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RESUMO

Este documento surge na sequéncia do estdgio curricular, de natu-
reza profissional, realizado na PM Media Corporate, entre o 10 de
setembro de 2018 e 8 de marco de 2019, no ambito do Mestrado
em Design Editorial.

O relatério de estagio encontra-se dividido em duas partes. Na
primeira parte, apresenta-se a pratica efetiva do estigio, com o enqua-
dramento da editora e das suas principais publicacdes (a Trends e a
Villas&Golfe), bem como a descricio dos projetos e tarefas desenvolvi-
dos ao longo dos seis meses de estdgio. Na segunda parte, o desenvolvi-
mento do topico investigativo deste relatorio onde procuramos, atra-
vés de uma revisio da literatura, relacionar a imprensa e a publicidade,
distinguir publirreportagem de contetidos patrocinados e, por fim,
comparar e refletir sobre o design de conteudos editoriais e o design de
contetdos comerciais.

Palavras-chave
conteudo patrocinado; publirreportagem; publicidade
na imprensa; design editorial
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ABSTRACT

This document follows on from the professional internship held
at PM Media Corporate between September 10, 2018 and March
8, 2019, as part of the Master’s Degree in Editorial Design.

The internship report is divided into two parts. The first part
presents the effective practice of the internship, with the frame-
work of the publisher and its main publications (Trends and
Villas&Golfe), as well as the description of the projects and tasks
developed during the six months of internship. In the second part,
the development of the investigative topic of this report where we
sought, through a literature review, to relate press with adverti-
sing, to distinguish between advertorial and branded content and,
finally, to compare and reflect on the design of editorial content
and the design of commercial content.

Keywords
branded content; advertorial; press advertising; editorial design
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INTRODUCAO

O primeiro capitulo deste relatério consiste na apresentacao do
estagio curricular na PM Media Corporate no ambito do Mestrado
de Design Editorial. Para enquadramento da apresentacao dos
trabalhos realizados em estigios €, primeiramente, apresentada a
histéria da editora e das suas revistas Trends e Villas&Golfe.

No segundo capitulo, O design de contetidos editoriais vs o design
de conteiidos comerciais é feito um estudo que visa perceber quais as
diferencas graficas das publirreportagem e dos contetidos patrocina-
dos em comparacido com o contetido editorial' de uma publicacgo.

Tanto a publirreportagem como o conteudo patrocinado sio
anuncios publicitdrios escritos em forma de reportagem para que
sejam facilmente confundidos com um artigo ou noticia publica-
dos pelo jornal/revista. No entanto, enquanto o primeiro pretende
vender um produto ou servico descrevendo todas as suas quali-
dades, o segundo tem o propdsito de se conectar com o leitor de
modo a que este nio se esqueca da marca anunciada, através de
uma histéria emocionante ou relevante para o leitor. Se a publir-
reportagem pretende anunciar um creme de pele facial divulgado
pela marca X; o contetdo patrocinado procura mostrar ao leitor
0 quanto a marca X se preocupa com a sua saude e a sua pele,
descrevendo praticas que podem ser tomadas para se ter uma
pele saudével e brilhante (como fazer exercicio, beber dgua ou
comer de forma sauddvel), sem fazer qualquer tipo de mencio ao
produto ou & marca. A marca apenas é associada ao artigo como
uma “parceria’.

A insercio da publicidade na imprensa surgiu apds a evolucio
da inddstria e das tecnologias, como resposta a grande necessidade
das marcas de divulgar os seus produtos e, a0 mesmo tempo, as
dificuldades financeiras que as publicacdes comecavam a enfren-
tar. Estas dificuldades obrigaram a imprensa a fazer um redesign
das suas publicacdes e, mais tarde, a inserir estes contetidos nas
suas paginas porque o consumidor se cansou da publicidade no
seu formato tradicional.

Este relatério ambiciona responder a algumas questoes sobre
os contetidos comerciais® na 4rea do design editorial. Da mesma
forma que existem pessoas especificas para escrever estes artigos,
pretende-se perceber se quem produz o design destes contetidos
s30 as mesmas pessoas que paginam o jornal/revista. Serd que
existe o envolvimento e controlo do anunciante quando se pagina
um artigo destes? Ou sera que a publicacao ja tem layouts pré-es-
tabelecidos para este tipo de contetido? Visto que os contetidos
comerciais sao compostos de forma a que sejam confundidos com

1Todo o contetido
produzido pelo préprio
jornal/revista: reportagens,
noticias, artigos,
entrevistas...

2Publirreportagem e
contetido patrocinado.
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o conteudo editorial, de que forma é que isso é aplicado grafica-
mente? E de que forma é que ludibriar o leitor/consumidor desta
forma sera eticamente correto? Estardo a publirreportagem e
conteddo patrocinado identificados como tal?
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NOTA INTRODUTORIA

Havendo a possibilidade de escolher um estigio curricular como
complemento do segundo ano do Mestrado de Design Editorial
(MDE), optei por fazé-lo na PM Media Corporate (PM Media).
Esta editora, para além de ser detentora de duas revistas, também
produz outros trabalhos na drea do design editorial, ideal para que
pudesse ganhar alguma experiéncia no mundo do trabalho.

Para uma pequena introducido ao estigio realizado, nesta
primeira parte serdo apresentadas a empresa que me acolheu
durante os seis meses, assim como, as duas publicacées de que
é detentora — a Trends e a Villas&Golfe. Visto que me foi possi-
vel paginar algumas edi¢des da revista Trends, a sua histéria
serd abordada de um modo mais aprofundado que a da Villas&-
Golfe. Contudo, é igualmente importante fazer uma abordagem
a Villas&Golfe para que haja contextualizacio, dado que alguns
dos trabalhos realizados em estigio estiveram relacionados com
a revista. Sobre a Trends serd ainda feita uma descriciao das suas
caracteristicas graficas e das diferentes sec¢des, possibilitando
uma melhor compreensdo do trabalho que foi necessario realizar.

Apds o enquadramento inicial, serdo entdo, apresentados os
trabalhos realizados em contexto de estigio. O estagio teve inicio
no dia 10 de setembro de 2018 com horario das 9:00h as 18:30h e
terminou a 8 de marco de 2019. Nos primeiros dias foi-me acon-
selhado estudar as edicdes anteriores da Trends e da Villas&Golfe,
para perceber os seus estilos graficos, bem como, observar outros
trabalhos desenvolvidos para clientes de forma a ficar a conhe-
cer melhor o tipo de trabalho produzido na PM Media. E depois
a partir deste primeiro contacto e, consoante a andlise feita, que
os outros trabalhos sio desenvolvidos, estando descritos nesta
primeira parte do relatério.
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FIGURA 1

Fotografia por Nuno

Almendra, 2018.

Gold Edition: Lancamento A

da Villas&Golfe N 100. | N -7

FIGURA 2

Fotografia por

José Alberto, 2018.
Villas&Golfe International
Cup 2018.




1. PM MEDIA CORPORATE

A PM Media Corporate FIGURA 3 é uma editora localizada em
Leca da Palmeira, Matosinhos. Foi fundada em 2001 e ji expandiu
os seus escritérios para Angola e Mocambique, contudo, todo o
trabalho editorial (escolha de contetidos e realizacio dos mesmos)
é feito pela equipa de Portugal, que se desloca a esses paises para
fazer o trabalho que é, depois, todo coordenado em Portugal.
Detentora das revistas bilingue (Portugués e Inglés) Villas&Golfe e
Trends, a PM Media realiza ainda identidade empresarial, contet-
dos graficos e editoriais para publicacdes corporativas, livros, brin-
des corporativos, oferece servico de fotografia e organiza eventos
(PM Media Corporate, s.d.) como a celebracio das 100 edicdes
da revista Villas&Golfe FIGURA 1 ou o torneio de golfe Villas&Golfe
International Cup FIGURA 2 e 4 em Portugal, Angola e Mocambique
que reune jogadores das mais variadas areas profissionais como
empresarios, presidentes, administradores, diretores gerais ou até
figuras publicas.

Aquando da altura do estigio, a editoria dispunha de uma
pequena equipa formada por alguns elementos efetivos e outros
freelancers, que se esforcam ao maximo para que o seu trabalho
seja reconhecido e associado a maxima qualidade porque, como
refere Paulo Martins, presidente administrativo da PM Media,
tudo é «fruto do trabalho de uma equipa para quem nunca chegou
o “mais ou menos”. Aqui na nossa casa, ou ¢ bom ou nio entra.
Este é 0 nosso lema, sempre foi!» (Martins, 2016, p. 6).

A equipa da PM Media é constituida pelos seguintes profissionais:

a jornalista e coordenadora editorial das revistas Villas&Golfe
e Trends, Maria Cruz, com quem trabalhei durante todo o processo
de edicio da revista Trends;

a relacdes publicas, Ana Sofia Monteiro, que me atribuiu
todos os projetos a realizar e que, a0 mesmo tempo, me guiou
durante os mesmos;

o coordenador de producio e designer editorial da Villas&-
Golfe, Sérgio Martins que, ao longo do meu estigio, me foi
ajudando e dando sugestdes que poderiam melhorar os projetos
em que estava a trabalhar;

a designer gréfica, Ana Silva, com quem nio tive a oportuni-
dade de trabalhar por estar ausente durante todo o meu periodo
de estagio;

a contabilista, Elisabete Alves, que foi a primeira pessoa com
quem tive contacto no primeiro dia de estagio;

o administrador e fundador, Paulo Martins, que me encora-
jou sempre a continuar com o bom trabalho;

'V‘! PMmedia

FIGURA 3

Logétipo da PM Media
Corporate.

8
S

ANGora ™

Villas&Golfe

International Cup

FIGURA 4

Logétipo do torneiro
de golfe Villas&Golfe
International Cup.
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o editor de imagem, Paulo Sousa, que vai ao escritério tGnica
e exclusivamente para fazer o tratamento das imagens quando
necessario. Pude contar com a sua ajuda em todos os trabalhos
que realizei dentro da empresa;

a jornalista Amélia Pires, o comercial Helder Marques e os
jornalistas freelancer Cristina Freire, Filomena Silva e Sérgio

Gomes da Costa, os quais nio tive a oportunidade de conhecer
por nao trabalharem através do escritério.
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FIGURA 5

[imagem de capa]
Villas&Golfe
(Europe Edition) N.© 105.

FIGURA 6

[imagem de capa]
Villas&Golfe Africa
Edition N.° 52.

FIGURA 7

[imagem de capa]
Villas&Golfe Russia
Edition N.° 1.

FIGURA 8

[imagem de capa]
Villas&Golfe Brazil
Edition N.° 1.

FIGURA 9

[imagem de capa]
Villas&Golfe Angola
Edition N.© 45,

FIGURA 10

[imagem de capa]
Villas&Golfe Mozambique
Edition N.° 23.



2. VILLAS&GOLFE

Pouco depois do nascimento da PM Media, a novembro de \ /4 11 1 f )
2001, surge a revista Villas&Golfe FIGURA 11, fruto de um sonho 1 aSGGO c
idealizado pelo seu fundador Paulo Martins. Esta é uma revista FIGURA 11

bilingue (Portugués e Inglés) de cultura e lifestyle destinada a um Logétipo da revista
publico que detém de algum poder e influéncia social e tem como Villas&Golfe.

objetivo mostrar «o lado prazeroso da vida, o requinte, o luxo,
a felicidade e os ideais de grandes personalidades de sucesso»
(Villas&Golfe, 2012, p. 167). E publicada trimestralmente, na Europa
(Villas&Golfe Europe Edition FIGURA 5) e na Africa (Villas&Golfe Africa
Edition FIGURA 6) e distribuida em locais criteriosamente seleciona-
dos para garantir o requinte que lhe é associado.

A Villas&Golfe conta ja com mais de 100 edicdes e aborda
o que existe de exceléncia na arte, na cultura, nos negdcios, nas
viagens, na comida gourmet, na moda e nos desportos premium
entrevistando «figuras de todos os quadrantes politicos, culturais,
econdmicos, sociais e desportivos» (Martins, 2016, p. 6) e fazendo
«uma criteriosa selecio de novidades das mais sofisticadas marcas
de luxo» (Villas&Golfe, s.d.).

Ao longo destes dezanove anos, a Villas&Golfe ja criou um
império que se estendeu para além fronteiras tendo criado edicdes
noutros paises como Russia FIGURA 7, Brasil FIGURA 8, Angola
FIGURA 9 e Mocambique FIGURA 10. Neste momento a Villas&Golfe
conta, apenas, com a edicio original (Europe Edition) e a edi¢do
africana. As edicoes da Africa tém capas e contetdos diferentes
da edicio europeia, no entanto, existem alguns temas que sdo
comuns, como as viagens, os resorts, os hotéis e os campos de
golfe. Nas seccoes Economy&Business e Art&Culture, por exemplo,
os temas sdo apenas referentes a Africa.

13



3. TRENDS

3.1. De House Traders a Trends

A House Traders FIGURA 12 foi uma revista bimestral e bilingue
OUS‘ Traders (Portugués e Inglés) que surgiu em 2004 com o objetivo de apre-

sentar aos seus leitores criacdes que se enquadravam no universo

FIGURA 12 das novas tendéncias da arquitetura e da decoracao. Tinha como

Logétipo da revista publico-alvo os arquitetos, construtores e decoradores e cada

House Traders 2004-2007. edicdo destacava um tema especial representado pela imagem de
capa (Estevio, 2015).

Até 2011 a House Traders passou por varias fases de transfor-
macao tanto no seulogétipo como no design da sua capa. Enquanto
House Traders, a revista sempre teve como principal caracteristica
as chamadas de capa.

2004
HOUSE TRADERS

Temas: Casas, decoracio, propriedades e lifestyle
Periodicidade: Bimestral
Preco: 2,90€

.........O..............................O.........<
[ ]

Thom M

Bulgari Hotel: Ura Jéia no C

Karin

FIGURA 13

[imagem de capa]
House Traders N.° 4.
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Catorze edi¢cdes depois, di-se entdo a primeira mudanca da

revista. Para além do aumento de preco, a House Traders ganha H 0 u s e

uma nova imagem com novo logdtipo FIGURA 14 € um novo tema

. . o traders
- o design - abrangendo, assim, um novo publico-alvo. O tema
principal de cada edicio é apresentado nas chamadas com um FIGURA 14
destaque maior e € ilustrado pela imagem de capa que passa a Logétipo da revista

, . . . House Traders 2007-2010.
ocupar a pagina inteira.

