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6 Abstract / Resumo

ABSTRACT

The current report presents a theoretical
reflection on the redesign of the house organ
noi. It was conceived during an internship that
took place in the marketing department of
Rancilio Group, an Italian espresso machine
manufacturing company, located in Parabiago
(Milan).

The following narration wanders through

the designer's personal experience, during

the internship period, entering the fields of
graphic and editorial design and making use of
their tools, to aid deconstructing the previous
publication, while a reflexion, on its needs to be
met, is made.

However, the planning of the new magazine
will not take place unless its context, the Italian
B2B editorial industry operating in the HORECA
segment, is studied beforehand.

A historical incursion on the evolution of the
press, and magazine particularly, starting

from its origin in Europe and following its
development into the Italian context, will also
be made, allowing a better insight on what a
magazine really is: how it appeared, what is its
purpose and point of being nowadays and how
it can be of use, to every single editor and reader.

The purpose of this stage report is, therefore, to
expose the way both graphic and editorial design
can be valid and useful, to create and revive
communication products and publications,
conditioning their meaning and relevance, in

the context in which they dwell.

Key-words:

— Graphic design
— Editorial design
— Magazine

- House organ

— HORECA

-B2B

— Italy

RESUMO

A presente dissertacdo apresenta-se como
um trabalho de reflexdo tedrica acerca

do processo de reformulagao do house
organ noi. Este projecto foi realizado no
ambito de um estagio curricular, que teve
lugar no departamento de marketing do
grupo Rancilio, uma empresa do sector
metalomecinico dedicada a produgio de
maquinas de café espresso profissionais,
situada em Parabiago (Milao).

A narrativa que se segue, inicia-se com

a exposicao da experiéncia pessoal de
estagio da designer, entrando de seguida
nos campos do design grafico e editorial,
e auxiliando-se das ferramentas dos
mesmos para desconstruir a publicacao
preexistente. Durante todo este processo,
é feita uma reflexao acerca das
necessidades da mesma, as quais

é necessario ir ao encontro.

A planifica¢do da nova revista, contudo,
tera lugar apenas apds o estudo do
contexto envolvente, mais concretamente
dainduistria editorial B2B a operarem
Italia, no segmento HORECA.

ESAD.CR 2015 — Reforma Editorial de um House Organ

Sera também feita uma incursdo pela Palavras-chave:
Histéria da Imprensa e da revista, . .

X , - Design gréfico
partindo da génese de ambas na Europa, _ Design editorial
eacompanhando a evolugao de cada — Revista
uma no panorama italiano. ~ House organ

R . . .. —HORECA
Esta contextualizacdo histérica servira —B2B
o propbsito de informar e consciencializar - Italia

o leitor acerca daquilo que é uma revista,
qual a sua origem e finalidade, a sua
pertinéncia na actualidade e, por dltimo,
como podera servir a cada editor e leitor,
de modo concreto.

O objectivo deste relatério de estagio
consiste assim, em expor o quao valido

e til o design grafico e editorial possa ser,
ao permitir criar e revitalizar produtos de
comunicacio e publica¢bes em particular,
condicionando também o significado

e pertinéncia das mesmas, no meio em
que circulam.
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Introducao

INTRODUCAO

O presente relatdrio assume-se como suporte

narrativo da experiéncia de estagio curricular por mim
vivenciada, expondo simultaneamente toda a pesquisa
tedrica que culminou num projecto de design editorial,
desenvolvido no seu ambito.

Este estagio, iniciado no principio do ano lectivo
2013/2014, e finalizado em meados do més de Janeiro
sucessivo, permitiu-me imergir na realidade laboral

do departamento de marketing do grupo Rancilio, uma
empresa construtora de maquinas de café espresso
profissionais, sediada em Itdlia mas com presenca
internacional.

Posteriormente, a 15 de Janeiro de 2014, assinei um
contrato de trabalho a tempo determinado com
amesma empresa, que viria a caducar apenas a 5 de
Dezembro, aceitando substituir uma colega do mesmo
departamento, que entraria brevemente em licenga
de maternidade. Desta forma, decidi adiar a entrega
do meu relatério de estagio, aproveitando para
desenvolver o projecto em torno da qual se centraria

0 mesmo—a reforma grafica da revista corporativa.

