte de despertar 
no público o desejo de compra, levando-o à ação.

Muitos autores citam Pinho, que conta a história do 
Cego da ponte de Brooklin, contada por Leduc, para jus-
tificar que a publicidade também é uma verdade bem 
dita. “Numa manhã de primavera, um pedestre, ao atra-
vessar aquela ponte, para diante de um mendigo que, em 
vão, estendia o seu chapéu à indiferença geral. No cartaz 
que tinha ao seu lado, estava esta inscrição: sou cego de 
nascença. Emocionado por este espetáculo, o pedestre, 
dá uma esmola e, sem nada dizer, vira o cartaz e nele 
rabisca algumas palavras. Quando volta no dia seguinte, 
encontra o mendigo transformado e encantado, que lhe 
pergunta por que, de repente, o seu chapéu se enchera 

FIG.11 Exemplo de uma 
publicidade do ano de 1888 

e 1900 da Coca-Cola.
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daquela maneira. É simples, responde o homem, eu ape-
nas virei o cartaz e nele escrevi: É primavera e eu não a 
vejo.” (Pinho, 1990, p.17 cit. MUNIZ, Eloá Muniz, 2013).

Dito isto, os anunciantes começaram a utilizar diver-
sas estratégias para atingirem os fins comerciais junto ao 
seu público-alvo. A intenção é divulgar as características 
e qualidades do produto para que, assim, os consumido-
res façam suas escolhas de acordo com suas necessida-
des e/ou desejos.

Segundo o “The Media Handbook” (KATZ, Helen, 
2016, p.67) os jornais são uma das formas mais antigas 
dos media, foram também um dos meios de comunica-
ção mais mediáticos a aceitar publicidade. 

De facto, as primeiras agências de publicidade foram 
estabelecidas para lidar com a compra de espaço em jor-
nais. Em troca de espaço para promover e anunciar bens 
e serviços, as empresas que publicitavam, asseguravam 
o financiamento necessário para que se pudessem pro-
duzir os jornais.

Por consequência “[…] o jornal começava a assumir 
características reais de uma empresa, seja pelo tipo de 
relações de trabalho que estavam estabelecendo, seja 
pelas convenções que se celebravam com entidades es-
tatais, particulares e agências de notícias, seja – e talvez, 
sobretudo – pelo entrelaçamento que, no plano editorial 
e no aspeto comercial, começava a se criar entre a in-
formação e a publicidade.” (Giovannini, 1987 cit. MAR-
SHALL, Leandro, 2003, p. 82)

Como todos os media, o jornal tem as suas desvan-
tagens, e Helen Katz afirma no seu livro que o inconve-
niente mais crítico dos anúncios de jornais é o desafio 
de chamar a atenção do leitor. Pois cabe ao leitor esco-
lher aquilo que lê, e muitas das vezes a página é passa-
da à frente porque se a manchete não atrai o olhar do 
leitor, ele não a vê. Por isso, é crucial que os anúncios 
dos jornais recebam a sua atração. Quando o anúncio 
é visto por televisão ou ouvido pela rádio, geralmente a 
audiência é considerada mais “passiva”, ou seja, não tem 
muita escolha a não ser reparar no anúncio, mesmo que 
fugazmente pois até desligar os dispositivos o leitor já foi 
“infetado” com a publicidade. 

Muitas coisas mudaram nos últimos tempos, e ainda 
continuamos a líder com este tipo de problemas, e na 
minha opinião vamos ter sempre de líder com eles. 

Se antes, o que importava era o paradigma das au-
diências e as quotas de mercado, hoje vivemos uma rea-
lidade bem distinta, com o aparecimento da internet. O 
que importa é ser “viral”, receber “likes” e obter “parti-
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lhas” das suas publicações para que chegue a mais utili-
zadores. Hoje as marcas sobrevivem, essencialmente, em 
canais digitais e têm uma proximidade muito maior com 
o cliente, porque têm a necessidade e o desafio de criar 
conteúdo diário, que pareça tudo menos publicidade. 

Vivemos hoje em um mundo em que podemos ignorar 
banners, pular vídeos, e fugir da publicidade convencional 
usando assinaturas de serviços de streaming. Para sobre-
viver a este movimento, é necessário que a publicidade se 
torne cada vez mais pessoal e relevante. E por isso cada 
vez mais as marcas almejam ser, um “amigo” que segui-
mos numa rede social, de quem apetece falar bem, por-
que mais do que vender um produto ou serviço, as marcas 
vendem a sua imagem e o seu conteúdo que é primorosa-
mente trabalhado pelas agências de publicidade. 

Cada vez mais o marketing está a renascer como uma 
atividade centrada no consumidor e na resposta real às 
suas necessidades. “Este nível de proximidade, que é 
cada vez mais necessário estabelecer entre as marcas e 
os consumidores, leva-nos também para a aplicação de 
técnicas provenientes das ciências sociais e humanas 
como o entendimento do comportamento do consumi-
dor, a criação de personas e a utilização do marketing 
social.”, comprova Veríssimo (2017).

Vários escritores dividem a publicidade em si por vá-
rios tipos, e estes são:

Publicidade de produto:
	» Essa forma de publicidade tem a intenção de di-

vulgar os produtos e convencer o consumidor de que 
eles podem ser uma ótima escolha, uma alternativa 
que ele deve consumir.

Publicidade de serviços:
	» Esse tipo de publicidade vende produtos que não 

são matérias, ela vende, como o nome já diz, serviços. 
Convence o consumidor a escolher tal banco ou tal 
agência de seguros. Serve como uma divulgação dos 
serviços das empresas que optam por essa forma de 
publicidade.

Publicidade genérica:
	» É a primeira forma de publicidade. Ela realiza três 

funções: distribuir as informações sobre o produto 
dentro dos meios de comunicação, dar destaque aos 
atributos do produto e coordenar e realizar progra-
mas de informações entre os produtores.
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Publicidade de varejo:
	» Nesse tipo de publicidade os produtos são anun-

ciados pelo varejista, simplificando: é publicidade 
feita dentro dos supermercados, acontece quando o 
supermercado anuncia algum produto.

Publicidade de classificados:
	» É o famoso classificado do jornal. É a responsá-

vel por um alto faturamento dos jornais, envolve 
anúncios de compra e venda de imóveis, aluguéis, 
empregos, anúncios de leilões, serviços em geral. É 
encontrada em qualquer jornal, desde os grandes até 
nos de bairro.

Publicidade comparativa:
	» Publicidade cercada de polêmica, ela é feita pelo 

concorrente que compara o seu produto com o de outro 
e muitas vezes se torna difamatória. Não é bem vista, 
pois pode causar certo mal estar entre os anunciantes.

3.3 Produzir Publicidade

Segundo o manual “Advertising Design & Principles” 
(Lee, Monle, 2005, p.10), a publicidade é simultaneamen-
te uma arte e uma ciência. É considerada arte, a parte 
escrita, o design e a produção de mensagens excitantes. 
Considera-se ciência, todos o processo do pensamento 
estratégico e do planeamento, incluindo o processo de 
investigação. 

A pessoa, ou a equipa, tem de lidar primeiramente 
com o problema de chegar a um conceito. Em seguida, 
deve desenvolver uma estratégia criativa, determinando 
os recursos apropriados, e selecionar um estilo de exe-
cução. Do início ao fim, o processo de criação de anún-
cios envolve uma multiplicidade de decisões que exigem 
a compreensão tanto do produto como do consumidor, 
bem como o conhecimento dos vários formatos e dos me-
dia em que o anúncio será lançado. 

Por trás de cada bom anúncio está um conceito criati-
vo, uma grande ideia que torna o tema distinto, que atrai 
o leitor e que o marca. Mas nem sempre uma grande 
ideia é uma boa ideia.

A publicidade rege-se por certos princípios, princípios 
estes que determinam que certas formas de publicidade 
sejam ou não proibidas. Por esse facto, devemos primei-
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ramente temos de ter em conta, esses mesmos princí-
pios que o Código de Publicidade Português enumera:

Princípio da licitude:
Este princípio proíbe todo o tipo de publicidade que 
possa ofender os direitos humanos, possa de alguma 
maneira prejudicar alguém ou alguma coisa ou possa 
ser um mau exemplo.
	» É proibida a publicidade que, pela sua forma, obje-

to ou fim, ofenda os valores, princípios e instituições 
fundamentais constitucionalmente consagrados. 
	» É proibida, designadamente, a publicidade que: 

a) Se socorra, depreciativamente, de instituições, 
símbolos nacionais ou religiosos ou personagens 
históricas;
b) Estimule ou faça apelo à violência, bem como a 
qualquer atividade ilegal ou criminosa;
c) Atente contra a dignidade da pessoa humana;
d) Contenha qualquer discriminação em virtude 
da raça ou do sexo;
e) Utilize, sem autorização da própria, a imagem 
ou as palavras de alguma pessoa;
f) Utilize linguagem obscena;
g) Encoraje comportamentos prejudiciais à prote-
ção do ambiente.
h) Tenha como objeto ideias de conteúdo sindical, 
político ou religioso.