2007

Temas: Arquitetura, design e decoracio
Periodicidade: Bimestral
Preco: 3,50€

.0.0.....’.OOOOO.....OOOOO.......O0.0......OOOOOO.....OOO

House

traders s

Espet

Baths

Alvaro

lluminacéo
Lighting

Eapucial

Cozinhas

Arquitectura

Rem Koolhaas

Entrevista

Susana Camelo

mmmn-wm&"--

fin j : l'L- ﬂj ;

FIGURA 15 FIGURA 16
[imagem de capa] [imagem de capa]
House Traders N.° 15. House Traders N.© 22.
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Na 33.2 edicio, observa-se novamente a vontade de inovar,
“ refletir sobre o mundo da criacdo e apresentar as tltimas novida-

traders des do design e da arquitetura originando mais uma transforma-

¢ao da House Traders. Para além do novo logétipo FIGURA 17, surgi-

FIGURA 17 ram também as chamadas com um fundo de cor chamativo. O uso
Logétipo da revista da cor como fundo ou como caixa de texto, por exemplo, prende a

House Traders 2010-2011. - . . ,
atencio do leitor, sobretudo quando aplicada em pequenas dreas,

como é o caso.

2010

Temas: Arquitetura, design e decoracio
Periodicidade: Bimestral
Preco: 3,50€ e 7€

.........................................OO‘O.............

house

traders

i o e -
- Revestimentos & Conforto
Coverings & Comfort
-~

.
- B8] Barbosa & Guima

~ Especial Cozinhas
: Kitchens Special

» e

Alberto Campo
eu.sei.que.vou.te.amar

Mobiliério de Exterior e Escritério
Outdoor and Office Furniture

FIGURA 18 FIGURA 19
[imagem de capa] [imagem de capa]
House Traders N.© 33. House Traders N.© 36.

16 | Estagio



Cinco edicoes depois, na edicao n.° 38, a House Traders junta

o melhor das capas anteriores: a imagem que ocupa cerca de % I l O | I S e
da pagina, destacando o novo logétipo da revista FIGURA 20, e as

chamadas com fundo de cor. TRADERS
Foi com o objetivo de destacar a esséncia da arquitetura, a FIGURA 20

originalidade do design e a contemporaneidade das tendéncias Logétipo da revista
mais atuais e cosmopolitas, que esta nova versio surgiu, estabele- House Traders 2011-2012.
cendo um rumo diferente e mantendo, a0 mesmo tempo, o rigor

e inovacdo que eram exigidos pelo leitor (Ramos, 2011).

2011

Temas: Tendéncias, arquitetura e design
Periodicidade: Bimestral
Preco: 3,95€ e 5,90€

........‘..........‘......................OO............

Areias do Seixo il

Rio de Janeiro

FIGURA 21 FIGURA 22
[imagem de capal [imagem de capa]
House Traders N.© 38. House Traders N.° 39.
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Com a chegada do novo ano de 2012 e, seguindo o lema do
t re I I S escritor inglés G. K. Chesterton «o objetivo de um ano novo
nio é que nés deveriamos ter um ano novo. E que nés deveria-

mos ter uma alma nova» (Chesterton apud Ramos, 2011, p. 5), a

house

FIGURA 23

Logétipo da revista House Traders adotou uma alma nova passando a chamar-se House
House Trends 2012-2015. Trends FIGURA 23, fugindo a uma imagem mais comercial com a
qual a revista ja nao se identificava e passando, assim, a focar-se
apenas nas mais variadas tendéncias (Estevdo, 2015). Com o obje-
tivo de destacar sempre mais e melhor, e sempre com vontade de
surpreender e inovar, este novo conceito prometia uma imagem
nova, mais fresca, mais jovem e mais ousada (Ramos, 2012).

Para além de ter passado a ser uma revista trimestral, surgi-
ram também os novos temas que destacam «todas as tendéncias
de arquitetura, moda, decoracio, mobiliirio, iluminacio, joias,
tecnologia, mundo automovel, aéreo e naval» (Ibid, p. 6), alar-
gando assim o seu publico-alvo e abrangendo mais anunciantes.

Ao contrario do que podiamos observar na House Traders, a
House Trends perde as chamadas — que tanto eram caracteristicas
da revista — e ganha capas mais diversificadas.

2012
HOUSE TRENDS

Temas: Arquitetura, design, decora¢do, moda, lifestyle e motores
Periodicidade: Trimestral
Preco: 4,50€

..OOOO......O0.00....‘.OOOO......O0.0......‘OOOO.....OOOOO

: L]
° [ J

. [ ]

. [ ]

. L]

. L]

®

‘trends

¥ gl g

s

— ) ’

ARCHITECTURE
P < \ y
—

MOTORS

DECORATION
FA S FASHION
£— g

LIFESTYLE

FIGURA 24 FIGURA 25
[imagem de capa] [imagem de capa]
House Trends N.° 48. House Trends N.° 55.
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Como ja tinha sido prometido na edi¢do n.° 55, «a change is
coming>® (Ataide, 2015, p. 4), por isso, sem medo de «arriscar e
de dar novos passos rumo ao que os (seus) leitores procuram» KNOW THE DIFFERENCE

(Ataide, 2015, p. 3), a House Trends continua a inovar-se e, em

- FIGURA 26
2015, com a 56.% edicdo, passa a chamar-se Trends FIGURA 26 —
) )

Logétipo da revista

mantendo-se assim até aos dias de hoje. Visto esta ja ndo ser uma Trends 2015-presente.
revista destinada apenas a arquitetura e construcio, ja nao fazia
sentido ter House no seu nome (Estevao, 2015). Esta versao mais
3TL: «uma mudanca est

elegante e focada «num leitor urbano, cosmopolita e em cons- para vir»
tante movimento» (Trends, s.d.), continua com o mesmo conceito
e proporciona cada vez mais novidades e tendéncias.

O novo logétipo sem serifas di-lhe um ar mais moderno e
o slogan «Know the Difference» pretende realcar e apreciar a dife-
renca do mundo que nos rodeia (Ibid). Esta nova versdo traz de
volta as chamadas de capa, desta vez com um fundo triangular
transparente.

No final de 2019, por questdes financeiras e dificuldade em
arranjar anunciantes, a revista sobe mais uma vez de preco e passa
a ter uma periodicidade semestral celebrando o seu 15.° aniversa-
rio com a edic¢ao n.° 70.

2015
TRENDS

Temas: Arquitetura, design, decora¢do, moda, lifestyle e motores 2 01 9
Periodicidade: Trimestral Periodicidade: Semestral 2 o 2 0
Preco: 4,50€ Preco: 6,00€

........‘..................O.....’..O..‘......O..‘

FIGURA 27 FIGURA 28
[imagem de capa] [imagem de capa]
Trends N.° 56. Trends N.© 58.
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INTERIORS

FIGURA 29

[Abertura de seccio]
Exemplo de aplica¢do do
pictograma para identificar o
inicio de uma nova seccio.

FIGURA 30

Exemplo de aplica¢do do
pictograma para orientar o
leitor na sec¢dao em que se
encontra.

CAPUCINES,
LOUIS VUITTON

Savoir faire radicdo € modernidade.

¥ . [
- LOUIS MARIETTE
o "
V20
<
i A
FIGURA 31 FIGURA 32
Exemplo de um artigo de Exemplo de spread de uma
opinido. entrevista - talking to.

20 | Estégio

FIGURA 33

Exemplo de spread de uma
reportagem - talking about.



3.2. Estrutura e caracteristicas graficas

A nova imagem da Trends trouxe consigo um design mais
cuidado e pictogramas de identificacio de cada uma das diferentes
seccOes FIGURA 34, estando representados na abertura das mesmas
FIGURA 29 e junto da numeracio das paginas pares FIGURA 30.

3.2.1. Seccdes
Uma pequena seccio que menciona eventos e exposi¢oes rele-
vantes que irdo decorrer num futuro préoximo ou que ja tenham
ocorrido e valha a pena a sua mencao. Ressalta ainda concursos,
prémios e agendas culturais.

Desde projetos residenciais, edificios publicos, imobilidria de
luxo, arquitetura paisagistica e o destaque aos mais variados arqui-
tetos, Sketch realca o melhor da arquitetura pelo mundo.

Em Interiors podemos encontrar as mais recentes tendéncias
dentro do design de interiores de residéncias, lojas, hotéis, restau-
rantes, bares e escritorios.

Trendsetter ¢ uma seccao dedicada ao design de produto
com pecas de decoracio reinventadas e despidas de conceitos ou
tendéncias pré-definidas.

Desde acessorios, joias, perfumes, butiques, colecdes e estilis-
tas (Ibid, p. 9), esta seccdo revela o mais “in” do mundo da moda.

To Move foca-se no luxo e evolucao das bicicletas, das motas,
dos automoveis, da aviacio e das embarcacdes. Como a Trends
é uma revista que estd sempre atenta as novidades, nesta seccio
também é possivel encontrar protétipos de projetos em desenvol-
vimento.

Cada uma destas seccoes contém ainda um artigo de opiniio
de um especialista da drea FIGURA 31 e uma entrevista (talking to)
a uma personalidade dentro do tema FIGURA 32 ou uma reporta-
gem (talking about) sobre os mais variados projetos dentro de cada
um dos sectores FIGURA 33. As entrevistas podem ser feitas a arqui-
tetos, estilistas, designers ou criativos e os artigos podem ser sobre
marcas, eventos, carreiras ou iniciativas.

© ' roco

© sxercH
O NTERIORS

© TRENDSETTER

€© s

TO MOVE

FIGURA 34

Pictogramas representativos
de cada uma das seccdes
da revista Trends.
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285 MM

220 MM

3.2.2. Formato e estrutura

Com um formato 220x285mm (single) FIGURA 35 e 440x285mm
(spread) FIGURA 36, a Trends pode variar no nimero de piginas
consoante a quantidade de artigos. No entanto, usando cinco revis-
tas para calculo, posso dizer que tem uma média de 188 paginas.

A grelha de paginacio FIGURA 36, apesar de invisivel para a maio-
ria dos utilizadores, é um elemento indispensavel para a realizacio
de qualquer projeto de design. A grelha da Trends tem uma combi-
nacio de oito colunas a partir das quais todos os outros elementos
sdo criados e organizados mantendo, assim, a coeréncia visual da
revista.

440 MM

Sherwood o Robin

FIGURA 35

FIGURA 36

Dimensoes da pagina single.

Dimensoes da pagina spread.

FIGURA 37

Grelha de paginaciao
da revista Trends.



3.2.3. Paleta cromatica

A paleta cromatica da Trends baseia-se em branco, preto e
cinzento. Com o objetivo de auxiliar os leitores que procuram
o texto em Portugués ou em Inglés, estes sdao escritos com cores
distintas, facilitando, assim, a sua leitura. Os textos em portugués
sa0 escritos a preto e os textos em inglés sio escritos a cinzento. O
branco é usado em textos com imagens de fundo.

Na capa, quando adequado, sio impressas cores metalicas que
dao destaque ao nome Trends.

3.2.4. Tipografia

Pobla

A Pobla, desenhada por Josep Patau e lancada em 2015 pela
fabrica tipogréfica Tipo Pepel, é uma fonte OpenType desenvol-
vida a pensar na necessidade de escrita com corpo reduzido e est,
por isso, disponivel em doze espessuras diferentes para atender as
exigéncias dos jornais impressos. Os detalhes das serifas dio-lhe
um ar moderno num corpo clissico e faz dela uma das fontes mais
vendidas do type designer espanhol.

Brutal Type

A Brutal Type (2013) é uma fonte san serif desenhada pelos
type designers Gayaneh Bagdasaryan (Russia) e Dmitry Rastvort-
sev (Ucrania) da fabrica tipografica Brownfox, ambos vencedores
de diversos prémios internacionais. Com desenhos baseados na
fonte DIN, a Brutal Type contém oito estilos e algumas caracteris-
ticas OpenType.

Minion Pro

A Minion Pro é uma fonte san serif e dispoe de 65 estilos. Dese-
nhada por Robert Slimbach (Adobe Fonts), a Minion Pro (2000) é
uma fonte OpenType baseada na Minion MM (1992), ambas resul-
tado da evolucio da sua familia original: Minion (1990) - inicial-
mente desenhada para se adaptar a textos que vao desde a caption
a headline.

Portugués
CMYK: 0|0 | O [100

Inglés
CMYK: 0|0 |0 |70

CMYK: 00010

FIGURA 38

Paleta cromatica
da revista Trends

d

FIGURA 39

Pobla

Aa

FIGURA 40

Brutal Type

Aa

FIGURA 41

Minion Pro
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4. TRABALHO REALIZADOS

4.1. TRENDS

Durante o estigio tive a oportunidade de paginar as edicoes
n.° 69 FIGURA 42 e n.° 70 FIGURA 43 da revista Trends mas apenas
presenciei a publicacio da n.° 69.

Nio tive muita dificuldade em me adaptar ao processo de
trabalho usado na PM Media porque era um pouco semelhante ao
que estou habituada e a ferramenta de trabalho era o Adobe InDe-
sign, o que também facilitou.

Os ficheiros InDesign eram separados por sec¢des para uma
melhor organizacdo e para ser mais facil encontrar um artigo, caso
necessario. Comecei por usar os ficheiros que ja existiam da edicao
n. © 68 para, assim, ter todas as caracteristicas graficas disponiveis
e ter a certeza de que n3ao me enganava em nenhum tipo de letra
ou tamanho, por exemplo.

Conforme a jornalista Maria Cruz me ia enviando as fotogra-
fias para os artigos, cabia-me a mim comecar a fazer a pagina¢io
das respetivas seccdes. O primeiro passo seria escolher as imagens
mais adequadas e apelativas. Nos casos em que um tema ou marca
tinha diferentes itens para apresentar, eu tinha de escolher o mais
inovador e chamativo. Tendo as imagens, eu implementava o layout
de cada pagina, adicionando texto lorem ipsum (texto ficticio) para
assim, a jornalista ter uma noc¢ao da quantidade de texto a produzir
para nao ser necessario, mais tarde, cortar ou adicionar texto.

Logo que o layout das seccdes estivesse definido, os ficheiros
eram enviados para a jornalista para aprovacdo e para esta, com
mais facilidade, poder fazer um plano da revista FIGURA 44. Este
plano consistia na descricio de cada uma das paginas da revista
desde a capa até a contracapa. Desta maneira eu poderia certifi-
car-me de que todos os artigos estavam nas suas devidas paginas.

Assim que os textos estivessem prontos, eram aplicados dentro
dos médulos criados para o efeito, substituindo, assim, o lorem ipsum
e, amedida que as sec¢des ficavam concluidas, imprimia-as para que
se pudesse fazer a revisao dos textos. Por vezes era necessario fazer
pequenas alteracdes na redacio e até no proéprio layout porque nos
apercebia-mos que certos artigos nio precisavam de tantas paginas
quanto as que eu tinha inicialmente planeado ou, pelo contrario,
necessitavam de mais paginas das inicialmente pré-estabelecidas.