O interesse no redesenho desta publicagao tinha

sido previamente manifestado pela responsavel do
departamento de marketing, aquando da aproximacao
do fim do meu periodo de estagio e, a materializacdo

desta intenc3o, apenas foi possivel ao ter aceitado
prolongar a minha permanéncia na empresa por mais
alguns meses.

E pertinente referir que optei por estagiar, ao

invés de desenvolver um projecto académico, por
estar interessada num contacto real com o mundo
do trabalho e por esta escolha me oferecera
possibilidade de materializar as ideias e projectos
que viesse a desenvolver durante o periodo do mesmo.
Com a aproximacao do fim desse periodo, ao ser
convidada a continuar na empresa por mais alguns
meses, ponderei ser benéfico para o meu percurso
académico e profissional aceitar a proposta, por
dois motivos.

O primeiro prendeu-se com o facto de poder reformular
0 house organ' da empresa, que apresento no dmbito
deste relatério e que, conforme supracitado, se
materializou durante os meses de trabalho a contrato,
uma vez que durante o periodo de estagio estive
encarregue de outros projectos, de menor dimensao.

0 segundo motivo teve a ver com poder contar com
catorze meses de experiéncia de estagio e trabalho
num pais estrangeiro, 0 que me permitiria crescer a
nivel profissional, algo valorizado pelas entidades
empregadoras na actualidade.

Contudo, poderia ainda citar uma terceira razio,

que na realidade foi a minha motivagao principal,
surgida assim que comecei ponderar a op¢ao de sair de
Portugal. Poder viver noutro pais, enquanto parte da
populagdo activa do mesmo, permitir-me-ia
experienciar uma nova realidade e, dentro da minha
area, seria benéfico poder observar e aprender

com profissionais de origens diversas das minhas,
contactando com um panorama diferente do nacional,
neste caso o italiano.

Inicialmente, antes de optar por seguir a opgao que
implicasse sair da minha zona de conforto, tinha
estabelecido dois objectivos, considerando por bem
atingir um deles uma vez terminado o meu percurso de
mestrado: ou desenvolver um projecto com o qual me
identificasse, ou estagiar numa empresa, preparando-
-me desta forma para enfrentar o mercado de trabalho
na minha drea, assim que terminasse o meu percurso
académico.

Tendo em conta as escolhas que tomei, é com muita
satisfacao que posso afirmar que consegui atingir
ambos os objectivos.

ESAD.CR 2015 — Reforma Editorial de um House Organ

' De acordo com

0 Merriam-Webster
Dictionary, house organ
consiste num periédico
distribuido por uma
empresa, entre os seus
funciondrios, pessoal de
vendas ou clientes.

O primeiro uso
conhecido deste termo
data de 1907.

1
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Projecto de investigagdo
emdesign: Evolu¢aoda
marca Rancilio

Fig.1 Cartaz de1921,
da autoria de Leonetto
Cappietto

Fig.2 Reconstrugao da
placa identificativa
aplicada no primeiro
modelo Rancilio, de 1927

2 Acrénimo de
HOtelaria, REstauragio
e CAtering

Fig.3 Publicidade de1932,
da autoria de Erberto
Carboni

Fig.4 Placa Rancilio do
periodo pds-guerra
(1948-50), de influéncia
Art Deco

Cap.| — OESTAGIO

1.1) AEMPRESA

A Rancilio Group S.p.A. con socio unico é uma empresa
pertencente ao ramo da indistria metalomecanica,
que se dedica ao fabrico de maquinas de café espresso
profissionais. Foi fundada em 1926, em Parabiago, uma
cidade pertencente a provincia de Mildo. Em 2008
adquiriu a Egro, uma marca suica de maquinas de café
super-automaticas. Nessa data, ao deixar de ser uma
empresa singular, adoptou a designagao de grupo.

Na actualidade, a sua sede situa-se em Villastanza di
Parabiago. Neste local localizam-se também a fabrica
e um centro de Re&4D (research and development).
Existem uma filial e outro centro de Re4D na Suica, na
antiga sede da Egro, e mais quatro filiais em Portugal,
Espanha, Alemanha e EuA, bem como distribuidores
espalhados por todo o mundo.