	» Só é permitida a utilização de idiomas de outros 
países na mensagem publicitária quando esta tenha 
os estrangeiros por destinatários exclusivos ou prin-
cipais.

Princípio da identificabilidade:
Este princípio como indica o nome proíbe tudo aquilo 
que não seja identificado ou que oculta ou dissimule 
fazendo com que os consumidores não se apercebam 
da natureza da mensagem publicitária ou possa pro-
vocar certas sensações aos consumidores que por ve-
zes nem eles se apercebem.
	» A publicidade tem de ser inequivocamente identi-

ficada como tal, qualquer que seja o meio de difusão 
utilizado.
	» A publicidade efetuada na rádio e na televisão 

deve ser claramente separada da restante programa-
ção, através da introdução de um separador no início 
e no fim do espaço publicitário.
	» O separador a que se refere o número anterior é 

constituído na rádio, por sinais acústicos, e, na televi-
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são, por sinais ópticos ou acústicos, devendo, no caso 
da televisão, conter, de forma perceptível para os des-
tinatários, a palavra “Publicidade” no separador que 
precede o espaço publicitário.

Princípio da veracidade:
Neste princípio a publicidade deve respeitar a verda-
de! Por isso é proibida a publicidade enganosa, que 
possa induzir em erro o destinatário ou possa preju-
dicar um concorrente, assim todos os produtos de-
vem ser exatos e passíveis de prova.
	» A publicidade deve respeitar a verdade, não defor-

mando os factos.
	» As afirmações relativas à origem, natureza, com-

posição, propriedades e condições de aquisição dos 
bens ou serviços publicitados devem ser exatas e pas-
síveis de prova, a todo o momento, perante as instân-
cias competentes.

Princípio do respeito pelos direitos do consumidor:
Finalmente, por este direito é proibida a publicidade 
que encoraje comportamentos prejudiciais à saúde e 
segurança do consumidor, ou seja que as informações 
pelos produtos sejam insuficientes.
	» A publicidade não deve atentar contra os direitos 

do consumidor.

Estes princípios podem parecer e serem um pouco 
óbvios, mas sempre convêm ser relembrados. Porque 
quando escolhemos uma palavra, fazemos mais do que 
apenas nomear um objeto, uma pessoa ou uma situação, 
também transmitimos sentimentos sobre o que estamos 
a descrever. As palavras podem afetar as crenças e as ati-
tudes das outras pessoas em relação àquilo que escreve-
mos. Se chamamos uma pessoa de obeso, gordo, ou bem 
construído, a última é a que será a palavra que todos 
consideram menos ofensiva. 

Então para que possamos pensar com delicadeza, o 
manual para estudantes de “Advertising Design & Prin-
ciples” (Lee, Monle, 2005) apresenta algumas técnicas 
e dicas a seguir como método para conseguir produzir 
uma boa publicidade: 

	» Recolha de informações: reúna informações espe-
cíficas, elementos diretamente relacionados com o 
produto ou serviço e informações gerais observadas 
sobre a vida e os eventos. Assim, como identificar o 
seu Mercado Alvo “consiste em um conjunto de com-
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pradores que têm necessidades e/ou características 
que a empresa ou organização decide atender.”, diz 
Kotler. Em seguida, digira esse material e faça um tra-
balho mental. 
	» Incubar: o próximo é o período de ‘incubação’, de-

vemos esquecer e deixar o subconsciente trabalhar, e 
eventualmente a ideia aparecerá “do nada”.
	» Pondere, desenvolva e adapte: finalmente molde, 

desenvolva e adapte a ideia para a publicidade. A 
ideia de esquecer conscientemente o projeto e deixar 
que o subconsciente meditar com o tempo é típica 
do processo de escrita criativa. As percepções podem 
vir da mente subconsciente como imagens e imagens 
mentais.
	» Ter pensamento lateral: este processo explora novos 

relacionamentos, rompendo padrões de pensamen-
to estabelecidos para gerar novas ideias e escapar de 
velhas formas de pensar. Como as ideias são viradas 
de cabeça para baixo e vistas de novas maneiras, esse 
conceito também é chamado de pensamento fora-da-
-caixa pensamento.
	» Contar histórias: a melhor forma de anunciar é con-

tar uma história. Os anúncios mais atraentes têm todos 
os componentes de uma história. Eles apresentam per-
sonagens, identificam as tensões e os problemas, de-
senvolvem-se em direção a um conflito e, em seguida, 
oferecem uma solução que geralmente é fornecida pelo 
produto ou serviço. 
	» E de acordo com Philip Kotler, se posicione, ou seja, 

mostre ao seu público-alvo qual é a diferença entre 
você e os seus competidores. “Por exemplo, no caso 
da Starbucks, você vai ver que não é só servir café 
fresco e que o produto tenha o necessário, eles agre-
gam muito mais valor à proposta.”



ESTÁGIO
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4.1 Introdução

Em seguida relato como foi o meu estágio durante os seis 
meses em que pude trabalhar com esta equipa.

Escolhi estagiar neste jornal, não só para estar mais 
perto de casa, mas também porque foi o primeiro jornal 
que entrei em contacto, em casa de familiares, quando 
me mudei para Leiria. Como é um jornal destinado a 
toda a região, senti que assim iria conhecer um pouco 
mais do concelho onde agora resido. Apesar do contra-
tempo que a pandemia trouxe, considero que foi uma boa 
experiência ter estagiado com no REGIÃO DE LEIRIA.

4.2 Equipa e espaço  
de trabalho

O REGIÃO DE LEIRIA encontra-se hoje num 3º andar de 
prédio no centro de Leiria. 

A equipa se divide por 4 salas, havendo harmonias en-
tre os vários departamentos. (FIG.13)

Logo à receção encontramos a Margarida Cordeiro, 
que faz parte do Departamento Comercial e recebe os 
clientes que se dirigirem às instalações. 

A restante equipa do departamento está na sala se-
guinte, Paula Silva, João Agrela e a Diretora do Depar-
tamento Comercial Alda Moreira, são responsáveis por 
definir estratégias comerciais; angariar anúncios de pu-
blicidade para o jornal, organizar eventos, entre outros 
projetos especiais. Este departamento é a ponte entre o 
cliente, a redação e o departamento gráfico. 

Na mesma sala encontramos Maria do Carmo e a Di-
retora do Departamento Financeiro Ângela Gil, que são 
responsáveis pelas entradas e saídas de dinheiro.

Na sala seguinte encontram-se mais 3 departamen-
tos: Redação formada por Martine Rainho; Joana Maga-
lhães; Carlos Almeida; Manuel Leiria; Jéssica; Patrícia 
Duarte; a Diretora da Redação Marina Guerra e o foto-
jornalista Joaquim Dâmaso. 

O Departamento gráfico é formado pela Diretora 
Cristina Silva e Vitor Pedrosa que são responsáveis pelo 
design gráfico e por organizar a paginação do jornal, 
revistas e toda a publicidade do REGIÃO DE LEIRIA. O 
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Departamento Informático é composto por Luís e Joel 
responsáveis por assegurar o funcionamento de toda a 
estrutura informática da empresa.

Por fim encontramos na última sala o Diretor do jor-
nal, Francisco dos Santos, que com a ajuda Diretora Geral 
Ângela Gil (Departamento Financeiro) e a Diretora-ad-
junta Patrícia (Departamento da Redação) cumprem os 
objetivos de dirigir e coordenar a edição do jornal. São 
responsáveis pela realização da primeira página e são 
eles que dão as páginas como encerradas e prontas para 
a impressão.

A equipa conta ainda com a colaboração do ilustrador 
Jorge Morgado; dos colaboradores Carlos Ferreira; Lucí-
lia Oliveira; Sara Vieira; Camilo Soldado e dos cronistas 
Helena Vasconcelos, José Manuel Silva e José Vitorino 
Guerra.

FIG.12 Sala do departamento de Redação e Gráfico.
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FIG.13 Infografia sobre a disposição dos lugares, realizada por mim.
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4.3. Fluxo de trabalho

Todos os documentos da edição (textos, imagens, publici-
dade) estão numa pasta que está disponível para acesso 
em qualquer computador do jornal, onde são gravados 
todo o tipo de ficheiros para todos os profissionais terem 
acesso, o que para o departamento gráfico é essencial 
para otimizar o trabalho. Cada publicidade é gravada nes-
sas pastas e quando é preciso refazer ou utilizá-la na pa-
ginação, basta aceder à pasta. Como este acesso é só para 
os computadores do jornal e não havia um para eu poder 
levar para casa, esse foi o motivo para o meu trabalho ter 
sido reduzido, sendo que só podia realizar publicidades 
novas no meu computador, que não fosse preciso aceder 
à pasta do jornal para buscar logotipos ou informações 
de anúncios antigos do cliente em questão, apesar de ser 
uma limitação, possibilitou a criação de novos anúncios.

4.4. Paginação	

4.4.1. Caracterização do RL

Atualmente o fecho do jornal é realizado à terça-feira à 
noite, é impresso na quarta-feira e pode ser adquirido em 
todas as bancas, todas as quintas-feiras, pelo preço de 1€.