Todo este processo durava cerca de duas a trés semanas a executar.

A falta de empresas a querer publicitar na revista fazia atrasar
o seu lancamento — o que foi o caso da edicdo n.° 70 e dai eu ndo

FIGURA 42

[imagem de capa]
Trends N.© 69.

TRENDS

FIGURA 43

[imagem de capa]
Trends N.° 70.
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ter tido a oportunidade de fazer parte da sua finalizacdo — mas,
assim que tudo estivesse encaminhado, pedia ao editor de imagem
que viesse tratar as fotografias.

No momento em que todos os textos estivessem devidamente
corrigidos e as imagens tratadas para impressao, voltava a impri-
mir todas as paginas para uma ultima revisao e retoques neces-
sarios. Posteriormente, contactava a grafica para enviar todos os
ficheiros e em poucos dias era entregue uma edicio finalizada da
revista para que pudesse ser aprovada. Dentro de algumas sema-
nas ja estavam, entao, disponiveis os 12000 exemplares da Trends.

TRENDS#69
[46[T.ABOUT m Amélia) 91 [TRENDSE ortus Cale (Amélia) Silvian Heach (Amdka) 181[TO MOVE Zbike (Amélia)
[47|T.ABOUT n Améia) 92 |TREN ortus Cale (Amélia) LE \ i 52|TO MOVE Beau Lake (Amélia)
pU [48[T.ABOUT Amélia) 93 |TREN ka (Amdlia) LT i (Améki 83]TO MOVE Beau Lake (Amélia)
tor [49[T.A) Amélia) 94 [TREN INA - Design (Amékia) LE Healsi (Améia) 34]TO MOVE PEARL 95 (Améia)
5 [Sumario Fﬂ ABO Amélia) 95 |TREN INA - Design (Amekia) UGG (Amétia) $5]TO MOVE PEARL 95 (Amélia)
©_[PUB VONDON novo 51[PUB MARGRES (novo) 96 | TREN MINAM (Amélia) [YLE SCOTCH&SODA (Amélia) 36|TO MOVE Paim Beach GT 50 (Amélia)
7_|PUB VONDON novo 52[INTERIORS Home in Little Italy (Maria) 97 |TRENDSETTER LUCEPLAN (Amélia) N STYLE Zilian (Amélia) 187TO MOVE Palm Beach GT 50 (Amelia)
CO_Sagmeister & Walsh: ve (. 'RIORS Home in Litte Italy (Maria) }& TREND: ic Mirror Table (Amélia) LE Ziian (Amélia) gﬁomu
CO_Sagmeister & Walshs dve RIORS Litte Ialy (Maria) 99 [TRENDSETTER MY Home C é LE LION OF PORCHES (Amékia) 89[PUB Royal Villas
DCO Espumantes & Champashes (Améla) RIORS Litte Ialy (Maria) 100[TREND: Baobab Collection - Stones (Amél LE LION OF PORCHES (Améla) 90|T. ABOUT Martone C;
YCO Exposicao lnfinito (Améia) 'RIORS Entre Pinos (Maria) 101 | TREND! SMANIA (Amékia) Natura (Amélia) 91[T. ABOUT Martone Cycling (Amélia)
HCO Web Summit (Amélia) |57|INTERIORS Entre Pinos (Maria) 102 | TREND! Love Tiles - Metalic (Améla) i) 92|T. ABOUT Martone Cycling (Amélia
GAGGNEAU (TR#68) |58[INTERIORS Entre Pinos (Maria) 103 [TRENDSETTER Love Tiles - Metalli i N STYLE Giovanni Galli (Amélia) 193|T. ABOUT Martone Cych i
CO_Exposiio Muscu do Ori 59| INTERIORS Entre Pinos (Maria) 4| TRENDSETTER Tom Dixon - Stone (Amélia) Piaget (Amdka 194T. ABOUT Martone Cyck él
CO_Orquestra Sinfénica (Amélia) 60|INTERIORS L E 5 [TRENDSETTER Adcle-C (Amdla) LE_Astony Morato (Amdka) 195[PUB TRENDS Assinatura
CO Vista Alegre (Amélia) 61|INTERIORS Lapa. E 06 | TRED Trma Orenstein (Amélia) LE_Astony Morato (Améka) 196[PUR
OVE TILES (novo) 62|INTERIORS ARRIBA Beato (Amékia) 7|TREN Sherwood & Robin (Amékia) LE Furla (Amékia)
‘CH Vallée du Parc Residence (Maria) 63[INTERIORS FEATHR (Améia) S [TREY LMA DESIGN (Amélia) Furla (Amékia)
‘CH Valée du Parc Residence (Maria) 64|INTERIORS One Oak 3 (Maria) 109|TREN DAM - Flora (Amékia) 154[A0 Guedes
20 [SKETCH Valléc du Parc Residence (Maria) 65|INTERIORS One Oak 3 (Maria) 110 [TRENDSETTER Republic of Fritz Hansen (Amlia) UB Autarte
Valléc du P idence (Maria) 66|INTERIORS One Oak 3 (Maria) 111 |[TREND: Republic of Fritz Hansen (Amélia) UT Gio Rodrigues (Améia)
i 67|INTERIORS One Oak 3 (Maria) 112 | TRENDSETTER FEATER (Amélia) UT Gio Rodrigues (Améli
i 63| INTERIORS Ancient At of Japanese Tattoo Mont{113 [TREND: FEATER (Améla) UT Gio Rodrigues (Améli
CHRock 69| INTERIORS Ancient At of Japanese Tattooi Mont] 114[TREND: ETHIMO (Amékia) Sio Rodrigues (Amei
CH Rock 70| INTERIORS Ancient Art of Japanese Mont{115 [ TREND: DOOP & UTU (Amélia) 2 Sio Rodrigues (Ameli
2 |SKETCH Owl Creek (Maria) 71[INTERIORS Ancient At of Japan i ont{116 [TRENDSETTER Notrcdame ¢ Hémes (Amélia) UB TRENDS
i Creck (Maria) 72| INTERIORS Avenue Project (Ana Montciro) TRENDSETTER Magma c The Elements (Améia) ton Mz i
a Sports Complex (Amdlia) |73|INTERIORS Avenne Project (Ana Monteiro) [A0 Frederico Albergaria ton M: i
a Sports Comples (Amélia)_|74|INTERIORS Stanton (Maria) [PUB CORPO ATELIER (TR#68) ton M i
e o i ITastons seatn o Samas (ot e n o
CH The Nest (Amélia) 76|INTERIORS Stanton (Maria) 'T.TO Nina Lieven (Amélia) di RS Spyder (Amélia)
KETCH RPEV 77 [INTERIORS Stanton (M: 122 T.TO Nina Licven (Amélia) 167/TO MOVE Volvo XC40 (Amelia)
33 [SKETCH RPFV. 75 [INTERIORS Birka (Améiia) 123 [T.TO Nina Licven (Amélia) 163[TO MOVE Lego Techsic Bugatt Chiron (Améiia)
3+ |SKETCH RPFY house (Amdlia) 79| INTERIORS Birka (Amdla) 124|T.TO Nina Lieven (Amélia) 169|TO MOVE Lego Technic Bugatt Chi i
TCH RPFV house (Amdiia) 30|INTERIORS Loft Panzerhalle (Amélia) 125[PUB Carpinbelo (TR#65) 170[TO MOVE Hyundai (Améiia)
taurant Village (Maria) 81 [INTERIORS Loft Panzerhalle (Amélia) 126 Hlisabetta Franchi (Améia) 7 IOVE Hyundai (Améka)
taurant Village (Maria) RIORS Loft Panzerhalle (Amélia) 127|IN STYLE Eisabet (Amélia) 7 IOVE Hyundai (Améiia)
taurant Village (Maria) RIORS Loft Panzerhalle (Amélia) 128|IN STYLE Eisabet i (Amdka) 7 IOVE Hyundai (Améia)
taurant Village (Maria) ABOUT Miguel (Amélia) 129[IN STYLE Chioé (Améki) 7. IOVE BMW G 310R (Amélia)
(Améla) ABOUT Miguel (Améia) 130 [N Calvin Klein Double (Amélia) 7 OVE Cervelo P3 (Amékia)
(Amélia) OUT Miguel Raposo (Amélia) 131 |IN STYLE TOUS (Amélia) 176/TO MOVE Diamondback Andean (Amélia)
(Amélia) T.ABOUT Migucl Raposo (Amélia) 132 |IN STYLE Louis Vi i 177/TO MOVE Honda (Amélia)
4 [PUB CIN (nove) 38| T. ABOUT Miguel Raposo (Amélia) 133 |IN STYLE Louis Vi é 175[TO MOVE MM Corsaro-ZZ (Amélia)
| SKETCH Pivarch, Dairy store Valtelina (Amélia) Lunor (aovo) 134|IN STYLE Luis Onofe (Améii) 179/TO MOVE MM-Corsaro-ZZ (Améla)
45 [SKETCH Les Cabanes du Lac (Amélia) |90 TRENDSETTER Portus Cale (Amékia) 135|IN STYLE Eugénio Campos Jewels 5180/ TO MOVE Zbike (Amélia)

FIGURA 44

Plano de paginacio
da revista Trends.



4.2. PUBLICIDADES

No primeiro més de estdgio foi-me pedido para fazer publici-
dades de divulgacio das revistas Trends e Villas&Golfe, deixando as
imagens e o texto ao meu critério, para que todos ficassem a conhecer
melhor o meu trabalho, as minhas capacidades e a minha maneira
de trabalhar. Foi nesta altura que desenvolvi diversas propostas de
publicidades para publicar nas revistas e nas suas respetivas paginas
do Facebook, mas algumas delas nio foram aceites pelo seu carater
exclusivamente tipografico e este nao ser um tipo de comunicacio
que eles costumam usar FIGURA 45-51.

Conforme me foram indicando quais as publicidades mais compa-
tiveis com aquele que era o mundo Trends e Villas&Golfe, foi mais
facil adaptar-me ao estilo de publicidade FIGURA 52-60. Também se

tornou mais facil 2 medida que fui trabalhando na Trends e vendo

o designer editorial, Sérgio Martins, trabalhar na Villas&Golfe.
Quando era necessaria uma publicidade para finalizar alguma

das edicOes das revistas, usava uma das publicidades que ja tinha

FIGURA 45-51

Propostas de antncio para
revista e Facebook que foram
apresentadas 8 PM Media

e que foram rejeitadas.

feito e alterava as imagens de forma a estarem mais atuais FIGURA 67
ou entdo criava publicidades novas FIGURA 68-69.
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FIGURA 52-60

Propostas de antincio
para revista que foram
apresentadas a PM Media
e que foram aceites.
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FIGURA 61-66

Propostas de antincio para
capa de Facebook que foram
apresentadas a PM Media
e que foram aceites.
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“Vencer € o que importa.
O resto é a consequéncia’
Ayrton Senna

i 'Vt PMmedia
A 0000 0000
FIGURA 67 FIGURA 68 FIGURA 69
[Publicidade Trends] [Proposta de publicidade] [Publicidade PM Media]
Publicidade da Trends Proposta de publicidade da Publicidade da PM Media

publicada na Trends N.© 69,
p. 161.

PM Media para conlusao da
revista Villas&Golfe.

publicada na Trends N.°70,

p- 179; na Villas&Golfe Europe
Edition N.© 103, p. 127;

na Villas&Golfe Europe
Edition N.° 102, p. 109;

na Villas&Golfe Africa

Edition N.° 53, p. 109;

e na Villas&Golfe Europe
Edition N.© 104, p. 133.
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4.3. ARCHITECTURE PANEL

O briefing para este projeto foi-me dado pela Ana Sofia (rela-
¢Oes publicas), que me explicou que Architecture Panel seria o nome
a dar a uma nova seccio da revista Trends e que, em parceria com a
Ordem dos Arquitetos, pretendia enaltecer as tendéncias na arqui-
tetura e os seus arquitetos. Ela explicou-me ainda que este painel
seria publicado dentro da revista, mas com um papel diferente e
um estatuto editorial préprio, como se de outra revista se tratasse.
A minha tarefa seria elaborar um template para esta seccio que
fosse diferente do das outras seccdes da revista, mas que néo fosse
assim tao diferente o suficiente ao ponto de perder a identidade
da Trends. Com isto, teria ainda que criar um pictograma repre-
sentativo da seccdo que fosse da mesma familia dos ja existentes.

Comecei pela criacdo do pictograma FIGURA 70, que consiste
num lapis e uma régua cruzados para representar o material de

FIGURA 70 trabalho de um arquiteto, e adicionei-o ao inicio da secc¢do e junto

[Pictograma Architecture do nimero de pdgina, exatamente como os outros pictogramas.

g:zel] - Fiz umalista dos segmentos que teria de incluir nesta proposta.
posta de pictograma

para aquela que seria Sao eles: a pagina introdutéria, o estatuto editorial, os artigos,

a nova seccio da revista . . . ..

Trends - Arquitecture Panel. o talking to, o talking about e o artigo de opinido.

Como optei por manter a tipografia da Trends, para me certi-
ficar que este painel ficaria dentro da mesma linha gréifica das
outras secgdes, as diferencas implementadas por mim teriam de ser
evidentes para quem folheasse a revista. Decidi, entao, que a maior
diferenca seria na abertura dos segmentos falking to FIGURA 71 e
talking about FIGURA 72.

Infelizmente, por questdes de logistica dentro da Ordem
dos Arquitetos, este projeto nio avancou para além da fase de
proposta.

US DES SUNT ACCU HERI NE EUM VE

FIGURA 71 FIGURA 72

Proposta de spread para Proposta de spread para
aentrevista - talking to areportagem - talking about
da nova seccdo Architecture da nova seccdo Architecture
Panel. Panel.
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FIGURA 73-78

Proposta de layouts
para a nova sec¢io
Architecture Panel.
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4.4. APLICACAO (PROTOTIPO)

A ideia de fazer uma aplicacio (app) para dispositivos moveis
surgiu em conversa no escritorio na qual eu questionei o porqué
de a versao digital de ambas as revistas Trends e Villas&Golfe ser
distribuida em formato PDF. No seguimento da conversa, propus
fazer uma versdo da revista Trends n.° 69 (a que estava a traba-
lhar no momento) em formato EPUB (layout fixo), em que o
leitor poderia ter mais contato e interacio com a revista durante a
leitura. A proposta foi aceite e incentivaram-me a fazer um proto-
tipo para poder mostrar a administracao.