A Rancilio tem desde ha varias décadas uma posicao
sélida no mercado italiano e boa reputacao a nivel
internacional. Contudo, apesar da sua dimensao, foi
uma empresa familiar até Outubro de 2013, passando
depois disso a fazer parte do Ali Group, um grande
grupo italiano do sector HORECA?, detentor de mais de
50 marcas.

1.2) O DEPARTAMENTO DE MARKETING

Dentro da empresa existe um gabinete de marketing,
constituido por uma equipa de trés elementos, e que
colabora com um estidio de design externo.

Este departamento tem como principal objectivo
pensar a comunicacio da imagem da empresa

e das suas duas marcas, organizar feiras de negécios,
eventos externos, em parceria com outras entidades,
e desenvolver diversos materiais de suporte ao
departamento de vendas.

[.2.1) A EQUIPA DE MARKETING

Os elementos que constituem o departamento de
marketing assumem as seguintes fungoes:

#1 elemento: Simona Sordelli
Responsavel pelo departamento, possui formagao
académica em relagdes publicas. Coordena os restantes
elementos, gere a participagao da empresa nas feiras
de negécios a nivel mundial e define os precos de venda
dos equipamentos de ambas as marcas. E também este
elemento quem contrata determinados servigos de
comunicacio e design, tais como catalogos, campanhas
publicitarias, stands para feiras e website a uma agéncia
externa.

woc 2014 — Exposicao
do sector dos cafés e
campeonato mundial de
baristas

Fig.5 Barista a trabalhar.

Fig.6 A camped italiana
de Latte Art,em
demonstragoes no stand
Rancilio Group.

Exposigao Scattie Oggetti
dal Passato

Mostra sobre a vida e
legado do fundador da
empresa, na qual foi
apresentada a evolugao
histérica do logo Rancilio
até1956, data da morte
do mesmo.

Fig.7 Detalhe daimagem
de fundo, utilizada na
criagao dos suportes de
divulgagdo da exposicao
Estailustracdo foi
retirada de um convite
da empresa para a feira
de Novara de 1956, em
forma de cartolina postal
publicitaria.

Fig.8 Panfleto bilingue de
divulgagao da exposicao,
com mapa do percurso.
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#2 elemento: Marzia Lazzaroni
Formada em comunica¢ao e marketing, Marzia tem
como fungdes a criagio de material grafico variado e
projectos de design de pequena escala, tais como:
banners para emails, opusculos, convites, pagina¢ao do
house organ e de newsletters, fotografia, registo de
video, edi¢ao de imagem, propostas para produtos
customizados, formatac¢do de documentos varios e
actualizagao do website, entre outros.

Este elemento foi originalmente contratado para gerir
clientes através da plataforma Salesforce, estando
encarregue de enviar comunicagdes em massa por
email e de iniciar os colegas do departamento comercial
amesma plataforma, assumindo o papel de formadora.

#3 elemento: Federica Comerio
Formada em economia e negdcios, € o tltimo elemento
aintegrar a equipa, tendo fungdes bastantes dispares
entre si. Os seus projectos principais consistem na
recolha de dados e criagdo do relatério de sustentabi-
lidade anual da empresa e desempenho de funcoes
de redaccao diversas. Participa também na organizagao
de algumas feiras de negécios e na dinamizagao de
iniciativas externas com o museu da empresa.

Desempenha ainda fung¢Ges de relages publicas,
gere encomendas de brindes e outros materiais, etc.
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Rancilio Baby 9

Fig.9-11 Sessdo fotografica
de um modelo Rancilio
novo, de gama baixa,

com vista ao posterior
desenvolvimento de

uma ficha técnica e para
uso do departamento
comercial.

Dicono di noi

Fig.12 Detalhe do banner
para emails (sobre as
referéncias feitas a
Rancilio pelaimprensa
HORECA).

|.2.2) TIPOLOGIA DE MATERIAIS PRODUZIDOS

O gabinete de marketing é responsavel pela gestao
de diversas actividades, projectos e concep¢io de
materiais. Estes tltimos podem ser produzidos
internamente ou deixados a cargo do estidio de
design que colabora com a empresa, ap6s definigao
da estratégia e conceitos a seguir. A nivel de materiais
produzidos externamente temos, por exemplo,
catalogos de equipamentos e respectivas fichas
técnicas, campanhas publicitarias, fotografias de
produtos, planificagdo e construgao de stands e
construcgao e alojamento de website. Ja os materiais
produzidos dentro do departamento de marketing
consistem: em fichas técnicas de equipamentos de
baixa gama, apresentacdes digitais, fotografias e
videos de eventos e produtos, convites, oplsculos,
banners, direcgao artistica e paginac¢ao do house organ,
e elaboragao de newsletters.