O jornal agrafado tem o formato de 27,3 x 34 cm, têm 
uma tiragem média de 15.100 exemplares por edição e é 
composto pelas seguintes secções:

	» Capa; 
	» Voz da Região;
	» Visto;
	» Panorama; 
	» Entrevista; 
	» Opinião; 
	» Aqui perto; 
	» Desporto; 
	» Mercado; 
	» Saúde; 
	» Emprego e Formação; 
	» Classificados; 
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NICK MROZOWSKI
Nick é um diretor de criação 
que cria recursos visuais que 
falam por si. Como ex-diretor 
criativo da revista WWD e da 
revista Adweek de Nova York, 
possui ampla experiência nas 

áreas de publicidade, marketing 
e branding, com especial conhe-
cimento nos mercados de moda, 
beleza e acessórios. Foi o diretor 
criativo fundador do jornal por-
tuguês i, eleito o Jornal Melhor 

Projetado do Mundo em 2011 
e é co-criador do livro LX60, 

uma história colorida de Lisboa 
durante os anos 1960. Nick tem 

um histórico comprovado de 
liderança de equipes de alto de-

sempenho na indústria de mídia. 
Ele é especialista em narrativa 
baseada em conceitos, direção 

de arte, direção fotográfica, de-
sign e edição. Como gerente, ele 

se dedica à formação de equipes, 
mentoria e colaboração. 

(Fonte: www.nickmrozowski.com/)

FIG.14 Esquema da grelha do jornal.

5

	» Necrologia 
	» Cultura; 
	» Região à mesa
	» Guia de restaurantes 
	» Cantinho dos Bichos; 
	» Guia Cinemas; 
	» Guia Astrológico; 
	» Guia Televisão; 
	» Guia Passatempos, 
	» Última.

Como referido Nick Mrozowski é o designer respon-
sável pelo atual grafismo do jornal. “O resultado é um 
jornal mais flexível para os editores e com capacidade 
para exibir a excelente fotografia que tem e que reflete a 
região e as pessoas. O aspeto gráfico era já um argumen-
to forte do jornal. Mas para o 75º aniversário quisemos 
criar algo que olhasse para o futuro e não para o passa-
do.”, argumenta Mrozowski no Guia de Leitura realiza-
do pelo RL, para explicar aos seus leitores as mudanças 
que foram realizadas. De seguida apresento as caracte-
rísticas gráficas do jornal.

4.4.2. Grelha do jornal

O REGIÃO DE LEIRIA tem: 

Margens:
	» margem superior de 1.5 cm
	» margem inferior de 1.6 cm
	» margem direita de 0,8 cm
	» margem esquerda de 0,8 cm

5 colunas:
	» largura de 4.8 cm
	» espaço entre elas com 0.4 cm

10 módulos por coluna:
	» altura de 2.5 cm
	» espaço entre elas de 0.4 cm
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4.4.3. Tipos de letra

O REGIÃO DE LEIRIA usa no seu jornal dois tipos de le-
tra, que eu decidi utilizar também neste trabalho, Stag e 
MajeritText. (FIG.15). 

Stag:
	» Foi originalmente projetado como um rosto de 

manchete para a edição americana da Esquire em um 
número muito limitado de pesos. Como foi originalmen-
te planejado para ser usado apenas para um punhado 
de palavras muito grandes e pesadas de cada vez, seu 
designer se concentrou em tornar o espaço entre os per-
sonagens tão interessante quanto o espaço dentro deles, 
terminando com um tratamento incomum de colchetes 
mistos no serifas. Este contraste entre formas nítidas e 
suaves tornou-se a principal característica do design da 
família. Christian Schwartz, um designer de tipos. Gra-
duado pela Carnegie Mellon University na Pensilvânia. 
Após retornar aos Estados Unidos, trabalhou no estúdio 
de tipografia Font Bureau, tornando-se independente em 
2001. Em 2007, ele e o designer londrino Paul Barnes 
fundaram a Commercial Type. Os projetos do estúdio 
incluem fontes para o The Guardian, Esquire, The New 
York Times Style Magazine, entre outros. Também em 
2007, Schwartz recebeu o prestigioso Prix Charles Peig-
not, concedido a designers com menos de 35 anos de ida-
de por “contribuições notáveis ​​para o design de tipos”. 
(Fonte: https://type.today/en/stag)

Majerit
	» Mário Feliciano, é tipógrafo e delegado lda AtypI, 

organização internacional dedicada à Tipografia e de-
sign de tipos de letra. O type designer português, conta 
também com letras produzidas para o Expresso, O Jogo 
e Diário de Notícias. Segundo o autor, é uma letra com 
características clássicas e aspeto neutro, mas comporta, 
simultaneamente, um espírito de contemporaneidade. 
Foi desenhada em 2007 para o diário espanhol El País. 
(Fonte: http://www.tipografos.net/portugal/feliciano.html)
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FIG.15 Planificação de uma página dupla com a legenda do tipo de letras utilizados.

6 Região de Leiria — 13 maio, 2021 7 — Região de Leiria13 maio, 2021

O ambiente é uma preocupação 
na ordem do dia, sobre isto não 
haverá grandes dúvidas. Já em 
relação ao que deve ser feito a 
curto, médio e a longo prazo para 
proteger o planeta é uma discus-
são que ocupa largas horas.

A propósito do Dia Internacio-
nal da Reciclagem, 17 de maio, o 
REGIÃO DE LEIRIA mergulhou 
nas questões ambientais e foi 
à procura de respostas não só 
sobre a separação de resíduos, 
mas também dos principais pro-
blemas ambientais da região, o 

estado da relação entre o Homem 
e a natureza e o que se espera de 
uma cidade amiga do ambiente. 
O ponto de partida é a conferên-
cia da passada sexta-feira, dedi-
cada a este tema, e organizada 
pelo nosso jornal em parceria 
com a Câmara de Leiria.

“Rutura” é a palavra utilizada 
por Helena Freitas, uma das con-
vidadas, para classificar a rela-
ção entre o Homem e a natureza. 
Para a professora da Universida-
de de Coimbra e coordenadora 
do Centro de Ecologia Funcional, 

a pandemia veio demonstrar o 
resultado de uma relação abusi-
va por parte do ser humano. “O 
modelo de desenvolvimento que 
temos não serve uma boa relação 
entre o Homem e a natureza”, 
começa por dizer, elencando as 
consequências como sendo as 
alterações climáticas e a crise 
de biodiversidade que vivemos.

Cláudio de Jesus, presidente 
da Águas de Portugal Internacio-
nal e também orador convidado, 
completa o raciocínio: “estamos a 
sobre-explorar recursos e conti-
nuamos a querer produzir mais 
e em maior quantidade”. A situa-
ção é crítica e a resolução muito 
complexa, garantem.

A próxima década é “particu-
larmente importante” no que diz 
respeito às alterações climáticas, 
conforme aponta Helena Freitas, 

uma vez que os estados-mem-
bros da União Europeia, da qual 
Portugal faz parte, estão com-
prometidos com a redução em 
55% das emissões de gases com 
efeito de estufa, como o dióxido 
de carbono. “Para terem uma 
ideia, durante o confinamento, 
em que estivemos muito fechados 
em casa, estima-se que tenhamos 
reduzido 7%” das emissões de 
CO2, avança a especialista.

Helena Freitas acredita que 
Portugal “é um dos países que 
vai sofrer com o efeito das altera-
ções climáticas, a muitos níveis”, 
nomeadamente no que diz respei-
to à agricultura. Um cenário de 
maior aquecimento global pode 
levar à escassez de água de qua-
lidade, uma das maiores ameaças 
da agricultura, já que, segundo 
Cláudio de Jesus, esta indústria 

consome “70% da água que ne-
cessitamos para viver”.

Tudo conjugado prova que 
estamos perante um período de 
transição ecológica, aliada a uma 
transição alimentar. “Vamos con-
sumir menos carne, pelo menos 
na lógica da criação intensiva, 
vamos querer mais consumo ve-
getal e consumo de proximida-
de”, assegura Helena Freitas. O 
resultado? Uma sociedade que 
sabe viver com a natureza.

Do betão para a madeira
Ricardo Camacho não hesita: 
“quem primeiro se livrar do 
betão é quem vai estar mais à 
frente” na defesa do ambiente. O 
arquiteto falava na conferência 
da passada sexta-feira e referia-se 
ao impacto do uso de materiais 
como o betão e o asfalto na cons-

Conferências Leiria 2021
Homem e natureza. Uma relação sem futuro 
ou que precisa de ser cuidada?

Numa região onde existem 
cimenteiras, fábricas, celuloses, 
qual é o papel da construção 
civil? Aí há diferenças muito 
grandes porque há cem anos a 
ideia de modernização era o uso 
de betão, mas hoje em dia está 
no lado inverso”.