Apés alguma consideracio e, pensando como um utiliza-
dor, achei que faria mais sentido ter todas as revistas num wnico
lugar, como uma aplicacdo, em que, se quisesse, poderia facilmente
comprar vdrias revistas, havendo uma forma de subscricio asso-
ciada, ou adquirindo apenas algumas, através de compras indivi-
duais. Foi com esta 6tica em mente que a ideia inicial de uma revista
em formato EPUB passou a ser uma aplicacao.

Comecei por criar alguns icones sugestivos para a aplica-
¢30 FIGURA 79 €, foi com os conhecimentos adquiridos nas aulas
das unidades curriculares de Livros Digitais e de Publicacbes Perio-
dicas Digitais do MDE, que me dediquei a este projeto e no qual
gostei imenso de trabalhar porque quanto mais trabalhava nele
mais ideias iam surgindo que pudessem tornar esta aplicacao mais
completa.

TRENDS

T

FIGURA 79

Propostas para o icone da
aplicacdo.



SIGN UP

REVISTAS

Revistas possui todas

as edicoes da Trends,
possibilitando ao utilizador
escolher as que deseja
comprar. Caso este ainda
nao tenha feito um plano
de subscricio, é-lhe dada

a opcao de comprar a
revista selecionada ou de
fazer um plano. No caso

de o utilizador ji ter uma
subscricio feita, pode

fazer o download da revista
diretamente. As revistas que
ja foram transferidas sao
apresentadas com uma cor
mais escura.

"
>
ot

€
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FIGURA 80

TRENDS TRENDS \mi
2\ m« K a |

Demonstracio visual
da aplicacao Trends
para telemovel.
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FIGURA 80

Vallée du Parc Restdence

T aRACR @ e

NUM VALE BUCOLICO

Mauricie, no Canads, foi o palco escolhido para
a construgao da Vallée du Parc Re:
moradia térrea, com  fachada em madeira e
o interior em branco, fica num vale bucdlico

da regiao centro-sul do Québec. O arquiteto

americano, Frank Lloyd Wright, ins
criou um complexo telhado angular, conc
reciprocidade geométrica com as colinas
circundantes. Nesta casa j4 foram filmados
alguns cenérios da série televisiva Les filles
de Caleb. Colines onduladas, celeiros ar
cercas, flores silvestres e uma vista impai
s50 predicados sedutores deste local. E
tambeém, um refgio natural. A horizontalio

Luis Onofre .

e 0 velho Oeste, materializados na diversidade
nquanto nos modelos femininos
regressam s stilettos de salto fino e as aplica-
cGes metdlicas, na colegdo masculina o desta-
ara 0 cruzamento entre o cléssico e 0

da marca.

Demonstracao visual
da aplicacdo Trends
para telemével.
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Frederico Albergaria

0 MUNDO DO DESIGN DE MOBILIARIO

Alinternet &, de facto, uma ferramenta fantds
que nos permite, de forma muito simples e
pratica, pesquisar todo o tipo de informacéo
sobre tudo 0 que nos rodeia. Uma simples
pesaquisa sobre mobilidrio abre-nos portas para
centenas de s ‘e decoragao, com acesso
amilhares de produtos fabricados um pouco por
todo 0 mundo, para todos s gostos, tendéncias

a enorme quanti
COH ntas vezes damos por nés

a pesquisar incessantemente & procura de

algo que realmente nos prenda a atencao?.

ntas vezes acabamos por desistir

porque nada encontramos?... Ou ficamos com

sacéo de que vimos muitas solugd:
s, Mas, 80 Mesmo tempo, todas,

ade

sitarmos

vez mais, fa

vezes, visitamos as feiras cuidadosamente e

talking about:

NINA LIEVEN

Nina criou SUNsel,
uma lumindria que
traz o por do sol para a
sala de estar.

Anatureza, a ciéncia ¢ o design

Nina Lieven & uma designer alema. Desde que
se lembra, sempre quis seguir uma profissao
ligada a criatividade e, para tal, contribuiu 0
facto de ter nascido no seio de uma familia de
artistas. Depois de concluir os estudos, fundou
o atelier Nina Lieven, mas o forte interesse pela
1uz & pelo comportamento/génese das coisas
e da matéria surgiram quando umra estudava.
Conheceu cedo o reconhecimento, jé que os
primeiros produtos criados no atelier foram
premiados internacionalmente e em
varias publicagdes.

Nina Lieven interessa-se por combi
fendmenos naturais, formas geométr




I I FAVORITOS

DOWNLOADS I I

FIGURA 80

Demonstracio visual
da aplicacdo Trends
para telemovel.

DOWNLOADS

Todas as edi¢des transferidas
aparecerem em Downloads
permitindo que sejam lidas
mesmo em estado offline.

O leitor pode optar por
selecionar os seus artigos
preferidos e encontréa-los em

Favoritos.

CONTA (esquerda) DEFINIGOES (direita)

Em Conta o utilizador Nas Definicoes é possivel
pode fazer um plano de alterar o idioma,

subscri¢do, visualizar ligar/desligar as notificacdes
notificacdes enviadas e ter acesso a informacio
por parte da PM Media sobre a Trends e os seus
(lancamento de uma nova patrocinadores.

edicio, por exemplo),

dar o seu feedback, avaliar

a aplicacdo diretamente

na App Store ou no Google
Play.
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Optei também por fazer uma proposta para o tablet FIGURA 81,
mas para esta desenvolvi apenas maquetas de alguns ecras. Apesar do
conceito ser o mesmo, o layoutacaba por ser ligeiramente diferente da
aplicacio para telemovel, assim como algumas das interacoes.

FIGURA 81

DOWNLOADS FAVORITOS EDICOES DOWNLOADS FAVORITOS

N.° 68 MAI-JUL 2018

A DMINISTRACAO:
TRENDS

ABRIL 201€

PNY MORATO

Demonstracio visual
da aplicacio Trends
para tablet.
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Tendo a proposta de interface para app finalizada, desenvolvi
uma pequena apresentacio onde descrevia a aplicacio assim como
todos os seus botdes, mostrava onde poderiam ser colocadas as
publicidades dos patrocinadores e mencionava ainda os custos
da publicacio de uma app na App Store e no Google Play, assim
como o custo de alguns dos programas para a concretizacio deste
projeto como o Axure — um dos programas que pude conhecer um
pouco na licenciatura de Design e Tecnologia das Artes Graficas
(DTAG).

A administracao adorou a ideia e numa conversa com admi-
nistracdo e relacdes publicas, chegdmos a conclusio que talvez
fosse mais prdtico enviar a proposta a uma empresa externa e
pedir um orcamento. Coube-me a mim contactar varias empresas
para termos uma no¢ao de quais os custos que um projeto destes
implicaria.

Apesar de nio ter sido uma proposta concretizada por ques-
toes financeiras, é uma ideia que ainda poderd vir a ser realizada.



4.5. BUSINESS PROFILE CARPINBLELO

A Carpinbelo é uma empresa portuguesa de carpintaria e mobi-
lidrio que ja pertence ao leque de clientes habituais da PM Media
e, desta vez, o desafio foi fazer um business profile da empresa.

Um business profile consiste, neste caso, num pequeno livro
(uma espécie de catilogo) com uma descri¢io pormenorizada da
empresa mencionando assuntos como a sua histéria e o tipo de
trabalho que oferece aos seus clientes.

Este trabalho, como todos os outros projetos desenvolvidos
pela PM Media, teria de ser bilingue (Portugués e Inglés). Teria
de ser desenvolvido em 48 paginas, mais capa, e dimensdes de
30x30cm. Os tépicos seriam:

Mensagem dos fundadores;

Histéria da Carpinbelo;

Missiao e objetivos;

Compromisso com o cliente;

Atividade da empresa (aqui seria a minha oportunidade para
explorar a minha criatividade, pois é o segmento onde mostra
alguns dos trabalhos ja desenvolvidos pela Carpinbelo descre-
vendo os materiais usados nas diversas pecas).

Comecei por criar pictogramas relacionados com carpintaria
FIGURA 82 para representar cada um dos capitulos FIGURA 83.

Apesar de este projeto ter ficado praticamente concluido, o fim
do meu estdgio nao me permitiu vé-lo terminado por completo.

Tl

FIGURA 82 FIGURA 83

Pictogramas de carpintaria Exemplo de aplicacdo de um
usados na abertura de dos pictogramas no inicio de
capitulos do business profile capitulo.

da Carpinbelo.




FIGURA 84-87

Péginas criadas para o
business profile
da Carpinbelo.
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4.6. MATERIAL DE APOIO

Cabe a relacoes publicas da PM Media atrair clientes e anun-
ciantes para as revistas e, a0 longo do meu estigio foi-me pedido
que fizesse algum material de apoio que, nas suas reunides, a ajuda-
ria a transmitir os ideais e objetivos da empresa e assim, conseguir
os patrocinios pretendidos.

Este material consistia em apresentacdes que continham,
principalmente, as vantagens de ser um patrocinador e mockups
que mostrassem aos anunciantes onde e como seria utilizada a sua
imagem caso optassem por financiar as revistas ou outros eventos
da empresa e, desta maneira, fazé-los sonhar com a ideia.

As primeiras apresentacdes foram destinadas ao banco
Bankinter e 2 marca portuguesa de azeite biolégico Acushla, com o
objetivo de conseguir uma parceria para o torneio de golfe Villas&-
Golfe International Cup. Estas apresentacdes contém uma introdu-
¢30 FIGURA 88, onde é explicado o que é o evento e os objetivos
do mesmo; as vantagens de ser patrocinador, onde menciona os
participantes do evento e enaltece as vantagens proporcionadas
pela promocio e posicionamento da marca no evento; a visibi-
lidade mediatica, onde refere o destaque que o evento terd na
revista Villas&Golfe, nas redes sociais e nos media partners; o posi-
cionamento da marca, onde mostra as empresas, com uma tabela
FIGURA 89 e mockups, onde é que a sua marca podera vir a ser apli-
cada para divulgacao.

As outras apresentacdes foram feitas para os bancos Millen-
nium BCP FiIGUrRA 90, ABANCA FIGURA 91, Crédito Agricola FIGURA 92 €
Bankinter FIGURA 93 com o objetivo de encontrar anunciantes para
a Trends e a Villas&Golfe. Apesar de serem apresentacdes simples
e muito semelhantes, tentei que cada uma tivesse um pouco da
identidade da marca. Procurei publicidades ja existentes de cada
um dos bancos e adicionei as apresentacdes pormenores dessas
mesmas publicidades como as cores ou caixas de texto coloridas.
Para além de mockups demonstrativos, eu criei duas propostas de
marcadores de livro, que acompanhariam as revistas, para cada
um dos bancos.
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FIGURA 88

Material de apoio 1
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FIGURA 90

Apresentacio feita ao
Millennium BCP.
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FIGURA 91

Apresentacio feita
ao ABANCA.
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ao Crédito Agricola.
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SINTESE CONCLUSIVA

Com o objetivo de ganhar experiéncia profissional, escolhi fazer um
estagio de seis meses na PM Media Coporate. Este contacto com o
mundo profissional, permitiu-me por em pratica os conhecimentos
adquiridos durante a minha formacio académica.

No inicio do estigio, foi necessirio fazer uma andlise a alguns
dos trabalhos da editora, principalmente das revistas Trendse Villas&-
Golfe, para que o meu trabalho se pudesse enquadrar naquilo que era
produzido dentro da empresa.

Durante o estigio foram realizados diferentes tarefas, desde
a paginacdo completa da revista Trends, a criagdo de um business
profile para a empresa de carpintaria Carpinbelo ou, até, material de
apoio com o objetivo de obter anunciantes e patrocinadores.
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O design
de conteudos editoriais
vs design de conteudos comerciais






NOTA INTRODUTORIA

Durante o estdgio na PM Media percebi de algumas das coisas
que eram necessarias para que as revistas e os eventos da empresa
pudessem ser financiados. Como foi referido na primeira parte
deste relatério, niao presenciei a publicacio de uma das revistas na
qual estava a trabalhar, precisamente por faltar esse financiamento.

Percebi que este nio era apenas um problema da PM Media,
e sim, das publicacdes um pouco por todo o mundo. Por isso,
depreendi ser importante perceber quais as alternativas que a
imprensa, no geral, encontrou para ultrapassar estas dificulda-
des. Foram elas a publirreportagem e, mais tarde, o contetido
patrocinado — contetidos comerciais teoricamente semelhantes ao
contetdo editorial.

«A publirreportagem caracteriza-se como sendo um texto
jornalistico desprovido de liberdade editorial e que implica o
pagamento de uma determinada quantia, tendo por base a promo-
¢ao de uma empresa, instituicio ou servico». (Aratjo, 2018, p. 9)
Enquanto que o contetdo patrocinado «tends to feel more like edito-
rial content and less like advertising>*. (Lehto, 2015)

Dado que, atualmente, estes contetidos sio indispensaveis a
sobrevivéncia das publicacdes, seria interessante analisd-los grafi-
camente e compara-los ao contetido habitual da publicacio para
perceber se, na prética, os conteudos comerciais sdo, de facto,
confundiveis com o contetido editorial. E se nao, o que os distin-
gue? Foi com estas questdes em consideracio que surgiu o topico
de investigacao deste relatério.

#TL: «tem tendeéncia

a parecer-se mais com
contetdo editorial do que
com publicidade»
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1. A RELAGCAO DA IMPRENSA
COM A PUBLICIDADE

A publicidade nao é um conceito recente. Embora na anti-
guidade classica, a publicidade fosse feita verbalmente e agora seja
feita das mais variadas formas, todas tém um propésito: chamar a
atencao do consumidor.

Com os avangos da humanidade, as técnicas de divulgacdo e persua-
sdo foram-se aprimorando de acordo com as necessidades de cada
época. No inicio do século XX, com a expansdo da Revolucdo Indus-
trial e a producdo em massa, as marcas viram a necessidade de
divulgar os seus produtos. (Santana, s.d.)

A necessidade das marcas se expandirem, juntaram-se as difi-
culdades financeiras dos impressos. O desenvolvimento tecnoldgico
rapidamente atraiu o consumidor, o que forcou a imprensa a reagir
para nio perder os seus leitores, gerando uma evolucio da imprensa
diretamente relacionada com o desenvolvimento da sociedade e de
uma nova forma de financiamento: a publicidade, criando, assim,
um novo modo de negécio. Atualmente, a publicidade é a principal
fonte de rendimento dos meios de comunicacio social.