A actualizagio dos contetidos do website da empresa,
aescolha de brindes e a planificagdo pontual de
exposicoes em parceria com entidades externas,

sao outros exemplos de actividades desenvolvidas
internamente.

1.3) As FUNGOES DA DESIGNER

Enquanto estagiaria, a designer tornou-se no quarto
elemento da equipa de marketing que, imediatamente
apos a sua chegada, pode auxiliar a empresa durante
a38?edicao da HOST, a maior feira do sector HORECA

a nivel mundial. Durante os cinco dias da referida

feira, que decorre em Milao, assumiu as fun¢des mais
simples da colega que veio a substituir posteriormente,
Marzia Lazzaroni, e que passaram pela documentacio
fotografica do evento: dos clientes em visita ao stand
do grupo Rancilio e das visitas guiadas a fabrica e ao
museu empresarial, bem como posterior edi¢ao

de imagem e criagao de galeria fotografica digital.

Ao aceitar substituir esta funcionaria, a designer teve
de desempenhar as suas fungdes, que eram de duas
naturezas diversas. A primeira prendia-se com gestao
de clientes, particularmente com o envio massivo
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Fotografia Out. Nov. Dez. Jan. Fev. Mar. Abr. Mai. Jun. Jul. Ago. Set. Out. Nov. Dez.
Diversos

HOST 2013 Out. Nov. Dez. Jan. Fev. Mar. Abr. Mai. Jun. Jul. Ago. Set. Out. Nov. Dez.
FOIFA @I IMIIAO ..o
Evoluc¢ao das marcas Rancilio e Egro Out. Nov. Dez. Jan. Fev. Mar. Abr Mai. Jun. Jul. Ago. Set. Out Nov. Dez.
[AVESTIGAGAO @I DIBSIGN ... e
Redesenho de apresentagoes digitais Out. Nov. Dez. Jan. Fev. Mar. Abr. Mai. Jun. Jul. Ago. Set. Out Nov. Dez.
Perfil @MPIESANIAL € PIOAULOS ...............c.oo oo
Nol - Rancilio Group Magazine Out. Nov. Dez. Jan. Fev. Mar. Abr. Mai. Jun. Jul. Ago. Set Out Nov. Dez.
BAIGAO A0 ADFIl 2074 ..........o.ooooooeoooeeoee e
World of Coffee 2014 Out. Nov. Dez. Jan. Fev. Mar. Abr. Mai. Jun. Jul. Ago. Set. Out. Nov. Dez.
FESEIVAL A CATE @I RIMIINI. ...\ e
Curso de degustacao I1AC Out. Nov. Dez. Jan. Fev. Mar. Abr. Mai. Jun. Jul. Ago. Set. Out. Nov. Dez.
PROEOSHOOLING .........oooooooooeeeeee e
Nol - Rancilio Group Magazine Out. Nov. Dez. Jan. Fev. Mar. Abr. Mai. Jun. Jul. Ago. Set. Out. Nov. Dez.
EAIGAO A8 AGOSEO 2014 ...
Rancilio Baby 9 Out. Nov. Dez. Jan. Fev. Mar. Abr. Mai. Jun. Jul. Ago. Set. Out. Nov. Dez.
S€SSA0 fOLOGHAMCA € FICNA TECHICA ............o.o oo oo
Noi Family Day Out. Nov. Dez. Jan. Fev. Mar. Abr. Mai. Jun. Jul. Ago. Set. Out. Nov. Dez.
PROEOSHOOLING .........ooooooooeoeeeeeeee e
Scatti e Oggetti dal Passato Out. Nov. Dez. Jan. Fev. Mar. Abr. Mai. Jun. Jul. Ago. Set. Out. Nov. Dez.