O modelo de desenvol-
vimento que temos não 
serve uma boa relação 
entre o Homem e a natu-
reza”

Helena Freitas
professora da Universidade de 
Coimbra e coordenadora do Centro 
de Ecologia Funcional, 

A cidade do futuro vai 
ter menos betão, menos 
alcatrão, mais hortas 
urbanas, menos ruído, 
melhor qualidade do ar 
e, de preferência, melhor 
qualidade da água”

Cláudio de Jesus
presidente da Águas de Portugal 
Internacional

Não basta ter muitas 
árvores pequeninas [na 
cidade], porque para 
haver um efeito de redu-
ção de temperatura, de 
filtração do ar, de dota-
ção de sombra, é preciso 
ter árvores com alguma 
dimensão”

Sónia Guerra 
bióloga

Ambiente Mudar hábitos e mentalidades é o primeiro 
passo para garantir o futuro do planeta. A relação do ser 
humano com o meio ambiente está em rutura e é urgen-
te cuidar dela

trução civil. “Numa região onde 
existem cimenteiras, fábricas, 
celuloses, qual é o papel da cons-
trução civil?”, questiona Ricardo 
Camacho, admitindo que “há cem 
anos a ideia de modernização 
era o uso de betão, mas hoje em 
dia está no lado inverso”. O espe-
cialista desafia os institutos de 
investigação locais a encontrar 
materiais que possam substituir 
os habituais “para depois pode-
rem influenciar o mercado da 
construção civil, a procura do 
mercado imobiliário e a forma 
como os arquitetos projetam”. No 
final, a própria regulamentação 
deverá ser influenciada.

Se ao olhar para as cidades 
se vê mais betão do que madei-
ra, também a (in)existência de 
espaços verdes contribuirá para 
isso. Sónia Guerra, bióloga e ora-
dora na conferência do REGIÃO 
DE LEIRIA/Município de Leiria, 
acredita que “os espaços verdes 
continuam a ser pouco valoriza-
dos nas estratégias municipais” 
e, em alguns casos, até mal pro-
jetados e geridos.

A bióloga começa por criti-
car a utilização de floreiras para 
a plantação de árvores e expli-
ca que o método condiciona os 
ciclos hídricos e os serviços de 
ecossistemas relacionados com 
a infiltração de águas pluviais. 
“Há uma diferença fundamental 
entre plantar uma árvore numa 

Em espaços verdes, 
uma árvore com maior 
dimensão vale mais do 
que muitas pequenas. A 
copa é a responsável pela 
redução de temperatura, 
filtração do ar e dotação 
de sombra

caleira em terra, por exemplo, ou 
num vaso. Numa caleira vamos 
ter um contributo em infiltração 
de águas pluviais e até minimizar 
impactos de cheias”, completa.

A própria dimensão das ár-
vores e a sua manutenção é cri-
ticada. Sónia Guerra alerta que 
“não basta ter muitas árvores pe-
queninas, porque para haver um 
efeito de redução de temperatu-
ra, de filtração do ar, de dotação 
de sombra, é preciso ter árvores 
com alguma dimensão”, especial-
mente no que diz respeito à copa. 
Esta é a zona da árvore respon-
sável pela “fixação de gases po-
luentes e dióxido de carbono, que 
faz sombra e evapotranspiração 
foliar, o que reduz a transpiração 
na cidade”. A bióloga aponta o 
dedo às “podas excessivas” que, 
“muitas vezes”,  se verificam nas 
cidades. A solução poderá estar 
na criação de um guião para a 

manutenção de espaços verdes 
públicos e também uma maior 
exigência por parte das autar-
quias às empresas responsáveis.

A cidade do futuro
Uma sociedade informada. É as-
sim que Sónia Guerra visiona a 
cidade do futuro, naturalmente 
amiga do ambiente. “Devia ser 
obrigatório todas as pessoas es-
tarem devidamente informadas 
dos processos, só assim é que vão 
exigir mais rigor e sentir-se moti-
vadas”, afirma. Ricardo Camacho 
alinha no mesmo pensamento e 
considera que “conhecer o sítio 
onde se habita é fundamental” 
para se inspirar uma maior cons-
ciência.

A importância de cada cida-
dão é, para Helena Freitas, a cha-
ve do futuro nas cidades: “Elas 
têm que ser pensadas para as 
pessoas, isto também é do pon-
to de vista ambiental, porque 
ela será inclusiva, sustentável, 
digital, tecnológica, vai ter mo-
bilidade e sinalética que serve 
toda a gente e a preocupação de 
levar recursos essenciais a toda 
a gente”. Já a terminar a sessão, 
Cláudio de Jesus deixou a recei-
ta. A cidade do futuro “vai ter 
menos betão, menos alcatrão, 
mais hortas urbanas, menos ruí-
do, melhor qualidade do ar e, de 
preferência, melhor qualidade de 
água”, conclui. JM

A poluição do rio Lis, causada 
maioritariamente por atividades 
suinícolas, foi um tema inevitá-
vel na sessão da passada sexta-
-feira. Já no final do encontro, o 
presidente da Câmara de Leiria 
tomou a palavra, indignado. “Em 
Leiria toda a gente sabe [o que se 
passa], mas o problema é que as-
sobiam para o lado”, disse. Num 
estudo realizado recentemente 
pela Câmara de Leiria (ver página 
12), 32% dos leirienses afirmaram 
que deve ser a autarquia a resol-
ver esta questão. “Isto quer dizer 
que o Estado português, o braço 
armado da proteção do ambien-
te, o grande responsável pela pro-
dução de leis em Portugal, não 
foi capaz de o resolver, então tem 
que ser o político de proximida-
de”, afirmou Gonçalo Lopes. E foi 
mais longe: “O centralismo em 
Portugal faz com que ele esteja 
falido, foi por isso que o Pinhal 
de Leiria ardeu”. O autarca con-
siderou que o “problema das sui-
niculturas” não está resolvido 
porque “este é um país sem justi-
ça, porque por poluir não há um 
único preso”. Gonçalo Lopes lem-
brou ainda que, mesmo quando 
for implementada uma solução 
de tratamento de efluentes suiní-
colas, é preciso garantir a entre-

ga. “Uma coisa é certa, se não 
houver garantia da entrega, vai 
continuar a ir para o rio ou a ser 
espalhado por sítios onde não 
devia ser”, apontou.
Questionado sobre o tema, ao 
longo da conferência, Cláudio 
de Jesus avançou que o grupo 
Águas de Portugal está a “pro-
curar encontrar soluções” em 
conjunto com “os verdadeiros 
poluidores”. O responsável ad-
mitiu que as soluções são várias, 
nomeadamente a “otimização da 
estação de tratamento que exis-
te [ETAR do Coimbrão] e as pró-
prias instalações vão ser alvo de 
melhorias ou até deslocalizadas”. 
Helena Freitas, que ocupava lu-
gar no painel quando o tema sur-
giu no debate, lançou um desa-
fio: “se a solução ecológica está 
garantida (...), a seguir acho que 
era importante termos uma pla-
taforma de informação e gestão 
de dados que nos permita acom-
panhar, já. (...) E exigir um plano 
de requalificação do rio ou da ba-
cia hidrográfica nos próximos 10 
anos. Há dinheiro para isto, o Pac-
to Europeu contempla a requalifi-
cação dos rios”. Para a especialis-
ta, a despoluição do rio Lis deverá 
ser um projeto de regeneração e 
valorização do território. JM

Gonçalo Lopes: Por poluir não há 
um único preso
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Caixas Aspas 
	» Stag SemiBold, com o tamanho de 18pt (opinião) e  

de 9pt (nome da pessoa)
Informações de página
	» Stag SemiBold, com o tamanho de 12pt (secção) e 

10pt (número da página)
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4.4.4. As páginas do jornal   
e a minha rotina

Todas as quartas-feiras a minha responsabilidade era 
preparar as páginas das secções “Voz da Região” e “últi-
ma” e colocá-las numa pasta que depois iria ser acedida 
em qualquer computador do edifício. 

A página da secção “Última”, tem uma estrutura que 
fixa, por isso o meu trabalho é a partir do ficheiro da edição 
passada, reutilizar o mesmo, apagar os textos, e deixar as 
caixas prontas para o jornalista editar. Substituía também 
o código de barras correspondente à nova edição, e a iden-
tificação do Cronista da nova edição. O código de barras é 
editado num documento à parte, no Illustrator. (FIG.6)

A página da secção “Voz da Região”, tem uma estrutu-
ra parcialmente fixa. Como na página anterior, eu reuti-
lizo o ficheiro da semana anterior, limpo todas as caixas 
e coloco novas para que os jornalistas as editem através 
do In Copy2. Existem 2 rubricas que vão intercalando, se 
nesta semana eu coloco a rubrica “Máquina do Tempo”, 
eu já sei que na semana seguinte tenho de substituir pela 
rubrica “Foto denúncia”. Em algumas situações, as duas 
aparecem ao mesmo tempo, sendo assim retirado o es-
paço para as “Cartas dos Leitores”. (FIG.16)

A primeira coisa que era preciso definir entre quinta 

FIG.16 Página dupla, secção Voz da Região da edição 
de 20 de março de 2017.