1.1. Publicidade na imprensa:

enguadramento histérico

A imprensa, como a conhecemos hoje, é resultado de um fator
histérico muito importante: a Revolucao Industrial. De maneira
direta e indireta, a Revolucéo foi crucial para que este desenvolvi-
mento se proporcionasse.

Durante este periodo, surgiram novas maquinas e novos
produtos, logo, novas empresas, novos processos de producio e,
consequentemente, novas formas de trabalhar. (Wikipédia, 2020;
Ferreira, 2017) Tudo isto, fez despontar a producio em série e
em grandes quantidades, o que resultou na necessidade de escoar
os produtos e de aumentar o consumo. «Como surgiram muitas
industrias, a concorréncia entre as marcas aumentou, fazendo
nascer a necessidade de se fazer publicidade de forma mais agressiva
e nio apenas sugestiva», (Gertz, 2014) como acontecia anterior-
mente. Com o aumento da quantidade de produtos em circulagao
no mercado, as marcas perceberam que seria necessario divulgar os
seus produtos. Mesmo que «o nimero de marcas existentes naquela
época [fosse] extremamente inferior aos nimeros que possuimos
hoje, muitas empresas ji compreendiam a importancia da divulga-
¢lo e visdo que as pessoas teriam das marcas». (Santana, s.d.)
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Percebe-se que com o nascimento e desenvolvimento da Revo-
lucio Industrial, varios foram os fatores econémicos, politicos e
sociais que obrigaram a imprensa a desenvolver-se e a crescer face
aos novos desafios. Nao s6 se observou uma explosio demogra-
fica, que levou as empresas a considerar o crescimento da natali-
dade como um aumento de potenciais consumidores (Ferreira,
2017) e como uma oportunidade para desenvolver novos produtos,
(Santana, s.d.; Verissimo, 2017) como também houve um aumento
da educacio publica e da alfabetizacio em massa, que criaram um
ambiente favordvel para a explosio do interesse e do consumo de
jornais. (Marshall, 2003)

O surgimento da maquina de impressio deu inicio a novas
técnicas de producio, proporcionando o crescimento do nimero
de tiragens. Os anunciantes entenderam que esta era uma oportuni-
dade de alcancar o consumidor de uma maneira mais rapida e eficaz.
(Verissimo, 2017) «Com todo este desenvolvimento econémico e
industrial, também cresceu o mercado publicitirio» (Ferreira, 2017)
e, com ele, o nimero de publicacio de anuncios. Os jornais viram-
-se obrigados a tirar proveito desta evolucdo, uma vez que, o apare-
cimento da producio em série passou a exigir novos investimentos
e custos que poderiam vir a ser insuportdveis. (Marshall, 2003) Por
esse motivo, e, mediante a necessidade de divulgacio em massa por
parte das marcas, os jornais acabaram por se tornar o seu veiculo de
comunicacio. Posto isto, «gracas a invencio da rotativa e a utiliza-
¢do da publicidade como fonte de recursos financeiros, surgiram os
jornais de grande circulagio a custo acessivel». (Muniz, 2004, p. 4)

Ao longo dos anos, jornais como La Gazette (Franca, 1631),
Pennsylvania Gazzete (EUA, 1729), Le Volem (Franca, 1828), La Mode
(Franca, 1829), Journal des Connaissances Utiles (Franca, 1831) foram-
-se apercebendo das vantagens econdmicas que os anuncios pode-
riam oferecer, sendo os pioneiros da sua introducao na imprensa. O
Daily Advertiser (Inglaterra, 1730) foi o primeiro a receber regular-
mente anuncios publicitirios pagos, mas s6 em 1835, na Franca, que
Emile de Girardin lanca o La Presse pela metade do preco em compa-
racao com a concorréncia. A decisao de introduzir a publicidade no
jornal proporcionou-lhe uma reducio drastica dos custos de produ-
¢io, (Marshall, 2003) permitindo, assim, a venda do jornal por um
valor diminuto. Face a esta andlise, Leandro Marshall afirma ainda
que «a introducio de antncios publicitdrios nas paginas dos jornais
a partir do séc. XIX transforma radicalmente o cenario da imprensa
e inaugura a terceira era da imprensa: a fase da publicidade». (Ibid,
p- 80) A adaptacio da imprensa a esta fase permitiu diminuir os custos
de producio e vender exemplares a um preco reduzido.

Esta evolucio da publicidade na imprensa deve-se a Emile
de Girardin que aproveitou o que ji era praticado um pouco por
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todo o mundo e aplicou-o de um modo mais moderno. Segundo
Girardin «as despesas com o papel e a difusdo seriam pagas com os
lucros das vendas, enquanto as despesas com a redacio, a adminis-
tracdo e a impressao deveriam ser pagas pela publicidade. O racio-
cinio, para a altura, foi revolucionério». (Correia apud Marshall,
2003, p. 81)

Girardin lancou o jornal em direcdo a modernidade e provo-
cou uma espécie de aceleracdo da historia da imprensa. Com a
introducdo da publicidade em suas paginas, o jornal nunca mais
seria o mesmo. A publicidade veio moldar o processo de comer-
cializa¢do, mas, indiretamente e consequentemente, afetou todo o
processo jornalistico. (Marshall, 2003, p. 84)

Nio sé permitiu que houvesse mais capital para aumentar o
numero de tiragens, como também permitiu que se aumentasse o
numero de paginas, o que, consequentemente, abriu portas para
que o design se manifestasse.

A sua visio inovadora de «quanto mais barato for um jornal,
mais leitores ele atraird; quanto maior for o nimero de leitores,
mais publicidade atraird», (Correia apud Marshall, 2003, p. 81)
acaba por criar um circulo vicioso e uma relacio de dependéncia
na publicidade por parte da imprensa, sendo, atualmente, quase
impossivel para uma publicacdo conseguir sobreviver sem a ajuda
financeira dos antncios publicitarios.

Na segunda metade do séc. XIX, a imprensa entra numa
nova etapa mais moderna e arrojada «caracterizada historica-
mente como Penny Press, expressao que simbolizava o baratissmo
preco dos jornais ingleses na época, fixados em apenas 1 penny».
(Marshall, 2003, p. 85) O sucesso foi tdo grande que depressa a
imprensa de 1 penny passou para a imprensa de % penny criando
uma competicdo ainda maior que leva ao crescimento significativo
do numero de leitores resultado do aumento das tiragens. (Ibid)
Por consequéncia desta rivalidade introduzida pela publicidade,

[..] o jornal comecava a assumir caracteristicas reais de uma
empresa, seja pelo tipo de relacoes de trabalho que estavam esta-
belecendo, seja pelas convencoes que se celebravam com entidades
estatais, particulares e agéncias de noticias, seja — e talvez, sobre-
tudo — pelo entrelacamento que, no plano editorial e no aspeto
comercial, comecava a se criar entre a informagdo e a publicidade.
(Giovannini apud Marshal, 2003, p. 82)
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1.2. Dificuldades financeiras
das publicacdes
Como apresentado anteriormente, virios foram os motivos
que tornaram propicia a inser¢ao dos antincios na imprensa.

A expansdo da democracia e a extensdo do sufrdgio, o aumento
das facilidades educacionais e da alfabetizacdo, a evolucdo tecno-
logica no campo das comunicagdes, as transformagdes economi-
cas, tanto na producdo quanto na distribuicdo e no consumo de
riquezas, bem como o ritmo crescente das modificacoes sociais e a
necessidade cada vez maior de cooperacdo social, tudo isto afetou
grandemente o papel da propaganda na sociedade. (Childs apud
Muniz, 2004)

Com a Revolucio Industrial e o desenvolvimento tecnolégico,
os servicos multiplicaram, o padriao de consumo mudou e surgiram
outros meios de comunica¢io, como a televisio e a rddio. Ambos,
juntamente com a internet, que surgiu mais tarde, transmitem
gratuitamente informacdo em tempo real. Nao s6 os leitores passa-
ram a ter acesso a informacao gratuita, como a televisdo e a internet
acabaram por despoletar um fascinio pela imagem que, até entio,
os jornais careciam, facilitando assim, a transicao dos consumidores
para o audiovisual.

Leonor Verissimo acredita que «falar nos média tradicionais é
falar em crise. E falar em sobrevivéncia». (Verissimo, 2017, p. 28) O
desespero econémico dos média impressos € consequéncia da queda
do ntimero de leitores habituais — que migraram para o digital — e do
desinteresse das novas geracdes, obrigando a imprensa a se adaptar
as novas circunstiancias como forma de sobrevivéncia. «Mas esta
migracio seria pacifica se nao pusesse em causa a extin¢ao de alguns
meios de comunicacdo ou a descredibilizacio de uma atividade com
séculos de existéncia». (Ibid)

O fator econdémico tem, inquestionavelmente, sido uma fonte
impulsionadora de todos os fenémenos sociais, fazendo crescer o
pensamento de «sucesso comercial». O jornalismo nao foi excecao
a regra. Este pensamento constante de gerar lucro, fez nascer uma

mutacio no jornalismo por cada vez mais, se submeter ao poder
da publicidade.

Nas primeiras revistas, os aniincios eram relegados as pdginas
de trds, visto que, na opinido dos diretores, representavam uma
invasdo do espago do leitor. No entanto, por volta de 1890, quando
a renda gerada pelos aniincios se tornou importante, as agéncias
de publicidade insistiram para que fossem trazidos para as pdgi-
nas da frente. (Bagdikian apud Marshall, 2003, p. 90)
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Leandro Marshall (2003) acredita que a noticia e o jornal passam
a ser apenas mais uma mercadoria numa sociedade de consumo e,
embora a imprensa tenha uma funcio publica, esta opera como
empresa privada, com interesses e fins privados. A sua lucratividade
e procura por rentabilidade acaba por fazer com que perca indepen-
déncia limitando ainda mais a sua isencio e fazendo, assim, com que
o jornal passe a ser produzido e vendido «dentro da mesma légica
[com que se] produz e vende detergentes em pé». (Marshal, 2003,
p- 47) A informacio deixa de ser comunicacio e os jornais passam
a estabelecer elementos que atraiam compradores e investidores e
mantenham, assim, a satide financeira da empresa. «A imprensa
perde a sua identidade, o seu papel e a sua linguagem, e disputa a
sua sobrevivéncia numa sociedade instavel, acoitada pelo universo
audiovisual, pela ética da publicidade e pelos interesses econémicos
do modelo capitalista». (Ibid pp. 46-47)
Os jornais passaram a direcionar-se
para a maioria da populagdo e ndo para uma elite. Alids, o propo-
sito imediato dos donos desses jornais era obter lucro, quer com
as vendas, quer com a inclusdo de publicidade. Estas circunstin-
cias provocaram a primeira grande mudanca na forma de fazer
jornalismo. Os contetidos tiveram de corresponder aos interesses
de um novo tipo de leitores. (Sousa, 2001, p. 24)

1.3. A importancia do design
no contexto editorial
Quando questionado sobre design de jornais, Mario Garcia
refere que

There was a time when newspaper design was not even a phrase
that people used. Today, it has become an academic topic in
universities around the world and many graduate students do
theses and dissertations on the subject.
Newspapers have turned around in terms of their design, use
of visuals and aesthetic presentation since 1970s, when the real
revolution took place, starting in the United States. By the 1980s,
graphics were dominating the front pages, better and bigger
photos were being used, along with more color. The 1990 witnes-
sed the rise of many news redesigns, and the introduction of color
in newspapers such as the traditional The New York Times. By
the 2002, even The Wall Street Journal introduced color on its
front page®. (Garcia, 2002, dezembro 17)°

A imprensa percebeu que nem sé o contetido era importante
e passou a reconhecer a estética das suas paginas como algo igual-
mente fundamental. A partir dos anos 90, alguns jornais em Portu-

5TL: «<Houve uma altura em
que design de jornais nao era
sequer topico de discussao.
Hoje, tornou-se matéria de
estudo nas universidades
um pouco por todo o
mundo e muitos estudantes
escrevem teses e dissertacoes
sobre o assunto.

Os jornais mudaram em
termos de design, uso

de ferramentas visuais

e apresentacao estética
desde 1970, quando se deu

a verdadeira revolucao
comecada nos Estados
Unidos. Por volta dos anos
80, os elementos graficos
dominavam as primeiras
paginas, com imagens
maiores e melhores e com
ainda mais cor. Em 1990,
houve muitos jornais a

optar por um redesign e a
introduzir a cor nas suas
péginas, como foi o caso do
The New York Times. Em
2002 até o The Wall Street
Journal incorporou cor na
sua capa»

6 Melo, C. M. C. V. R.
(2009). O design dos jornais
diarios e generalistas
portugueses, p. Apéndice II
(Tese de Doutoramento).
Departamento de
Comunicacio e Arte da
Universidade de Aveiro.
Disponivel em http://hdl.
handle.net/10773/1266
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gal passaram, pela primeira vez, por um redesign e converteram

0 monocromitico em cor. (Melo, 2009) Apesar destas mudangas,

Rangel afirma que
os jornais [em Portugal] demoraram muito tempo a chegar a uma
fase de permanente verificacdo da forma como as noticias, a pagina-
¢do, a fotografia, todo o trabalho do jornal, era recebido pelos leitores.
O que se passou € que houve jornais que perceberam mais facilmente
que, se fizessem uma conciliacdo entre o que € gosto, o interesse, o
desejo dos publicos e aquilo que o jornal oferece poderiam ter mais
leitores e fidelizd-los mais. (Rangel apud Melo, 2009, p. 45)

«Editorial design plays a key role in the way information is presen-

7TL: «Design editorial tem ted, shared and understood»’. (Busche, s.d.) Mario Garcia acredita
I fundamental ’ ’

um papel fundamental na ~ ’ o +1° N .

forma como a informaco que um bom desenho nio sé traz ordem e legibilidade a publi-

¢ apresentada, partilhada e cacdo, tornando mais facil acompanhar os seus contetidos, como

compreendida»
também deve ter a capacidade de cativar o leitor. (Garcia, 1986,

entrevista) «A pessoa deve ser atraida para ler a informacio.
Primeiro, a atracio visual, segundo, o sentido de ordem e orga-
nizacio». (Ibid)

Se observarmos o que anteriormente era publicado nas pagi-

Jmprensa
THR et B

nas dos jornais, facilmente conseguimos perceber que antes dos
anuncios serem implementados na imprensa, o cuidado com o
design nio existia, da mesma forma que também nio existiam a
ordem e legibilidade referidas anteriormente por Garcia. Enten-
de-se que, nio s6 havia uma preocupacio por parte dos jornalistas
com os prazos, o que impedia que houvesse dedicacio e atencio
pelo design, como também havia o facto de o produto impresso
ter de custar o minimo possivel, fazendo com que todas as noti-
cias fossem compactadas no menor nimero de paginas possiveis,
como podemos ver no exemplo da FIGURA 94.