PYPAYAGAO AB EXPOSIGAO ............ooooooe oo

Dicono di NOI Out. Nov. Dez. Jan. Fev. Mar. Abr. Mai. Jun. Jul. Ago. Set. Out. Nov. Dez.
PROEOSNOOLING @ DANNEY .................oooo oo

Nol - Rancilio Group Magazine Out. Nov. Dez. Jan. Fev. Mar. Abr. Mai. Jun. Jul. Ago. Set. Out Nov. Dez.
EAIGAO A@JANCIFO 2015 ...

Cronograma do perido de estagio curricular e de trabalho a contrato.
Esta representacio estende-se de Outubro de 2013 a Dezembro de 2014

de emails, através de plataformas especificamente
desenvolvidas para este objectivo. A segunda, tinha
aver com as areas de design, marketing e edicao

de imagem e video. No entanto, uma vez que nao é

do interesse deste relatério de estagio discursar sobre
temas que nao contribuam para o desenvolvimento
do mesmo, serdo apenas relatados temas relacionados
com o segundo ponto.

1.3.1) EXEMPLOS DE PROJECTOS DESENVOLVIDOS

Algumas semanas ap0s a feira em questao, a designer
recebeu a proposta de realizar um projecto que, no
entanto, n3o viria a concluir, pelo menos no formato
inicialmente previsto e durante o tempo de estagio
—ainvestigacao e documentacao da evolugao das duas
marcas do grupo, Rancilio e Egro.

O projecto ficou bloqueado na sua fase final, apds
redacgdo dos textos definitivos, reconstrugio dos
logétipos histéricos em formato vectorial e selecgao
de imagens que integrariam o livro a ser desenvolvido,
como culminar deste trabalho. Devido a incapacidade
de conseguir autorizagoes da parte dos detentores
dos direitos das imagens ou de adquirir uma licenca
que permitisse usd-las para o fim proposto, e ndo

conseguindo encontrar ninguém que a pudesse auxiliar

ou aconselhar neste sentido, a designer viu-se forcada

aabandonar o projecto, entre Janeiro e Fevereiro de
2014, na mesma altura em que assinou o contrato a
termo certo com a empresa e tomou o lugar da colega
temporariamente ausente.

Durante o periodo em que trabalhou na empresa,
criou banners para emails, newsletters e para o website
empresarial; continuou a fazer fotos, filmar e editar
imagem —tudo tarefas que ja fazia enquanto
estagiaria. Posteriormente, paginou fichas técnicas
para alguns dos equipamentos de baixa gama da
empresa. Fotografou esses mesmos equipamentos
em estidio, actualizou aimagem de todas as
apresentagoes digitais do departamento de vendas
e também os contetidos referentes as mesmas. Esteve
também encarregue de inserir noticias no website

e de actualizar os conteiidos do mesmo. A nivel de
produtos impressos, executou convites para eventos
empresariais, reformulou opusculos e redesenhou
arevista da empresa, a qual serdo dedicados os
proximos capitulos.

No dltimo més e meio antes do seu regresso, esteve
envolvida na planificagdo de uma exposicao que
decorreude 13 a 24 de Novembro de 2014, no museu
empresarial, Officina Rancilio 1926, como parte da
iniciativa Settimana della Cultura d'Impresa, organizada
pela associagao Museimpresa, uma rede de museus
empresariais, da qual este faz parte.
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Cap. Il - APUBLICACAO ANTERIOR

N3ao obstante a designer tenha realizado diversos
pequenos projectos e participado noutras actividades,
as suas energias foram canalizadas para um

projecto maior: a reformulacao grafica do periddico
empresarial, que sera exposta doravante.

11.1) CONTEXTUALIZAGCAO DO PERIODICO

NA EMPRESA

3 0 Rancilio Group A revista noi nasce em 2006, pelas maos de Marzia

g‘;rc)‘;‘f’u'se apenas em Lazzaroni, o segundo elemento do departamento de
marketing da Rancilio®. Surge numa altura em que
o volume de trabalho do gabinete de marketing
éainda reduzido, sendo todo os produtos graficos
produzidos externamente, por estidios diferentes.
O seu publico-alvo sio os funcionarios da empresa,
que perfazem um niimero de 100 a 150. E este colectivo
ainspiragao por detras da escolha do nome noi, que
significa "nds" em italiano.

11.2) ANALISE EDIGAO 03/2013

GRAFICA

papel de offset 100 g/m?