2 In Copy é a ferramenta que permite aos jornalistas escrever dentro 
das caixas previamente preparadas pelo paginador. O paginador 
bloqueia as caixas de texto no tamanho correto e o jornalista ape-
nas precisa escrever o que deseja.



35

REGIÃO DE LEIRIA Edição nº 4360 de 8 de outubro de 2020

CAPAÚLTIMA

ANIVERSÁRIO

ENTREVISTAS OPINIÃO

OPINIÃO

O
PI

N
IÃ

O

O
PI

N
IÃ

O

A
M

B
IE

N
T

E

A
M

B
IE

N
T

E

TEMA ÚNICO

VOZ DA REGIÃO VISTO PANORAMA

VERSÃO FINAL

VERSÃO INICIAL

PUBLICIDADE

PUBLICIDADE

SAÚDE

BICHOS CINEMA TV

EMPREGO NECROLOGIA

CL
AS

SI
FI

CA
DO

S

RESTAURANTES

CULTURA

DESPORTO

MERCADO

2 4 6 8 10 12

14 16 18 20 22 24

26 28 30 32 34 36

38 40 42 44 46 48

50 52 54 1

3 5 7 9 11 13

15 17 19 21 23 25

27 29 31 33 35 37

39 41 43 45 47 49

51 53 55 56

AQUI
PERTO

AQUI
PERTO

AQUI PERTO

AQUI PERTO

REGIÃO
À MESA

O
PI

N
IÃ

O

FIG.17 Infografia da própria autoria. Comparação entre a primeira planificação das páginas do jornal e a versão final.
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e sexta-feira, em papel, era o plano da nova edição. Onde 
as secções iram ficar e quanto espaço ocupariam. As pu-
blicidades habituais são marcadas e os restantes espaços 
iam sendo discutido, conforme a secção e o espaço que 
fosse preciso. Para exemplificar, utilizo a planificação da 
edição de 8 de outubro de 2020, a primeira edição do 
mês, comemorativa dos 85 anos do jornal. (FIG.17) 

Quando as páginas estavam definidas, eu estava res-
ponsável por colocar o nome e número de página corres-
pondente em cada pasta e depois colocá-las organizadas 
numa mesa no centro da sala. Conforme, os jornalistas 
iam terminando as páginas, colocavam a sua pasta de 
parte. O passo seguinte era abrir as páginas, colocar as 
imagens escolhidas pelo jornalista/fotógrafo, sendo que 
muitas vezes, as fotografias precisavam de tratamento. 
Depois a minha função era imprimir a página, colocar 
na pasta e entregar ao diretor do jornal que iria ler e fa-
zer as correções que assim acha-se necessárias. No final 
voltaria para mim para eu fazer essas correções, estando 
agora a página pronta para ser gravada na pasta destina-
da à entrega à gráfica para impressão. 

As páginas das secções “Cantinho dos bichos”, “Cine-
mas” e “TV” estiveram na minha responsabilidade du-
rante o meu tempo de estágio. 

Na secção “Cantinhos dos Bichos”, a primeira coisa 
a fazer era estabelecer a publicidade que apesar de nor-
malizada, tem algumas variantes (sendo que de duas em 
duas semanas uma das publicidades não aparecia), e as-
sim que a jornalista Joana tivesse o protótipo da estru-
tura, o meu trabalho era preparar-lhe a disposição da 
página conforme o seu pedido. Terminado, a página iria 
para as mãos dela para que fosse concluída toda a parte 
escrita. Em seguida, a página voltava para mim, para eu 
colocar as imagens previamente tratadas e prosseguia 
com a impressão e correção, se necessário.

Na página “TV”, normalmente à sexta-feira, recolhia 
a informação da programação dos 4 canais principais, 
literalmente copiava e colocava a informação, formatava 
a mesma deixando só o essencial e preenchia o “Guia 
Televisão”. Usando o exemplo da RT2, muitas das vezes 
a programação não cabia toda devido a ter vários epi-
sódios curtos, por isso a solução, por exemplo era apa-
gar episódio repetidos, ou apagava vários que fossem da 
mesma categoria, como séries de animação para criança. 
Mas quando apagamos vários da mesma categoria, colo-
camos a hora em que o primeiro começa com o nome 
“Espaço animação” para justificarmos o espaço de horas 
sem programação. (FIG.18)
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FIG.18 Página da TV e passatempos da 
edição de 20 de março de 2017.

FIG.19 Página dos Cinemas da edição 
de 20 de março de 2017.

FIG.20 Exemplo de um protótipo 
da caixa “Aspa”, já pré-definida.

Na página “Cinemas” eu preenchia o “Guia Cinemas” 
e o “Jogos de Sorte”. Entre segunda e terça-feira, os cine-
mas enviavam-nos as informações dos filmes e horários, 
meu trabalho depois era organizar a informação na pági-
na. Quanto aos jogos da sorte, eram preenchidos na ter-
ça-feira depois do último prémio ser revelado. (FIG.19)

Durante o meu estágio tive a oportunidade de prepa-
rar, algumas vezes, as restantes páginas, como por exem-
plo a informação “A mexer” da secção Cultura. Assim que 
recebia a página, a minha responsabilidade era a partir 
do Photoshop editar as fotos, colocá-las a preto e branco 
e introduzi-las no espaço certo no ficheiro.

Para facilitar o nosso trabalho o paginador tem uma 
biblioteca cheia de caixas pré-preparadas com os tipos 
de letras e formatos do mesmo, o que torna o trabalho fa-
cilitado, tento em conta que o nosso dia à dia é em cons-
tante correria. (FIG.20)

4.4.5 Conclusão do tema

Eu considero um processo simples de se realizar, prin-
cipalmente porque é um trabalho bastante repetitivo, 
sendo um jornal semanário, apresenta características 
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gráficas normalizadas, particularmente com secções 
muito bem definidas e pouco flexíveis. 

Na minha opinião, na paginação a parte estressante 
reside na criação do esquema de páginas. Muitas vezes 
pensamos que estão definidas e inesperadamente apa-
rece uma publicidade que rouba o lugar aos textos dos 
jornalistas, ou temos muitas notícias e precisamos de 
aumentar o número de páginas. E ao aumentar o nú-
mero, como por exemplo fizemos nas edições de 15 e 22 
de outubro, tivemos que fechar cerca de 16 páginas na 
segunda-feira para que a gráfica tivesse tempo de im-
primir tudo para o jornal poder estar nas bancas a tem-
po. Aparentemente simples, a paginação de um jornal 
semanal exige capacidade de resolução dos problemas 
de modo rápido e eficiente, esta capacidade se conquista 
com muita prática.

4.5. A publicidade

4.5.1. As grelhas

Para além dos formatos dos anúncios da edição sema-
nal do jornal que podemos ver no seguinte esquema, 
existem ainda os formatos de página dupla, com a de 
medida de 53 x 31 cm e a meia dupla com a medida de 
53 x 14 cm. (FIG.21)

Os preços para estes anúncios variam entre os 
3400€ e os 260€. E são diferenciádos caso se encon-
trem numa página ímpar ou par, e se forem a cores ou a 
preto e branco.
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FIG.21 Esquema da grelha de publicidade do jornal.
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Para além dos formatos dos anúncios 
referidos acima, temos ainda o formato 
dos módulos, que funcionam também 
para o espaço de publicidade da página 
Emprego/Classificados. (FIG.22)

Os módulos mais utilizados são o 5 e o 7.

Módulo 1 - 3,9 x 2,5 cm

Módulo 2 - 8,3 x 2,5 cm

Módulo 3 - 3,9 x 5,4 cm

Módulo 4 - 17 x 5,4 cm

Módulo 5 - 8,3 x 5,4 cm

Módulo 6 - 8,3 x 8,3 cm

Módulo 7 - 8,3 x 11,2 cm
5

1 2

4

5

6 7

3

A

E

D

B C

F

FIG.22 Esquema dos módulos de publicidade.

FIG.23 Esquema da publicidade para as revistas, Guia 
do Empresário e 100 Maiores Empresas.

Os formatos para as revistas não são 
muito diferentes. Durante o meu estágio 
tive a oportunidade de participar em 2 
delas, uma do grupo Eurofio e outra do 
Politécnico de Leiria. (FIG.23)

A - Meia página (altura) - 10,3 x 24 cm

B - 1/4 de página - 49 x 24 cm

C - Meia página (baixo) - 21 x 11,8 cm

D - 1/4 de página - 10,3 x 11,8 cm

E - Rodapé - 21 x 5,6 cm

F - Página - 21 x 24 cm
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FIG.24 Esquema da publicidade para a Web.

Tive também a oportunidade de fazer e refazer algu-
mas publicidades para a página web do jornal. O forma-
to foi de 300 x 250 px, mas o site tem disponível mais 4 
formatos como podemos ver na FIG.24. 

Para além da publicidade para o site, no inicio do está-
gio a diretora Marian Guerra do Departamento de Reda-
ção, deu-me a responsabilidade de receber a informação 
sobre os vários Clubes Desportivos de Leira, através dos 
comerciais do REGIÃO DE LEIRIA, e organizá-las no 
site. O meu trabalho era abrir a secção do Clube colocar 
os contatos e um vídeo enviado pelo mesmo, para se auto 
promover. Com esse pequeno trabalho tive a experiência 
de como os jornalistas introduzir e produzem os conteú-
dos online.