FIGURA 94 Virios foram os fatores que incentivaram a mudanga e leva-
[Primeira pdgina A Imprensal ram as publicacdes a darem uma maior importancia a estética das
A Imprensa 23 de junho L. N . . .

de 1919 suas paginas. A medida que a populacao num todo foi ficando mais

alfabetizada, as publicacdes deram-se conta de que «a atitude dos
leitores seria mais recetiva se os contetidos fossem interessantes e a
paginacio garantisse uma maior legibilidade das paginas e tornasse
ojornal num produto mais bonito», (Sousa, 2001, p. 339) obrigando
as publicacdes a ter uma maior preocupacio com as imposicdes dos
seus leitores e nao apenas com o contetido das noticias.

Leandro Marshall (2003) defende que numa sociedade alimen-
tada pelo consumo, a estética passou a ser uma tatica de marketing
para vender gostos, valores, sentidos e consciéncias dos proprios
consumidores atingindo, assim, a esséncia da imprensa, das noti-
cias, dos noticiarios, da informacao e dos préprios jornalistas.
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Com o desenrolar da Revolucido Industrial e o aparecimento
de outros meios de comunicacio como a televisio, acabou por se
instaurar a era do audiovisual magnetizando a populacio, prin-
cipalmente os mais jovens, em torno da imagem. (Melo, 2009)
As pessoas perceberam o que era mais apelativo e interessante e,
com isto, a imprensa teve de se adaptar aos seus leitores ao invés
de apenas informar como acontecia anteriormente. Esta viu-se
obrigada a adotar uma linguagem audiovisual e a dar mais impor-
tancia ao design implementando elementos grificos como a cor,
aimagem, ou até, os espacos brancos - coisa que outrora era impen-
savel por questdes financeiras, — com o intuito de atrair e estimular
a atencido dos consumidores.

«Com o aumento dos meios impressos, houve um ajuste da
comunicacio visual, sendo, portanto, um meio onde as regras de
edicao se tém maturado para obter a melhor forma de comunicar com
o leitor». (Louraco, 2016, p. 38) Acredito que foi a inser¢do dos antin-
cios nos jornais que veio ajudar na expansao e, consequentemente,
nessa maturacao do design na imprensa. Com o aparecimento regu-
lar da publicidade nos jornais, estes passaram a ter maior financia-
mento e flexibilidade para aumentar o seu nimero de paginas. Com
o aumento do numero de piginas, as noticias tém mais espaco “para
respirar’ - permitindo que o leitor tenha pontos de fuga® - e passou
a ser possivel inserir outros elementos graficos como as imagens, os
titulos maiores e mais chamativos e, principalmente, a cor.

In 2005, the UK’s The Guardian newspaper became the first large-
-circulation British daily to have front-to-back colour, something
thats its creative director at the time, Mark Porter, says was neces-
sary because “real life is in colour, and in an age when we are in
competition with TV and the internet as news providers, it's crazy
to attempt to do it without full colour™. (Caldwell & Zappa-
terra, 2014, p. 15)

Inicialmente, as noticias eram ordenadas em colunas e sepa-
radas por filetes, mas com a descoberta da grelha de paginacao, as
publicacdes descobrem uma forma mais simples de ordenar todo o
conteddo na pagina consoante o seu grau hierarquico, mantendo,
assim, o equilibrio visual de cada uma das paginas. A grelha, nio
s6 confere coeréncia a publicacio, (Indcio, 2017) como também
compoe a sua identidade visual. Esta deve ser desenhada a pensar
no conjunto das duas paginas par e impar porque hd muito que o
leitor deixou de “ler” as paginas individualmente e passou a olhar
para a spread como uma pagina unica que deve, por si s6, ter um
impacto visual capaz de atrair a atencio inicial do leitor.

8.«0s pontos de fuga
representam espacos em
branco, para os quais o olho
do leitor foge quando se
sente cansado da leitura»
(Louraco, 2016, p. 76).

9TL: «<Em 2005, 0 jornal
britanico The Guardian
tornou-se no primeiro
didrio inglés de grande
circulagdo a implementar a
cor em todo o jornal, algo
que o seu diretor criativo
na altura, Mark Porter, diz
ser necessario porque “a
vida real é a cores e numa
altura em que estamos

em competicdo com a
televisdo e a internet como
fornecedores de informacio,
seria uma loucura tentar
fazé-lo sem cor’»
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A missio do design € apresentar o objeto jornalistico da melhor
forma, tornando-o apelativo e de ficil compreens3o. Inicialmente, a
cor foi inserida apenas nos titulos, o que facilitou, nio s6 a sua leitura,
mas também ajudou o leitor a perceber onde comecava uma nova
noticia. Sendo a cor um dos elementos mais importantes no design, é
quase impensavel um jornal que nao faca uso dela, pois esta permite
formar focos visuais e criar hierarquias orientando o olhar do leitor
para os elementos da pagina de maior importancia. A evolucio das
maéquinas de impressdo permitiu que, em finais dos anos 80 — inicio
dos anos 90, os jornais portugueses comegassem também por publicar
as fotografias a cores conseguindo um produto de maior qualidade.
Sendo a fotografia e a cor os dois elementos que fazem deslocar o
olhar do leitor em primeiro lugar, fazer a juncio dos dois faz com que,
automaticamente, este seja 0 seu primeiro foco de aten¢do e quanto
maior a imagem for mais impacto visual terd.

2. A IMPRENSA E OS CONTEUDOS
COMERCIAIS

As marcas tém procurado, cada vez mais, criar novas formas de
comunicar através da imprensa — que nio seja 0 anuncio conven-
cional-, de modo a que a sua comunicaco seja menos evasiva e que,
20 mesmo tempo, elucide melhor o leitor sobre os seus produtos/
servicos. Porém, o que, ao inicio, pudesse parecer a solucio ideal
para o problema, acaba por levantar outros dilemas. Nao s6 a prépria
informacao vira produto comercial, em que os jornais acabam por
vender cada vez mais noticias sensacionalistas, como o jornalismo
acaba por se subjugar aos fatores publicitarios e comerciais, os quais
conquistaram um espaco tdo grande na imprensa, que acabam por
ter mais forca que a propria informacdo. (Marshall, 2003)
«A informacdo deixa de representar a verdade e defender o
interesse publico e passa a operar na légica do interesse econé-
mico», (Ibid, p. 88) fruto de uma sociedade e de um mercado cada
vez mais capitalista;
deixa de significar a representacdo simbdlica dos fatos para se
apresentar como um produto hibrido que associa ora publicidade,
ora entretenimento, ora persuasdo, ora consumo. [...] A informa-
¢do vira um veiculo de transporte para vdrias e subjetivas inten-
¢coes, deixando muitas vezes de cumprir a sua missdo imanente de
informar, (Ibid, p. 36)

contaminando e danificando, assim, o conceito clissico de jornal

em que as noticias passam a carregar interesses de promocio de

produtos, ideias ou personagens, ao invés de reportar.
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Essa informacdo-publicidade se irradia e contamina os jornais
impressos, telejornais, radiojornais e net-jornais. Ndo mais satis-
feitos em ocupar os espacos proprios para a linguagem publicitd-
ria, as propagandas chegam a “pular o muro”e invadir o territorio
da informagdo, provocando uma forma mestica de comunicacdo.

(Ibid, p. 41)

A juntar-se a este fator estd ainda um consumidor farto da
publicidade tradicional que se esforca a todo o custo para chamar
a sua atencao. Para evitar que o consumidor ignore o antncio
publicitirio ou simplesmente nio acredite nele, «a publicidade
tem vindo a servir-se de novos veiculos e novas abordagens para
chegar aos consumidores, nomeadamente os veiculos noticiosos».
(Verissimo, 2017, pp. 9-10)

2.1. A publirreportagem

O crescimento e desenvolvimento das técnicas de impressiao
e a propagacio dos jornais, encorajou o crescimento da imprensa
que, rapidamente se serviu da publicidade como forma de sustento.

A publirreportagem (publicidade + reportagem), também
conhecida como advertorial (advertisement + editorial), embora
sempre tenha existido, ganhou mais exposi¢io e adesao gracas ao
aparecimento da internet e a crise dos jornais impressos. Esta é
uma pratica ja adotada por diversos veiculos de comunicacio, mas
ainda assim, é alvo de muitas criticas por parte dos consumidores
de contetido e, principalmente, dos jornalistas. (Aradjo, 2018)

Para a Entidade Reguladora para a Comunicacio Social (ERC)
«consideram-se como publirreportagem os textos, imagens e
outros elementos grificos destinados a promover ou publicitar
um determinado produto, entidade ou servico, apresentados com
as caracteristicas formais da reportagem e com esta confundivel».
(Diretiva 1/2009) A publirreportagem serve os interesses de quem
paga, reportando favoravelmente o produto ou servico, evitando
informacio desfavoravel do mesmo. (Sousa, 2005; Attaran, 2015)

Em Portugal, este tipo de contetido é facilmente encontrado
em revistas femininas e de moda. Em Jornalismo de Moda Online:
O Caso da Revista ELLE, Machado refere o caso das publicacées de
moda em que maioritariamente das suas paginas estao associadas
a marcas. Seria correto dizer que todos os textos sao publirrepor-
tagem? Nao. Segundo o autor, apesar de uma marca estar asso-
ciada, nio significa necessariamente que seja um conteudo pago,
isto porque no «universo em que se fala, associado ao consumo,
seria praticamente impossivel ndo associar marcas». (Machado,
2016, p. 36) Em muitos dos casos essa é uma das estratégias da
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10 TL: «Todos ja passimos
por isso. Estar a meio de

um artigo quando nos
apercebemos de que algo
nao estd certo. Simplesmente
porque contém extratos de
pérola e aloé vera, um novo
desodorizante que, prova-
velmente, ndo necessitava de
um artigo de meia pagina.
Até que percebemos que se
trata de uma publicidade.
Esta confusio é, cada

vez mais, provavel de
acontecer, 2 medida que

as publirreportagem se
tornam mais comuns e
subtis e parecem-se menos
com promocio e mais com
jornalismo»

publicacdo «para atrair e fidelizar as marcas a comprarem espacos
publicitarios nas revistas de moda. Incentivos como comentarios
benéficos sobre certo produto de beleza ou recomendacio de uma
peca de roupa». (Pereira, 2014) Por essa razio, «ndo raras sio as
vezes em que nos confrontamos com artigos, supostamente de
cariter noticioso, e questionamos se se trata de informacao edito-
rial ou comercial». (Aratjo, 2018) O motivo que leva o leitor a
nio perceber a partida o propdsito comercial do artigo, é o facto
de este tipo de artigos nao estarem devidamente identificados,
levando o leitor ao engano.

We've all done it. Got halfway through an article before noticing
that something isn't quite right. That's just because it contains
extracts of crushed pearl and real aloe plant, a new deodorant
probably isn't worth a half-page feature. Then we realize: the
piece is an advertiser promotion.

That mix-up is increasingly likely to happen, as advertorials
become more commonplace and more subtle, looking less like
promotion and more like journalism'®. (Barrett, 2009)

Neste tipo de publica¢io em que o contetido é, maioritaria-
mente, baseado em marcas e produtos, é imprescindivel que este
tipo de contetdos esteja identificado para que o publico consiga
saber se estd a consumir publicidade ou uma sugestao feita pela
publicacao.

A fusio entre as componentes informativa e publicitiria é
essencial para captar a atencao dos leitores enquanto lhes é transmi-
tido a informacio estrategicamente escolhida. (IFILP-Divain, s.d.)
Porém, esta ndo é uma praitica bem aceite no mundo jornalistico
porque trata-se de um material publicitario escrito com técnicas
jornalisticas e que necessita de ir sempre de encontro com os inte-
resses de quem paga, fazendo referéncia aos produtos e servicos de
uma maneira favoravel, faltando assim, isen¢io e imparcialidade,
como ditam os principios e normas de conduta de um profissional
de jornalismo. (Sousa, 2005)

Aquilo que parece ser uma vantagem, traz também muitas
desvantagens. A publirreportagem, que a partida ajudaria a publi-
cacdo financeiramente tornou-se, nao s6 uma dor de cabeca para os
profissionais de jornalismo, mas também uma ferramenta de descré-
dito para o proprio veiculo por parte dos seus leitores. (Attaran et al.,
2015) Nio é novidade que o consumidor estd cada vez mais atraido
pelo digital, forcando as publicacdes a encontrar alternativas que
despertem a sua atencao. Na luta pela sobrevivéncia, o jornalismo
deparou-se numa situa¢ao sem retorno e foi perdendo o ser caric-
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ter de rigor e isencdo por estar comprometido com interesses
pessoais, politicos e comerciais. Entraimos numa era em que «as
noticias procuram vender mais do que informar e a publicidade
procura vender fingindo que informa». (Verissimo, 2017, p. V)
Tanto o jornalismo como a publicidade encontram-se nas mesmas
circunstancias em relacio ao consumidor. Ambos querem a sua
atencdo e interesse, mas se, por um lado, a publicidade procura o
jornalismo para se credibilizar, por outro, também o jornalismo se
aproveita da publicidade como forma de sustento. (Ibid, p. 42) A
imprensa consegue patrocinios e a publicidade adquire a credibi-
lidade que é associada a imprensa, partindo da ideia de que quanto
menor for a publicidade, sob a forma tradicional que a conhece-
mos, mais atencao ird atrair por parte do consumidor.

2.2. O conteudo patrocinado

Tanto a publirreportagem como o contetido patrocinado siao
tipos de contetdo que servem para publicitar uma marca, produto
ou servico, redigidos e apresentados de maneira igual ou seme-
lhante ao conteudo editorial da publicacao em que se apresentam.
A diferenca entre estes dois é que a publirreportagem é redigida de
maneira favoravel sobre o produto ou servico que esta a ser anun-
ciado, levantando algumas questoes éticas, enquanto o contetido
patrocinado é um texto jornalistico com uma marca associada.
Este tltimo surge para fazer frente a falta de isencdo apresentada
pelo primeiro, porque apesar de ser um conteido proposto pelo
anunciante, ndo existe qualquer interferéncia deste no produto
final.