(textura porosa, a impressdo resulta baca)

Os contetidos da publicagio sao variados. Por um
lado, é noticiada a participagao da empresa em
feiras e eventos, bem como o langamento de novos
de produtos, assumindo o papel de uma publicagao
institucional convencional.

Por outro, transparece também um lado lidico. Como
tal, incorpora fotos e outros contetidos humoristicos,
uma dupla entrevista aos funcionarios, narra eventos
internos e publica artigos curtos sobre tendéncias, tais
como gadgets, artesanato, prendas e produtos para

o lar. Conta também com um género de correio dos
leitores, através do envio de fotos dos tempos livres, das
férias e da familia, entre outros.

Originalmente, a revista, de periocidade trimestral, foi
concebida em lingua italiana, tornando-se bilingue
aquando da entrada da Egro para o grupo Rancilio,
adoptando como segunda lingua o inglés, de forma

a poder ser expedida as filiais.

EDICAO12/2013

calandrado nao revestido 120 g/m?
(superficie acetinada, cores vividas )

tipos de letra Klavika
Futura
Calibri
Chaparral Pro
OCROne
Orator
Nueva
Antique Olive
tipo ornamental’

capa cabegalho®
edi¢do
imagem de fundo
logotipos Rancilio e Egro

contracapa imagem de fundo
c6digo Qr
lema do Rancilio Group
endereco website Rancilio Group
endereco website Egro

grelha? 3 colunas
sem fileiras
lingua(s) monolingua

(versao italiana e versao inglesa)

Klavika
Futura
Calibri
Chaparral Pro
OCR One
Orator
Quadon
Stencil
Times New Roman
Adobe Garamond

cabecalho
edicdo
imagem de fundo
logotipos Rancilio e Egro

imagem de fundo
codigo Qr
lema Rancilio Group
endereco website Rancilio Group

3 colunas
sem fileiras

bilingue
(tradugdes em ingles nas dltimas paginas)

4 A capa e a contracapa estao
contabilizadas nestes niimeros uma
vez que s3o impressos conteidos

nas suas faces internas, nao havendo
nenhuma separagdo entre as mesmas
e o miolo.

5 Nao foi possivel identificar este tipo
deletra.

6 No cabegalho é apresentado o nome
da revista e a respectiva edigdo,
escritos a branco. A palavra noi

é composta em caixa baixa com

o tipo de letra Futura em peso heavy,
estando ausente o ponto do i.

A sua direita encontra-se o icone

do duplo-R que identifica o grupo
Rancilio, e a esquerda, encostada ao n,
vé-se uma faixa verde e vermelha.
Abaixo do titulo encontram-se as
palavras mazagine e a edigdo, escritas
com o tipo de letra ocr One, dentro de
um rectangulo de cor preta com um
vértice cortado.

7 Embora exista uma grelha, os

limites da mesma s3o muitas vezes
desrespeitados, entrando texto na drea
reservada a margens e no espago entre
colunas.
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Fig.13 Capa e contracapa
da edicdo de Marco de
2013. Aimagem de fundo
carece de correcgdo dos
valores de luminosidade
eaimpressdo baca tende
a desfavorecer ainda mais
aimagem. As cores do
texto da contracapa nao
se conjugam e os
enderecos dos websites
apresentam fraca
legibilidade.

11.3) PROBLEMAS DETECTADOS

Ficou estabelecido, desde a primeira edi¢ao da publicacao, que esta seria
produzida com um dispéndio minimo de recursos, tanto econémicos como
humanos. Esta opg¢ao é suportada pelo argumento de o seu piblico-alvo ser
interno.

A decisao de conter gastos monetarios reflecte-se, consequentemente, no tipo
de produto que a grafica onde é esta é impressa pode oferecer, nomeadamente
o tipo de papel, impressdo e encadernagio. Neste aspecto, aquilo que falha e do
qual a directora de marketing se lamenta, é de ndo ser usado sempre o mesmo
papel, o que consiste numa falta da parte deste fornecedor. Contudo, este
problema poderia ser facilmente resolvido pela empresa, ao exigir a utilizagao
de suportes e qualidade consistentes de edi¢ao para edigao.

Porém, os principais problemas da publica¢do sdo de ordem estrutural.