4.5.2. A minha experiência

Passo agora a apresentar e descrever alguns trabalhos 
que realizei durante o meu estágio. Dividi as diferentes 
atuações na publicidade por categorias nomeadas por 
mim.
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FIG.27 Anúncio ALTADIZ, utilizado em várias edições do jornal. 
À esquerda a imagem inicial e à direita o anúncio finalizado.

Máquinas e Ferramentas

FIG.25 Logotipo da empresa TeccMil.

FIG.26 Anúncio Tabacaria Jardins 
do Lis, utilizado em várias edições.

Vetorizar:
Caso o logotipo da empresa fosse ilegível, um dos 
meus trabalhos era fazer um exemplar em vetor (se 
possível) para esse anúncio e para as próximas utili-
zações, trazendo assim uma melhor qualidade para o 
leitor. (FIG.25 e 26)

Editar:
Eu editei várias fotos para as reportagens, especial-
mente para a página Cantinho dos Bichos, mas separo 
este tema na publicidade, porque uma das fotos que 
editei que deu mais trabalho e interessante de reali-
zar, foi o trabalho apresentado a seguir. (FIG.27). 
O facto de a fotografia ter vidros e precisar de estar 
atenta a todos os reflexos, tornou a mesma um desa-
fio para a realizar. Levou algum tempo, mas gostei do 
resultado e é um dos trabalho que me orgulhei mais 
de concretizar.
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Publicidade Institucional:
Na necessidade de ocupar algum espaço, o REGIÃO 
DE LEIRIA aproveita para se auto promover. 
Foi criado um anúncio sobre a APP do jornal, que 
vamos adaptando para os diversos espaços. (FIG.28) 
Esta publicidade nem sempre é colocada para ocupar 
espaço, mas consegui perceber que por várias vezes é 
a primeira opção quando assim é necessário ocupar 
o espaço. Uma da publicidade também institucional 
utilizada com os mesmos fins foi o meu anúncio das 
revistas, utilizado durante o mês de outubro por esta-
rem a celebrar os 85 anos do jornal. (FIG.10)

Publicidade enviada pela própria marca:
Quando a marca envia a publicidade já feita, o jornal 
apenas retoca pequenos pormenores (caso seja pre-
ciso). Nos anúncios da Decathlon, a minha responsa-
bilidade era colocar o contorno do mesmo tom azul 
que o anúncio, para que este se destacasse na página 
branca da web. (FIG.29)
A seguinte imagem, é um anúncio para a Revista Eu-
rofio e a única coisa que modificamos foi a mensagem 
de “Parabéns Grupo Eurofio” e acrescentamos alguns 
logotipos que estavam em falta. (FIG.30)

FIG.28 Anúncio da APP do REGIÃO 
DE LEIRIA, utilizado em várias  

edições do jornal.

FIG.29 Anúncio da Decathlon 
utilizado para a web.

FIG.30 Anúncio gecim utilizado 
para a revista Eurofio.
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Publicidade secção Emprego e Clas-
sificados:
Eu considera esta uma das publicida-
des que mais trabalho dá ao Design. 
O cliente deseja colocar muito infor-
mação num espaço pequeno para 
não ter que pagar muito. Dificultan-
do assim a sua legibilidade da mes-
ma. Um dos maiores problemas é a 
página dos empregos e classificados, 
em que muitas vezes somos obriga-
dos a reduzir a letra a um mínimo de 
7pt de tamanho. A publicidade para 
o Município de Leiria é um exemplo, 
foram utilizados 6 módulos. (FIG.31)
Quando nem assim cabe toda a in-
formação que o cliente deseja, en-
tramos em contacto com o mesmo 
e informamos que precisa reduzir a 
informação ou que tem de pagar por 
mais um módulo, sendo que a segun-
da é sempre a opção escolhida. Nem 
sempre é esse o caso, como em todas 
as coisas, também encontramos o 
lado fácil da questão, como podemos 
ver na próxima imagem, o exemplo 
de outros anúncios, na mesma sec-
ção que não nos trouxeram qualquer 
problema. (FIG.32)

FIG.31 Exemplo de um anúncio da seção 
Emprego/Classificados com letra de 7pt.

FIG.32 Anúncios da seção de Emprego.
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FIG.33 Anúncio do atelier de saberes. À esquerda o anúncio utilizado 
para o jornal e à direita o anúncio para a web.
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Publicidade para a Web: 
Este é o tipo de publicidade mais fácil de fazer, o ob-
jetivo é ser o mais simples possível retirando todo o 
excesso de conteúdo. É uma publicidade fácil, mas 
sempre tem a sua complicação, às vezes, como man-
ter certos pormenores que o cliente quer. Como pode-
mos ver na próxima imagem, à esquerda encontra-se 
o anúncio entregue ao jornal, e na direita o anúncio 
pronto para a utilização na web, onde o cliente queria 
manter o tipo de letra e o formato do preço. (FIG.33)

Publicidade das revistas:
Como temos mais tempo para realizar as revistas, o 
tempo para fazer uma publicidade é maior também. 
Então temos mais cuidado e tempo para apresentar 
uma publicidade de melhor qualidade, mesmo assim 
temos desvantagens. Se o cliente decide que quer co-
locar uma imagem de um camião, FIG.36, nós temos 
que trabalhar em contorno dessa mesma imagem, e 
tentar fazer o trabalho o melhor que conseguimos. 
Nem sempre o cliente está disposto a mudanças e tem 
a visão fixa do que deseja, até aqui encontramos o 
mesmo problema da secção do Emprego, de o cliente 
desejar colocar todo o texto que deseja, e nem sempre 
ser o ideal para obter uma boa publicidade, como po-
demos verificar na FIG.37 e na FIG.38 são também um 
exemplo de “Publicidade enviada pela marca”.

FIG.34 Anúncio NS utilizada 
na revista Eurofio, edição 29 

de outubro de 2020.
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FIG.37 Anúncio da Graphite Technologies, utilizada 
na revista Eurofio, edição 29 de outubro de 2020.

FIG.35 Anúncio FAZCAR utilizada 
na revista Eurofio, edição 29  

de outubro de 2020.

FIG.36 Anúncio da Transporcarga, utilizada na revista 
Eurofio, edição 29 de outubro de 2020.

FIG.38 Anúncio da meusburger utilizada na revista 
Eurofio, edição 29 de outubro de 2020.
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Produção de plantas e flores . Viveiro de plantas 

Produção de Plantas

Venda ao público, floristas e grossistas

910 118 610 . 244 824 458 . www.salgueiraflorida.com
Rua da Salgueira, Barosa. Leiria. De 2ª a sábado das 9 às 13h das 14 às 18h

Arranjos de flores

Produção de plantas 
e flores

Viveiro de plantas 

Produção de Plantas

Venda ao público, floristas e grossistas

Arranjos de flores

Rua da Salgueira, Barosa. Leiria. 
De 2ª a sábado das 9 às 13h das 14 às 18h
910 118 610 . 244 824 458 . www.salgueiraflorida.com

Publicidade rotativa:
Esta publicidade aparece todas as 
semanas, mas muitas vezes em dife-
rentes formatos. O anúncio da Sal-
gueira Florida é um dos exemplos, 
todas as semanas o anúncio aparece 
no jornal, mas por vezes o cliente 
deseja mudar as fotos que o mesmo 
contém. O meu trabalho era adaptar 
o anúncio as fotografias que recebía-
mos e muitas vezes mudar o seu for-
mato. (FIG.39 e 40)
Muitas vezes têm uma solução sim-
ples outras vezes como o cliente 
quer colocar várias fotografias, fica 
difícil gerir o espaço.

FIG.39 Anúncio da Salgueira Florida, com o formato de 
1/3 de página, utilizado em várias edições do jornal.

FIG.40 Anúncio da Salgueira Florida, com o formato de 
1/4 de página, utilizado em várias edições do jornal.
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Publicidade do jornal:
Ao contrário da “Publicidade para re-
vistas”, na publicidade do jornal não 
existe muito tempo para pensar e orga-
nizar uma boa publicidade, mas damos 
o nosso melhor para que isso aconteça. 
Muitas das vezes tudo corre bem, outras 
vezes é um acumular de desafios, que 
nos testam a cada passo. E o cliente é, 
como habitualmente, o primeiro desa-
fio. Tal como vimos na publicidade para 
a secção de Emprego, o cliente aqui 
também deseja colocar toda a informa-
ção que pretende, num espaço pequeno 
dificultando assim a sua legibilidade. 
(FIG.41)
Como referi anteriormente os Comer-
ciais são a ponte entre o cliente e o de-
partamento gráfico, é sempre bom ter 
vários pontos de vista do nosso trabalho, 
mas é preciso ter cuidado para não nos 
perdermos neles. O designer cria a sua 
visão do que lhe é pedido, o Comercial 
tem de ter a capacidade de não juntar a 
sua visão, mas conseguir captar aquilo 
que o cliente realmente deseja. 