Outra razdo terd sido porque os consumidores de informacdo foram
percebendo que a publicidade era apenas uma estratégia comercial, recheada
de exageros. Assim, porque os orgdos de comunicacdo precisavam de
uma nova forma de financiamento que garantisse a sua independéncia
do poder politico e econémico, criaram o “content marketing”. (Ibid)

O impulsionamento deste tipo de contetdo dé-se por volta de
2014, quando o T Brand Studio"" produz uma reportagem chamada
Women Inmates: Why the Male Model Doesn't Work'? escrita pela jorna-
lista Melanie Deziel. Com o objetivo de publicitar a segunda tempo-
rada da série Orange is the New Black' da Netflix, Deziel escreve sobre
o sistema presidiario para mulheres nos Estados Unidos da América.
(Comi¢ apud Vieira, 2019) Apesar de j4 terem sido publicados outros
contetidos semelhantes anteriores a este por outras publicacoes, o The
New York Times (NYT) foi o primeiro jornal a fazé-lo publicamente,
o que fez impulsionar e revolucionar por completo os artigos pagos.

"Ou apenas T Brand,

é um estudio de criacao

de contetido patrocinado
pertencente ao The New York
Times. Os jornalistas do

T Brand nao sao os mesmos
dos do jornal e escrevem
unica e exclusivamente
contetido encomendado
pelas marcas (Meios &
Publicidade, 2016).

* Women Inmates: Why the
Male Model Doesn’t Work
(http://www.nytimes.com/
paidpost/netflix/women-
inmates-separate-but-not-
equal.html)

 OITNB ¢ uma série de
televisao americana baseada
no livro de Piper Kerman
Orange is the New Black: My
Year in a Women'’s Prison. A
série desenvolve-se ao redor
da personagem principal,
Piper Chapman, e conta

a histéria de um grupo de
mulheres presididrias que
ao longo das 7 temporadas
se vio tornando suas amigas
(ou nao). OITNB revela

as diferentes razdes que
levaram estas mulheres a ser
presas e mostra como é o
seu dia-a-dia desenrolando-
se diversas cenas de trafico
(dentro e fora da prisio),
criacdo de gangues,
assassinatos, motins e
abordando ainda temas
como a homossexualidade,
o abuso e assédio sexual,

a toxicodependéncia e o
suicidio.
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Apbs o sucesso do NYT, ndo tardou muito para que outros
jornais e revistas, um pouco por todo o mundo, vissem este como
um exemplo a seguir. Enquanto algumas publicacdes optaram por,
igualmente, criar departamentos especializados na criacio deste tipo
de contetdo, como o Telegraph Spark ou o Guardian Labs dos jornais
ingleses The Daily Telegraph e The Guardian respetivamente, noutras
publicacdes, como a revista americana The Atlantic, o mesmo redator
pode criar tanto contetidos editoriais como patrocinados. (McClus-
key apud Looney, 2013) Esta mudanca acabou por conquistar parte
do trabalho das assessorias de imprensa, que sempre tiveram a funcio
de promover a empresa/marca (Nunes, 2014).

A Forbes BrandVoice (ou apenas BrandVoice) do jornal Forbes é
outro dos exemplos de maior sucesso quando se fala em conteu-
dos patrocinados. Segundo Tom Davis, (apud Dias, 2019) diretor
de marketing da revista, é necessirio haver um equilibrio entre
os conteudos patrocinados e os conteudos editoriais para haver
transparéncia. «Publicamos cerca de 400 contetidos editoriais por
dia e cerca de seis a dez contetdos patrocinados. E desta forma que
encontramos o equilibrio. Se algum dia publicarmos 200 contet-
dos patrocinados, temos de publicar mais contetdos editoriais»,
explica. «Contudo, se [0 contetido patrocinado] for feito de forma
correta, se as intencdes forem boas, os consumidores e a audiéncia
vio querer fazer parte disso». (Davis apud Dias, 2019)

As pessoas sdo informadas, estudam e tém a acesso a todo o
tipo de contetdo e a qualquer hora e, por isso, ndo devem ser subes-
timadas. A persuasio ji nao é suficiente para prender o consu-
midor ao antncio. E necessirio um tema interessante, criativo,
racional e emocional. O contetido patrocinado procura impactar e
surpreender o consumidor através de histérias, apelando aos seus
sentimentos e emogdes, e pretende envolvé-lo com as marcas sem
usar publicidade intrusiva e manipuladora.

Nos consumidores, para alem de mais letrados, somos pessoas com
menos tempo e com mais estimulos que potenciam a dispersdo da
nossa atencdo. Vivemos na era do imediato e tudo o que nos aborrece
nos primeiros dois segundos deixa de ter importancia. E preciso agar-
rar o consumidor atraves de estimulos novos, criativos que o tirem
da zona de conforto e que o coloquem a pensar. (Verissimo, 2017)

Patricia Weiss partilha da mesma ideia de que «na medida
que a audiéncia se tornou apressada, impaciente, imediatista
e dispersa, a tecnologia intensificou a necessidade humana de
conexio emocional e de histérias que criam valor». (Weiss apud
Arruda, et al., 2016)
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No contetdo patrocinado o importante ndo é vender, nio é
mostrar o quanto o produto de uma marca é melhor que o de outras
marcas, nem é resolver um problema que nao existe. O objetivo é
ficar na memoria do consumidor; é criar uma ligacdo emocional
através de uma mensagem marcante e diferente. (Content, 2017)
«Consumers want more from companies than just products and services
— they want to know companies care about them, about their goals, their
dreams and their lives»'*. (Perez apud Kowal, s.d.)

2.3. Normas e questdes éticas

Portugal nao foi excecio na adesdo a este meio de subsisténcia e
os jornais portugueses decidem também criar estes departamentos
de criacdo de conteido onde, na maioria dos casos, os jornalistas
que produzem esse contetido nao sao os mesmos dos que produzem
o contetdo editorial. Entende-se que em Portugal existe o caso do
Estidio P do jornal Puiblico, do Observador Lab do jornal online Obser-
vador ou do C-Studio pertencente ao grupo Cofina.

Em Portugal as regras que impedem um jornalista de fazer
conteudo publicitario sao bastante explicitas. O Estatuto do Jorna-
lista refere que:

1 - Sao considerados jornalistas aqueles que, como ocupagdo prin-
cipal, permanente e remunerada, exercem com capacidade edito-
rial funcoes de pesquisa, recolha, selecdo e tratamento de factos,
noticias ou opinides, atraves de texto, imagem ou som, destinados
a divulgacdo, com fins informativos, pela imprensa, por agéncia
noticiosa, pela rddio, pela televisdo ou por qualquer outro meio
eletronico de difusdo.
2- Ndo constitui atividade jornalistica o exercicio de funcdes refe-
ridas no niimero anterior quando desempenhadas ao servico de
publicacoes que visem predominantemente promover atividades,
produtos, servicos ou entidades de natureza comercial ou indus-
trial. (Artigo 1°/1)
1 - O exercicio da profissdo de jornalista ¢ incompativel com o
desempenho de:

Funcoes de angariacdo, concecdo ou apresentacdo, atra-
ves de texto, voz ou imagem, de mensagens publicitdrias;

Funcdes de marketing, relacdes publicas, assessoria de
imprensa e consultoria em comunicacdo ou imagem, bem como de
planificacdo, orientacdo e execucdo de estratégias comerciais.
2 - E igualmente considerada atividade publicitdria incompativel
com o exercicio do jornalismo a participacdo em iniciativas que
visem divulgar produtos, servicos ou entidades atraves da notorie-
dade pessoal ou institucional do jornalista, quando aquelas ndo
sejam determinadas por critérios exclusivamente editoriais.

M TL: «Os consumidores
querem mais das empresas
do que apenas produtos

€ servicos - eles querem
saber que as empresas se
preocupam com eles, com
os seus objetivos, os seus
sonhos e as suas vidas»
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[...] 4- O jornalista abrangido por qualquer das incompatibili-
dades previstas nos n.% 1 e 2 fica impedido de exercer a respetiva
atividade, devendo, antes de iniciar a atividade em causa, depo-
sitar junto da Comissdo da Carteira Profissional de Jornalista o
seu titulo de habilitacdo, o qual serd devolvido, a requerimento do
interessado, quando cessar a situagdo que determinou a incompa-
tibilidade. (Artigo 3°/1)

Nio s6 qualquer profissional que redija tnica e exclusiva-
mente publirreportagem, nao é considerado jornalista, como este
tipo de conteudo vai contra as regras impostas no Codigo da Publi-
cidade onde, no artigo 8°/1, se pode ler que «a publicidade tem
de ser inequivocamente identificada como tal, qualquer que seja
o meio de difusio utilizado» e reforcando esta ideia com o artigo
seguinte dizendo que «é vedado o uso de imagens subliminares
ou outros meios dissimuladores que explorem a possibilidade de
transmitir publicidade sem que os destinatirios se apercebam da
natureza publicitiria da mensagem». Por este motivo, os meios de
comunicacio optam, geralmente, por contratar ex-jornalistas ou
recém-licenciados em Ciéncias da Comunicacdo para a producio
deste tipo de contetdo. (Aratjo, 2018)

No entanto, no caso do conteudo patrocinado, embora o tema
seja patrocinado e proposto pelo cliente, nao deixa de ser jorna-
lismo, estando, na maioria das vezes assinado pelo jornalista, ao
contrario da publirreportagem.

Para que nio haja confusio por parte do leitor e para que este
saiba exatamente o que estd a ler, muitos jornais optam por criar
as suas proprias diretrizes dentro da empresa, como € o caso do
Piiblico, que afirma fazer parte dos seus principios fundamentais
nio ser permitido a tentativa de confundir conteudo editorial com
contetdo publicitario. Deste modo, «sempre que um conteudo
especifico envolve entidades externas, o leitor deve ser infor-
mado de forma muito clara e visivel do tipo de apoio dado e qual a
entidade que o patrocina», nao sendo «permitida qualquer ambi-
guidade entre o contetudo editorial e a publicidade, por exemplo,
através de grafismo». (Publico, 2017)

Cada vez mais informado e farto de antncios, o consumidor
rejeita todo e qualquer tipo de publicidade que nio seja identi-
ficada como tal, colocando em questdo a credibilidade tanto do
veiculo de comunicac¢io como a do anunciante, (Lehto, 2015) caso
nao exista essa transparéncia por si exigida. Esta «é uma drea que
passou a gerar desconfianca por parte da audiéncia — que sabe que
se o conteudo foi pago para ser veiculado, pode niao correspon-
der a verdade» (Nunes, 2014) e acaba assim por descredibilizar o
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jornalismo editorial por serem artigos editorialmente parecidos e
nem todos os leitores conseguirem distinguir um do outro.

Para isso é necessirio que haja uma separacio entre a equipa
editorial e a equipa que produz o conteido pago. Para Gruner,
(2017) existe «uma fronteira inultrapassivel: quem produz
conteudos editorias nio pode ser a mesma pessoa que produz
contetdos pagos». Para além disso, existe também a questao da
fidelidade para com o leitor,

um jornalista ndo tem o objetivo de agradar a mais ninguem que
ndo o publico e os leitores, quando se trabalha com marcas hd
esta questdo de ter de agradar a marca. O que me preocupa € o
valor da confianca. Os érgdos que fazem jornalismo vivem da
confianca que os leitores tém neles. A confianca € o mais impor-
tante. (Carvalho, 2017)

«Mas quem manda também n2o sdo os jornalistas, sujeitos a
um amplo e diversificado leque de constrangimentos ligados as
formas e estratégias de producio de uma informacio condicio-
nada pela crescente comercializacio», enfraquecendo e limitando
assim, a sua autonomia. (Correia apud Marshall, 2003, p. 116)

A fronteira cativante entre o jornalismo e os contetidos comer-
ciais por parte das marcas tem solucdes que permite a sobrevivéncia
de projetos, mas existe o risco em que tudo seja confundido como
sendo a mesma coisa. (Teixeira, 2017) Ou seja, se os recetores da
mensagem nio souberem que se trata de um assunto promocional, a
culpa e responsabilidade acabam por incidir no emissor. (Attaran et
al., 2015) E, por isso, importante que haja a devida identificacio do
tipo de artigo porque «disclosure positively influences the perception of
creditworthiness indicating that, as a rule, labeling advertorials elevates
the Perceived Credibility of the newspaper>'®. (Stephen & Patra, 2015)

Quem visita as redes sociais regularmente nio se espanta
por haver contetido comercial com um design igual ao das suas
publicacoes habituais. Nao sé deixa o feed mais fluido para os seus
utilizadores como também ajuda o anunciante a chegar mais facil-
mente a novos consumidores. Mas uma coisa é falarmos de uma
rede social em que qualquer pessoa faz uma publicacio sem ter
qualquer tipo de credibilidade associada, outra coisa é falarmos
de um veiculo de comunicagio cujo principal objetivo é informar
o seu leitor. Isto nao significa, necessariamente, que um produto
comercial ndo possa informar, mas principalmente no caso da
publirreportagem, deixa sempre na divida sobre o que é verdade
e 0 que é exagerado para levar o publico a consumir. Nio é novi-
dade que, numa sociedade cada vez mais capitalista e consumista,
o consumidor goste e, muitas das vezes opte, por consumir publi-

15TL: «a divulgacio
influencia positivamente a
percepcio de credibilidade,
indicando que, por norma,
rotular publirreportagem
eleva a credibilidade

dada ao jornal»
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16TL: «[...] apresenta
diferentes fun¢des como dar
expressao e personalidade
ao contetido, atraindo

e mantendo leitores e
estruturando o material
com clareza. Estas funcdes
tém de coexistir e funcionar
juntas de forma coesa de
maneira a conseguirem
transmitir algo agradavel,
til ou informativo - no
geral, a combinacéo dos trés
é o ideal.»

cidade. Este s6 exige uma coisa: transparéncia. O consumidor
gosta de saber que de facto estd a consumir publicidade. Tudo o
que o possa induzir em erro é automaticamente descartado. O ser
humano, nao gosta de se sentir enganado e, por isso, nio gosta de
sentir que nao tem o poder de escolher o que quer ou nio consu-
mir. Logo, numa publicacdo que, a partida, é meramente infor-
mativa e, por isso, credivel, o consumidor nao gosta de consumir
publicidade pensando que esté a receber informacao.

3. O DESIGN DE CONTEUDOS
EDITORIAIS VS O DESIGN
DE CONTEUDOS COMERCIAIS

«[...] O design editorial é um meio de transmitir uma mensa-
gem, seja esta um texto literario, um jornal ou um simples flyer»,
(Louraco, 2016, p. 31) que

[...] serves different functions, such as giving expression and
personality to the content, attracting and retaining readers and
structuring the material clearly. These functions have to coexist
and work cohesively together to deliver something that is enjoya-
ble, useful or informative — usually a combination of all three if it
is to succeed'®. (Caldwell & Zappaterra, 2014, p. 10)

Como foi referido anteriormente, é necessario que qualquer
anuncio publicitario esteja identificado como tal, ndo sé para que
o leitor saiba o tipo de conteiddo que estd a consumir, mas, igual-
mente, para que este ndo perca a sua confianca na marca e na publi-
cacao que a divulga. Todavia, esta diferenciacdao nao é suficiente e,
por isso, é que um bom, apelativo e distinto design é relevante. Se
o design nio fizer uma diferenciacio acentuada entre o contetido
comercial e o contetdo editorial, levando o leitor a ser induzido em
erro, pode fazer com que este perca o interesse e confianca, nao sé
no anuncio, como no veiculo de comunicacio.