N3o existem quaisquer normas graficas que guiem o planeamento e
preparacdo da mesma, o que se traduz num uso arbitrario da tipografia,
tanto a nivel da quantidade de tipos de letra utilizados como na forma como
o texto é composto, sem respeito por uma medida de corpo, espagcamento
ou alinhamento pré-estabelecidos, gerando uma mancha disforme.

Os icones, ilustragdes e restantes elementos graficos, utilizados em diferentes
artigos e em diferentes edi¢bes, nao partilham da mesma linguagem, sendo
retirados de motores de busca e bancos de imagens de modo acritico.

As imagens sao muitas vezes utilizadas para preencher espaco, estando
frequentemente descontextualizadas face ao contetido escrito que
acompanham.

Sendo a publicagio bilingue, em algumas edi¢oes temos versoes separadas
para cada lingua e noutras temos uma tnica revista, totalmente paginada em
italiano e com os textos traduzidos para inglés, inseridos no final, apds todos
os artigos. Relativamente a este t6pico, é também possivel referir que os
nomes das ribricas fixas das edi¢oes, nao mudam com a versio da revista,
apresentando-se tanto em inglés como em italiano em ambas. A combinagao
destes factores conduz a uma falta de uniformidade entre edicoes.
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De forma a poupar recursos humanos, cada edigao é projectado e paginado por uma
inica pessoa, em apenas dois a trés dias de trabalho, e enviada para a grafica sem que
antes sejam feitas quaisquer impressdes de teste ou revisdes ao texto, o que faz com
que o produto impresso conte sempre com um nimero significativo de gralhas.

Esta exigéncia, combinada com o factor econdmico, leva também a que a qualidade das
fotografias utilizadas seja muito baixa. Com a recusa de contratar um fotégrafo ou de
enviar alguém com conhecimentos em fotografia em viagem, apenas se obtém imagens
tiradas pelos comerciais da empresa com recurso aos seus smartphones. Este factor,
conjugado com a inexisténcia de tratamento das mesmas imagens através de software

adequado, por falta de tempo para o fazer, traduz-se em imagens pixelizadas, desfocadas,

demasiado escuras, com excesso de grao, presenca de olhos amarelos e iluminagao

andémala. A frequente inclusdo de imagens de folhetos publicitarios e logétipos de outras

empresas e entidades, com simultineo desrespeito pelas normas graficas inerentes aos
mesmos, contribui para piorar aimagem geral da publicacio que, do ponto de vista
grafico, é exuberante e cadtica.

Fig.14 Inconsisténcia

nas cores dos elementos
escritos e na composicao
do titulo. Nome de sec¢ao
pouco legivel.

O posicionamento dos
diversos elementos face
aimagem de fundo

é conflituoso.

Fig.15 Conflito entre tipos
de letra, caixas de texto

e imagens cortada de
modos diversos.

O tamanho de corpo

de texto da pagina da
direita é superior ao da
pagina esquerda. O texto
da pagina da direita
sobrepbe-se a imagem

de fundo de forma
conflituosa. O logétipo de
uma feira é usado como
titulo e choca com o titulo
ao seu lado, ornamental e
descontextualizado face
aos restantes conteddos.

ESAD.CR 2015 — Reforma Editorial de um House Organ

Fig.16 Aimagem de fundo
é demasiado colorida e
detalhada para ser usada
para este fim, sendo diffcil
distinguir os caracteres de
texto em determinadas
areas. O titulo, também
ornanentado, choca

com o fundo. Existe uma
grande inconsisténcia na
entre-letra dos subtitulos
e, em modo geral, na
forma como é composta a
mancha de texto.

Fig.17 Caos hierarguico
entre elementos e
excesso de tipos de letra,
compostos de forma
desequilibrada. O texto
presente no folheto, na
pagina direita, causa
confusdo. A mancha
triangular no fundo

da mesma pagina nao
se harmoniza com os
restantes conteidos.
Dupla-pagina mal
planeada do ponto de
vista cromatico.

Fig.18 O fluxo lilds, da
pagina esquerda, confere
pouca elegancia esta
dupla-pagina e entraem
conflito com a mancha de
texto. Imagens dispostas
erecortadas de forma
pouco cuidada.