FIG.42 Mapa de risco - Covid-19 para a web.
FIG.43 Mapa da pandemia coronavírus, utilizado 

na edição 5 de novembro de 2020 e para web.

FIG.44 Comunidade Intermunicipal do Oeste, 
mapa utilizado na edição 22 de outubro de 2020.

Sabe que um projecto bem coordenado pode gerar
melhores soluções a mais baixo custo?

Sabe que a medição dos trabalhos, eleboração de cada 
caderno de cargos e negociação dos trabalhos pode 
ser a chave para sucesso da sua obra?

Sabe que uma boa preparação de obra pode reduzir 
os custos e prazos de execução?

Sabe que uma fiscalização atenta pode iminuir os seus 
custos e aumentar a qualidade do trabalho?

Nós sabemos, e podemos fazer tudo isso por si.

Direcção de Obra | Fiscalização de Obras Públicas e Particulares | Processos 
de Erros e Omissões | Midições e Orçamentos | Projectos e Cadernos 
de Encargos | Peritagens | Inventarização de Patologias | Processos 
de Concurso | Aconselhamento Técnico e Jurídico | Certificação RCCTE

Rua Principal, 16A Edif. Sol Maceira, Esc.1, Mangas 2405-018 Maceira LRA
960 177 828 || 244 772 713 || margarida.ruivo@sapo.pt || NIF: 508411483

FIG.41 Anúncio da Margarida Ruivaco utilizado 
em várias edições do jornal.

lnfografia:
Para além da publicidade, tive a oportu-
nidade de fazer parte da construção de 
quatro infografias. Na FIG.42, 43 e 44 
eu vetorizei os mapas. Na FIG.45, mar-
quei os lugares com os círculos pretos e 
identifiquei os respectivos continentes e 
países. A infografia que apresentei sobre 
o Mapa da Sala, foi totalmente realizada 
por mim. (FIG.13)
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FIG.45 Mapa sobre o Politécnico de Leria no mundo utilizada na revista 
dos 40 Anos do Politécnico de Leiria, edição 5 de novembro de 2020.

4.5.3 Trabalhos realizados

Para além de todos dos trabalhos apresentados ante-
riormente, apresento agora os restantes que realizei, e 
outras em que colaborei com a Cristina (responsável do 
design). A maior parte dos anúncios foi mais refazer do 
que criar novas versões, os anunciantes do REGIÃO DE 
LEIRIA são leais e por isso, são clientes habituais.

Variações dos anúncios e adaptações dos mesmos para 
a web, sendo que o anúncio do Centro Veterinário foi 
usado em ambos os suportes.
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LEIRIA | LISBOA | COIMBRA | AVEIRO | FARO

Dance, nós cuidamos do resto…

www.balletshop.pt

Av. Heróis de Angola, nº 73 Leiria  

244 823 278

50 anos

Parabéns ao REGIÃO DE LEIRIA 
pelos seus 85 anos

Av. Heróis de Angola, nº 73 Leiria  .  244 823 278

50 anos

Parabéns ao REGIÃO DE LEIRIA 
pelos seus 85 anos

BREVEMENTE 
NOVAS INSTALAÇÕES

244 105 612  .

FIG. 46 Grupos de anúncios 
e suas adaptações para 

diferentes suportes.
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CENTRO DE LEIRIA Rua Anzebino Cruz Saraiva nº 342
Edifício Beira Rio . Leiria
244 837 170 

leiria@bikezone.pt . www.bikezone.pt

244 881 043  .  967 873 337
AZOIA EN 1 (IC2 Vale Gracioso)  Azoia  .  Leiria

Parabéns ao REGIAO DE LEIRIA, 
extensível a todos os colaboradores.

Import - Export

Estrada das Moitas Altas, 925 - Janardo - 2415-366 Leiria
Tel.: 244 850 910 - Fax: 244 850 918 - Tlm.: 964 939 510

desde 1986

Anúncios com o formato 
de 1/4 de página ao alto, 
sendo que o anúncio da 
Quinta Vale do Lena é ao 
baixo. Nesse mesmo anún-
cio, o cliente escolheu as 
imagens e a criação do 
mesmo ficou a cargo do 
jornal, mas foi recriado 
várias vezes porque o 
cliente quis acrescentar 
mais texto do que a in-
formação inicial que deu, 
sendo que a organização 
das imagens teve de ser 
alterada completamente. 
O anúncio da ClíniFátima 
assim como na segunda 
imagem, o jornal só acres-
centou as mensagens de 
parabéns.

FIG.47 Grupos de anúncios de 1/4 
página, para o jornal impresso.
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Estrada da Mata, Lt. 17, lj. 2, 2415-557 . Marrazes . Leiria

(junto à Escola EB 2,3 Marrazes) . 969 844 031  

ensinopositivo@gmail.com . www.ensinopositivo.pt

Vai tudo
ficar bem!

Horário: 7h30 às 19h30

1.º, 2.º, 3.º Ciclos 

e Ensino Secundário

Apoio ao Estudo - ATL

Férias Pedagógicas

Explicações

Anúncios com os formatos 
módulo 7 e 5. 

Rua Tenente Cabeleira Filipe, 1-A 
2430-306 Marinha Grande

geral@classicodesportivo.pt  
244 566 945

www.classicodesportivo.pt

Tarot, Florais de Bach, 
Numerologia Terapêutica,
Reiki, Yoga do Riso, 
Barras de Acess

915 834 542 
contasjoao@gmail.com

Maria João Pereira

mariajoao.pereira.1088

Anúncios de meia página. 
Apenas organizei a infor-
mação do logotipo e as 
cores para as caixas. 

comércio e reparação automóvel, lda

Para combater o Covid-19, também o seu 
automóvel merece cuidados redobrados.

Prevenção é disseminar a infecção 
e cuidar da sua viatura, 
é cuidar da sua saúde 
e da sua família.

Nova Leiria • LEIRIA
916 612 654 • 244 812 072
geral@car-check.pt

Agende a higienização 
e desinfeção da sua viatura

FIG.48 Grupos de anúncios com 
o formato dos módulos 7 e 5 

para jornal ou revista. 

FIG. 49 Anúncio com o formato 
de meia página. 
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www.fuchs.com/pt

Anúncios de página inteira, mas que também foram 
adaptações a outros formatos de anúncio, como a ima-
gem do meio que foi redesenhada para o formato 1/4 de 
página ao alto. O anúncio FUCHS foi enviado pela marca, 
apenas fizemos algumas alterações e adaptações como 
podemos ver na FIG.37, apresentada anteriormente. 

Anúncios com o formato 
Banner e MREC para a web 
foram os que mais traba-
lhei. Mexi em pequenos 
pormenores, como colocar 
o contorno, como referi 
anteriormente. Mas por 
exemplo, o anúncio da De-
cathlon tinha a versão Ho-
mem e Mulher por isso, a 
minha responsabilidade de-
pois de colocar o contorno 
era fazer um gif das duas 
imagens (ou mais) para ser 
reproduzir na web. 

FIG. 50 Anúncios com o formato de página inteira. 

FIG. 50 Anúncios com 
o formato para web. 
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Exemplo das medidas a 
usar numa capa falsa de 
publicidade de página du-
pla. O jornal utilizou esta 
mesma capa na edição de 
12 de novembro. (FIG.46 e 
FIG.47).

FIG.51 Exemplar do formato de uma capa falsa, realizado por mim.

FIG.52 Capa falsa, com a publicidade do Crédito Agrícola, 
edição de 12 de novembro de 2020. 
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4.5.4 Análise

A pressão que sofremos da produção, o aperto do tem-
po, os limites orçamentais e as exigências dos clientes, 
acabam por condicionar as nossas respostas ou soluções, 
podendo até parecer que a reflexão, a investigação e a 
produção teórica em torno do design e do designing, se 
encontram desfasadas face à realidade ou ao quotidiano 
do nosso trabalho.

Na prática não há muito tempo para pensar às ve-
zes, e o improviso vira o nosso melhor amigo. O anúncio 
pode chegar no início da semana, como pode chegar no 
último dia, por exemplo. Existem alturas que no último 
dia temos de redesenhar o anúncio com outro formato, 
porque ele mudou de página e a secção tem menos espa-
ço disponível.

No REGIÃO DE LEIRIA eu experienciei essa pressão, 
mas também tive a oportunidade de colocar as técnicas 
descritas anteriormente em prática. Para além dos anún-
cios do jornal, pude realizar algumas publicidades para 
o site e para as revistas, o que me deu um pouco a noção 
das várias pressões e oportunidade de realizar vários ti-
pos de publicidade que referia também anteriormente.

Esta é a área onde podemos ter mais liberdade de 
criação. Mas como em qualquer questão, também temos 
limitações. Uma das grandes limitações é o cliente, ele 
nem sempre tem uma noção do que é concretizável ou 
não, por isso a dificuldade situa-se em transmitir-lhe os 
problemas ou fazê-lo mudar de ideias. 