Segundo Marielle Sandalovski Santos «o designer de noticias
é o sujeito que deve compreender e saber se comunicar com emis-
sores e recetores de mensagens. Ele assume a responsabilidade de
construir paginas de jornais e revistas que transmitam informacao
de maneira eficiente e eficaz». (Santos, 2005, p. 8)

Desenhar uma pdgina de jornal implica organizar, planear, fazer
uma andlise cuidada de onde colocar cada elemento na pdgina e qual
o seu resultado em contacto com os restantes elementos. Desenhar uma
pagina € harmonizar todos os elementos nessa pagina e no conjunto.
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E necessdrio combinar a tipografia, texto, titulos, subtitulos, legendas,
fotos, ilustracoes, infogrdficos, cor, espacos em branco e publicidade,
de forma a que, no final, a pdgina crie um impacto visual e se encon-
tre, simultaneamente, organizada e equilibrada. (Melo, 2009, p. 36)

O design editorial pretende comunicar de imediato e conceder
expressao e personalidade ao conteudo envolvendo o leitor quer nos
aspetos visuais, quer na propria leitura. (Louraco, 2016) Estes obje-
tivos tornam-se vincados quando se trata de contetido comercial. O
design dos conteudos comerciais deve ser esteticamente agradavel
e apelativo de modo a que capte a atencdo do leitor de imediato
visto tratar-se de um contetdo cujo objetivo é vender e como afir-
mam Lankow, Ritchie e Crooks, «it’s not enough to make your content
visual; you must also make it visually interesting>'". (Lankow et al.
apud Louraco, 2016, p. 65) Louraco afirma ainda que

entender a informacdo inerente na linguagem ndo-verbal € essen-
cial para compreender como esta funciona, mas para isso € neces-
sdrio adquirir conhecimentos sobre os elementos que a constituem e
manipular esses elementos para criar uma mensagem visual asser-
tiva e adequada ao recetor da mensagem. (Louraco, 2016, p. 53)

«O design editorial, tal como qualquer meio, tem a capacidade
de transmitir e manipular informacao, através dos seus elementos,
como é o caso dos elementos do design grifico: tipografia, cores,
formatos, imagens, formas, grelhas, entre outros». (Ibid, p. 165)
Até que ponto vai essa manipulacio e como de facto é feita? Ao
mesmo tempo, sendo que, «o modelo de diagramacdo baseado em
projetos com layouts pré-definidos estd presente hoje no quoti-
diano das reda¢des dos jornais e das revistas impressas», (Oliveira
& Aratjo, 2017, p. 208) serd que o mesmo acontece com estes
contetdos? Serd que as publicacdes ja tém layouts pré-defini-
dos para os contetidos comerciais ou é o layout da pagina criado
para atender as necessidades de cada anunciante? Ha muito que
a publicidade descobriu como usar cada um dos elementos grafi-
cos a seu favor e, sendo o design o fator-chave na construcio de
um anuncio publicitdrio, seria aceitavel pensar que este seria tido
em conta quando se constréi uma publirreportagem ou conteudo
patrocinado, mas depressa percebemos de que nio € o caso e que,
na verdade, estes contetddos estdo limitados ao design e layout ja
existentes do contetdo editorial, ou seja, apesar de serem contet-
dos que devem ser paginados de forma diferente em relacio ao
conteddo editorial, estdao limitados a linha grafica da publicacio de
maneira a que nao se perca a coeréncia visual do impresso. Tendo
em conta os objetivos de um anuncio publicitirio e as questdes

17 TL: «nio é suficiente
fazer do conteudo algo
apenas visual; também é
necessario fazer com que seja
visualmente interessante»
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éticas e profissionais de um veiculo de comunicacio, é fundamen-
tal que os contetidos comerciais nao tenham layouts pré-estabele-
cidos como acontece com as noticias; € importante que a pigina ou
artigo sejam construidos de maneira a ir ao encontro daquilo que
a marca é como empresa e instituicio e daquilo que esta pretende
alcancar com o antuncio; é indispensavel que a esséncia da marca e
os valores que ela transmite estejam refletidos no design do artigo.
Seria correto pensar que ao optar pelo mesmo layout para todos os
contetidos comerciais, seria mais facil para o leitor de identificar o
anuncio, contudo, nao s6 mostraria falta de criatividade do desig-
ner e falta de adaptacio da publicacdo face aos diferentes anun-
ciantes, como acredito que, eventualmente, os artigos deixariam
de ter o efeito desejado visto que, o leitor se aborreceria de ver a
mesma apresentacio visual em diversos artigos.

Existem determinadas decisoes que necessitam de ser imedia-
tamente estabelecidas aquando do processo de paginar, decisdes
essas dependentes de aspetos como o puiblico e o grau de eficdcia
da mensagem. As decisoes a tomar sdo: que ideias as palavras
deverdo representar; que elementos grdficos serdo usados; qual a
importancia das ideias e dos elementos grdficos; qual a ordem de
apresentacdo. (Silva apud Louraco, 2016, p. 67)

Se tivermos estas decisdes em consideracio, percebemos que
¢ importante que o designer pondere e tenha algum cuidado na
forma como distribui os elementos graficos na pagina quando se
trata de um conteido comercial, para que, mais tarde, o consumi-
dor nio faca uma interpretacio errada da mensagem que estd a ser
publicitada. Apesar de esta ja ser uma ideia assente quando é feita
a paginacao habitual de uma publicacio, no caso dos conteidos
comerciais, existe uma third party — o anunciante — que depende
da correta interpretacio para vender. Caso isso nio aconteca, a
publicacio pode colocar em risco a reputacio do anunciante
perdendo, consequentemente, o seu financiamento.

Além disso, € necessdrio experimentar, surpreender o piiblico,
sem deixar de praticar a moderagdo, pois o uso abusivo de recur-
sos grdficos pode, ao invés de atrair, assustar o recetor. [...] A
concecdo grdfica deve ser clara e facilmente percetivel, buscando
sempre um estilo que contribua para a obten¢do do efeito necessd-
rio e desejado. (Santos, 2005, pp. 4-5)
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SINTESE CONCLUSIVA

Embora o objetivo da publirreportagem e do contetido patrocinado
sejam difundir uma mensagem comercial que seja graficamente
semelhante ao conteddo editorial do jornal/revista, é importante
que haja transparéncia por parte do anunciante e da publica¢ao sobre
o tipo de contetido que estd a ser divulgado. Enquanto o primeiro
procura vender um produto ou servico, o segundo procura impac-
tar o consumidor marcando-o pela positiva.

A confianca que o leitor tem nas publicacdes é importante e
nio pode ser quebrada e, por isso, identificar este tipo de conteu-
dos tornou-se fundamental. As publicacdes compreendem que a
transparéncia para com o leitor, estabelece ndo s6 confianca como
também credibilidade. Em Portugal, tanto os jornais como as
revistas tiram proveito deste tipo de conteudos e fazem questdo
que o leitor saiba disso.
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CONCLUSAO

O estdgio na PM Media Corporate permitiu-me realizar trabalhos
diversificados como se pdde ver neste relatério. Ao longo do esta-
gio procurei ganhar experiéncia, evoluir e adquirir conhecimentos,
concretizando projetos e ouvindo as sujestoes dos meu colegas de
trabalho.

Com o estagio pude aprender como funciona uma editora e
todo o processo realizado desde o jornalismo e a paginacio até a
conclusio e publicacio de uma revista.

A Revolucio Industrial e a evolucdo da tecnologia submete-
ram a imprensa a diversas mudancas para chegar 2 imprensa como
a conhecemos hoje. Ao longo dos anos, os média tradicionais tém
perdido a sua audiéncia devido ao aparecimento da televisdao, da
radio e da internet. Estes novos média, nao s6 disponibilizavam
toda a informacdo de forma gratuita como, no caso da televisio e
da internet, prendiam o publico a imagem.

Devido a estes desenvolvimentos, também a publicidade passa por
multiplas transformacoes. A expansdo da inddstria permitiu produ-
zir mercadorias com mais rapidez e a um custo reduzido, permitindo
que novas empresas e produtos surgissem. Com o aparecimento de
novas empresas, a concorréncia aumentava e com a producio em
série, o nidmero de produtos em stock era elevado. Por esse motivo,
houve uma crescente necessidade de divulgar produtos e servicos,
proporcionando uma expansio da publicidade para todos os meios
de comunicacio.

Como consequéncia da dispersdo do publico para outros meios
de comunicacio e da necessidade das empresas de comunicarem com
os consumidores, a imprensa introduz os antncios publicitirios nas
suas paginas cobrando as empresas pela divulgacio. Esta ideia imple-
mentada por Emile de Girardin, veio revolucionar a histéria da
imprensa. Desta forma, era possivel pagar todos os custos de produ-
¢do sem cobrar mais ao leitor por isso.

Todos estes acontecimentos proporcionaram o desenvolvi-
mento do design editorial. O preco reduzido dos jornais pertimi-
tiu aumentar o numero de piginas e, consequentemente, possi-
bilitou uma maior dispersiao das noticias nas paginas e a atracio
do publico pelo audiovisual, fez com que a cor e a imagem fossem
introduzidas nos jornais. A imprensa percebeu a importancia que
o leitor dava ao design e muitas publica¢des optaram por fazer um
redesign como resposta as dificuldades financeiras que ultrapas-
savam de modo a captar a atencio do publico e a atrai-lo de volta
para os média impressos.
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Para superar essas dificuldades, além do redesing, as publicacdes
implementaram a publirreportagem e, mais tarde, o contetdo patro-
cinado como parte dos seus artigos. Ambos sao contetidos comerciais
pagos pelas marcas e que simulam o contetddo editorial. A publir-
reportagem tem como objetivo vender um produto ou servico e o
contetido patrocinado pretende aproximar a marca do consumidor
contando uma histéria. A publirreportagem e o contetido patroci-
nado surgiram, também, como solu¢io as publicidades tradicionais
em abundancia, das quais o consumidor se cansou.

Apesar de ser a solucio ideal tanto para a imprensa como para
as marcas, os conteidos comercias tiveram resultados controversos.
Eticamente, os jornalistas tém o dever de informar o leitor com a
verdade factual e, ao escreverem estes contetidos, estariam a contra-
riar todos os c6digos de um profissional de jornalismo. Por outro
lado, também o publico mostrou alguma relutincia. O leitor sente-
-se enganado com a ideia de estar a ler um antuncio publicitario ao
invés de uma reportagem noticiosa como desejava. Para resolucio-
nar estes problemas, as publicacdes optaram por separar as equi-
pas de producio de contetido comercial das equipas de contetido
editorial e decidiram identificar estes conteddos como publicidade.
Percebe-se que em Portugal, as principais publicacdes sio satisfa-
tériamente transparentes com os seus leitores. Nao sé este tipo de
conteudos ¢é identificado como tal, como em alguns dos casos, as
publicacdes fazem questdo que os contetidos comerciais nao sejam
graficamente iguais aos contetdos editoriais.

O design de publirreportagem e de contetido patrocinado abor-
dado neste relatério foi apresentado de uma forma muito sintetizada
por n3o ainda haver estudos e pesquisas feitas sobre o assunto. Seria
necessirio um estudo mais alargado e aprofundado para perceber
como ocorre a conce¢io e idealizacio destes contetidos e de que
maneira é que o design interfere no seu processo de execucio.



GLOSSARIO

EPUB DE LAYOUT FIXO

EPUB é um formato de arquivo
digital préprio para livros digitais
(e-book). Um e-book pode apresentar
um layout fluido, em que o conteudo
do documento se adapta ao ecra do
dispositivo e o leitor pode ajustar o
tamanho e o tipo de letra para atender
as suas preferéncias de leitura, ou um
layout fixo em que, como 0 nome
indica, o contetdo é fixo e o leitor
perde a capacidade de redimensionar
o texto, alterar as margens, mudar

o0 espacamento e as fontes. Em
contrapartida, pode usufruir de
recursos interativos avancados
(Sampaio, 2014).

GRELHA DE PAGINAGAO

«Um projeto editorial tem como
necessidade estabelecer uma coeréncia
e um dinamismo ao longo das paginas,
para que tal aconteca é importante
criar um sistema que auxilie todo este
processo, sistema esse denominado

de grelha» (Louraco, 2016, p. 75). A
grelha de paginacio é uma estrutura
invisivel que serve para demarcar onde
a mancha grafica (mancha que serd
impressa) ficard posicionada na pagina
e onde o texto se divide em colunas
tendo «como propdsito organizar a
componente visual e escrita» (Ibid)
(ver FIGURA 37). Louraco (2016)
compara a grelha de paginacio as
estantes de uma biblioteca, sendo

estas a grelha, e os livros o seu
contetdo. Ainda na mesma linha de
pensamento, a autora afirma que «sem
esta organizacio, todo o processo de
encontrar um livro seria no minimo
confuso» (Ibid), reforcando a ideia

de que a grelha é indispensavel num
projeto editorial.

IDENTIDADE VISUAL

«Uma identidade visual retine toda
areferéncia visual que leva a

identificar uma empresa ou produto
vinculando-os em suas diversas
variacoes. Retine também as
informacdes visuais como os logotipos,
os simbolos, as cores, os tipos, as
disposicdes e os arranjos graficos que
devem sempre se manter dentro de um
padrio para estabelecer a consolidacio
de uma marca e de ser produto»
(Teixeira et al. apud Castro, 2020).

LAYOUT

O layout é um dos componentes do
design; é uma estrutura visivel ou
esquema grafico de uma pégina (ERC,
2018) «onde é apresentada toda a
distribuicdo dos elementos gréficos
que fazem parte do projeto, desde os
caracteres tipograficos, simbolos e
imagens, aos seus posicionamentos
e enquadramento» (Faria & Pericio
apud Castro, 2020).

SPREAD

Conjunto de duas paginas (par

e impar), tratadas como um todo,
formando apenas uma pagina.

TEMPLATE

Documento base onde é aplicado

o layout. Um template é um

modelo padrio a seguir «com uma
estrutura predefinida que facilita

o desenvolvimento e criacio do
contetdo a partir de algo construido a
priori» (Portal educacio, s.d.).
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