Outra limitação que, pessoalmente considero, é o flu-
xo de trabalho, ou seja, a questão de entre o designer e o 
cliente, ainda termos o comercial no meio. E para adicio-
nar algumas vezes uma agência publicitária.

“Diz-se que os jornais são vendidos duas vezes. An-
tes de sê-lo para o leitor, ele é vendido para as agências 
de publicidade.” (Sader cit. Halimi, 1999, p. 8, cit. MAR-
SHALL, Leandro, 2003, p.111)

Dentro de toda a pressão, concordo que temos de ter 
alguns critérios que nunca podemos esquecer. Vários au-
tores estudados mencionam critérios semelhantes, resu-
mindo todos, conseguimos obter os seguintes:

	» Ser claro: 
A campanha publicitária precisa elucidar claramente 
o objetivo e interesse do produto ou serviço que está 
a ser anunciado. 
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	» Ser universal: 

É necessário ter a certeza de que o conteúdo será en-
tendido por todos os tipos de público-alvo, nunca se 
sabe quando alguém fora do público-alvo pode come-
çar a interessar-se pelo produto.

	» Ter cuidado: 
É preciso ser cuidadoso com as coisas que levam a 
um duplo sentido, pois sem termos intenção podemos 
ofender alguém ou sermos inconvenientes, nem sem-
pre brincar é uma boa opção. Porque qualquer um 
pode ver a publicidade, mesmo que seja direcionada 
para um certo público. 

	» Adotar um tom coerente: 
A linguagem precisa ser compatível com o receptor, 
afinal não pode ocorrer nenhum tipo de estranhamen-
to ou rutura de posicionamento em uma campanha. 
Ex.: Se sua marca tem um tom de voz sério, não se-
ria adequado um tom divertido para a campanha, por 
mais criativa que ela seja.

	» Emocionar: 
Uma boa publicidade desperta emoções no receptor 
da mesma. Elas podem ser advindas do humor, da 
nostalgia e do romance, por exemplo. A ideia da pu-
blicidade é fazer o cliente identificar-se com a mesma.
 
	» Gerar surpresa: 

Nada melhor do que quebrar a expectativa das pes-
soas com uma surpresa. Isso prende a atenção e tira o 
público do roteiro que ele havia criado mentalmente 
ao ver aquela peça publicitária. 

	» Ser verdadeiro: 
O que está prestes a ser divulgado é verdade? É possí-
vel? As pessoas vão acreditar? É preciso estar atento 
para não gerar uma experiência incoerente e pouco 
provável para o público geral. Não se deve exagerar 
ao ponto de enganar o cliente. 

	» Ser original: 
É fundamental que a campanha publicitária seja dife-
rente e não tenha sido realizada por nenhuma outra 
marca. Se a ideia já foi muito usada, vale a pena pen-
sar mais um pouco.
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	» Ser adequado ao orçamento: 
Uma boa campanha publicitária, é aquela que cabe no 
orçamento estipulado pelo cliente para o seu desen-
volvimento.

Estes critérios são um pouco gerais, por isso o manual 
“Advertising Design e Principles” (Lee, Monle, 2005) para 
estudantes acrescenta e avisa para não nos esquecermos 
dos seguintes pontos: 

	» Devemos tirar vantagem dos espaços pequenos e 
não colocar muita informação. É importante deixar 
um espaço em branco, para o anúncio respirar e levar 
diretamente o leitor à informação importante. 

	» Os anúncios devem ter as informações importan-
tes colocadas onde os leitores esperariam ver isso. O 
leitor não gosta de ter trabalho nem de pensar muito, 
então devemos saber como os nossos leitores leem, 
para que possamos posicionar estrategicamente o 
conteúdo do anúncio. Os estudos têm mostrado que o 
olho do leitor naturalmente cai para o canto superior 
esquerdo, por isso devemos começar as manchetes 
no canto superior esquerdo.

	» Um layout de anúncio tradicional: é foto/ilustração 
como o título e o texto do corpo. Não está gravado em 
pedra, diz o manual, mas provou ser eficaz. As pessoas 
olham muito para o visual e nem sempre leem os nos-
sos textos. Como o ditado diz, uma imagem vale mais 
por mais de mil palavras. Desse modo, devemos fazer 
com que suas fotografias e/ou ilustração ocupem pelo 
menos metade de todo o seu anúncio. Usá-las aumen-
ta o número de leitores e apreciação do que se existir 
muito texto e a demonstração do produto for em me-
nor escala. 

	» A tipografia é uma chave importante para uma co-
municação eficaz. Na impressão dos títulos de anún-
cios, devemos evitar usar todas as letras maiúsculas, 
pois os nossos olhos e o cérebro estão condicionados 
para identificar letras e palavras minúsculas. Por isso 
as palavras dos nossos anúncios devem estar bem dis-
tintas, como podemos ver o ser humano reage muito 
por associação, ele tende a ler as palavras pelo forma-
to da mesma, e não pelas suas letras individuais.
	» Não devemos colocar por exemplo um ponto final no 

final dos títulos, pois os períodos tendem a indicar aos 
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leitores que não há necessidade de continuarem a ler.
	» Não devemos fazer muitas misturas de tipos de 

letra, sendo que o manual sugere escolher as fontes 
“serif” por serem consideradas fontes de alta legibili-
dade, e as mais confortáveis para os leitores. 
	» Devemos ter consciência que certos tipos de letras 

não se vão ver por cima de certos fundos. E devemos 
ter o cuidado para não diminuir demasiado o tamanho 
da letra. Não adianta querer colocar todo a informa-
ção junta, quando no final a mesma não vai ser legível.
	» Devemos evitar usar títulos coloridos. Pesquisado-

res notaram que os leitores acham esses títulos de-
masiado distrativos. Os estudos também mostraram 
que quanto mais escura a cor, maior é a compreen-
são. Por isso o livro sugere manter o texto em preto, 
se possível.
	» Mas usar texto preto e colocá-lo em um fundo co-

lorido aumenta também a compreensão. É mais fácil 
aos olhos dos leitores do que o habitual contraste a 
preto e branco.
	» Devemos ainda evitar a impressão reversa, como 

por exemplo, texto branco em fundo preto, quando 
mais escuro for o fundo, menos compreensão ele trás 
ao leitor.
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5. Conclusão

A cada dia recebemos desafio novos e com eles apren-
demos cada vez mais e mais. Como os professores nos 
dizem é a errar que aprendemos, e como eu aprendi nos 
escuteiros, temos de dar um pontapé no “im” do impos-
sível e torná-lo possível, mesmo que no início nos pareça 
inconcretizável.

Com este estágio consegui ter a experiência do que 
realmente importa quando preparamos um trabalho. 
Destaco dois pontos importantes desta aprendizagem, 
1. simplificar a publicidade para todos os tipos de leito-
res de modo a que possam entender, mas sem perder a 
qualidade de uma boa publicidade e, 2. Capacidade de re-
solução (rapidez) que precisamos ter para concretizar o 
trabalho. Apesar de não ter conseguido desenvolver ou-
tros trabalhos devido à pandemia, o tempo foi suficiente 
para conseguir sentir a união de toda a equipa do REGIÃO 
DE LEIRA; adaptar às pressões para corrigir trabalhos, 
acompanhar a criação do plano das páginas e entregar 
mais cedo que o habitual quando assim fosse necessário.

Sobre o tema da publicidade no jornal REGIÃO DE 
LEIRIA, a minha opinião o que falta ao REGIÃO DE 
LEIRIA é um guia de estilos, para o comercial automa-
ticamente passar ao cliente quando o mesmo pede a 
publicidade. O próprio departamento gráfico já tinha 
pensado em construir um, porque é sempre bom e fa-
cilita-nos muito o trabalho. Se o cliente antes de fazer 
o seu pedido ou sugerir algo, já estiver preparado com 
uma noção do que é possível ou não ser concretizado, é 
um alívio para o designer. Como por exemplo, explicar o 
limite de caracteres por formato de anúncio, ou que as 
letras brancas em fundo azul-claro não se leem.

Parece que não, mas isso ajuda também a melhorar 
o nosso estado de espírito no trabalho. Não digo que um 
pouco de stress e pressão seja totalmente mau, mas dia 
após dia vamos ficando saturados e começamos a apre-
ciar menos o nosso trabalho.

Como os clientes são antigos, senti que o próprio o jor-
nal não quer “reclamar” muito com eles, “Um jornal sem 
publicidade custa ao leitor 70% mais que um jornal com 
o volume usual de anúncios. Embora os leitores paguem 
pela publicidade, o grande volume de páginas impresso 
na gráfica de um jornal reduz o custo de produção de 
cada uma delas (Bagdikian, 1993, p.182 cit. MARSHALL, 
Leandro, 2003, p.109)”.



Posto isto, percebemos a importância da publicida-
de na vida e continuação do jornal impresso e após esta 
experiência do estágio percebemos a importância da 
melhoria da produção da publicidade no jornal, desde 
a receção, criação e aprovação do cliente; para tal com 
referimos uma solução seria a criação de um guia de es-
tilos, sem descuidar da inclusão do cliente, considerando 
um novo sistema para o fluxo da publicidade no jornal.
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