23



Cap. Il - CONTEXTUALIZACAO

(anudrio de La Domenica del Corriere, de 1904)
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8 «método de impressio
em alto-relevo, no qual
a forma dos planos
altos da matriz é
tintada por um rolo

ou uma almofada,
correspondendo as
areas branca da imagem
a parte cavada. A tinta

é transferida para

o suporte através de
pressdo» (Martins,
Olinda, “Reprografia:
Estereograficos.”)

Cap.lll - CONTEXTUALIZA(;AO
111.1) BREVE HISTORIA DA IMPRENSA NA EUROPA

Impressao é a técnica de reproduzir, a partir de uma
matriz—seja ela fisica, como é o caso da impressao
tipografica ou electrénica, no caso da impressao
digital —muitas copias iguais de textos ou imagens.
Aimprensa, que é a arte de imprimir, pode ser definida
como o primeiro meio de comunicagao social, que
contribuiu de forma decisiva para a difusdo do
conhecimento, da informacao e para a circulagao

de ideias. Para simplificar a compreensao e analise
daimprensa na actualidade, apresenta-se de forma
bastante sucinta, a histéria e evolugdo dos meios e
técnicas de impressao na Europa, até aos nossos dias.

No séc. xv, 3 medida que diversas cidades europeias
crescem e se desenvolvem, a procura de informacdo
torna-se uma constante, superando largamente a
oferta existente—a criacao de meios que permitam
veicular noticias a todos os interessados, assume-se
como uma das prioridades da sociedade renascentista
da época.Ja desde o séc. x11, altura em que chega

a Europa vindo da China, que o papel substitui com
eficicia o pergaminho. Nenhuma das sucessivas
invencgoes e inovagdes no campo da impressao seriam
possiveis sem a existéncia deste suporte, muito mais
viavel do que o seu antecessor.

Também a xilogravura, um método de impressdo
estereografico® surgido na Asia no séc. vi, chega

a Europa sé na Ildade Média. Esta técnica, que faz uso
de placas de madeira, sendo inicialmente utilizada
na estampagem téxtil e mais tarde na impressao em
papel, marca o inicio da reproducao grafica.

E amplamente utilizada para imprimir imagens nos
livros manuscritos, cujo texto é adicionado pelos
monges copistas. Porém, este método nao consegue
dar resposta a crescente demanda comercial de livros,
que sao também demasiado caros.

No entanto, a xilogravura assume-se, a par do papel,
como uma ferramenta da maior importancia, uma
vez que ira permitir o desenrolar de toda a histéria da
reproducio grafica, a comegar pela prensa de tipos
mdveis inventada em Mainz por volta de 1439, pelo
ourives Johannes Gutenberg. (Rodrigues, “Design
Editorial de Revistas Culturais.”, 26-27)

Referéncias do quadro: Martins, “Reprografia:

Estereograficos.” e “Reprografia: Estereograficos”

INVENGAO DO PAPEL
CaiLun — China

Impde-se como uma alternativa mais
econdmica e vidvel face ao pergaminho e
papéis de seda e bambu, sendo feito
a partil de fibras vegetais e trapos.

LITOGRAFIA
Alois Senefelder — Alemanha

Técnica baseada no principio de repulsao
entre substancias aquosas e gordurosas,
cujo material impressor consiste numa

pedra calcaria sensibilizada com gelatina.

MELHORIA PRENSA AUT.
Friedrich Koening — Reino Unido

A prensa é capaz de imprimir 400 copias
por hora.John Walter Il encomenda duas
destas prensas para o jornal The Times,
quejuntas imprimem 1100 copias/hora.

MELHORIA IMP. ROTATIVA
William Bullock — EUA

Processo utilizado maioritariamente em

publicacdes de grande tiragem, devido

ao elevado custo da matrizimpressora,
feita de aco e revestida com cobre.

LINOTIPIA
Ottmar Mergenthaler — EUA

Composicao tipografica mecanica que
permite fundir uma linha de texto num
tnico bloco. Antes da sua invengdo os
jornais nao tinham mais de 8 paginas

XILOGRAVURA
inventor desconhecido — China

Chega a Europa no séc. XII. A matriz
impressora é de madeira escavada, sendo
os altos-relevos tintados e aimagem
transferida para o suporte por pressao.

PRENSA METALICA
Charles Stanhope — Reino Unido

Melhoria da prensa de tipos moveis,
Cuja uma pressao passa a ser regulavel
e uniforme. A velocidade de impressao
mantém-se, com 250 copias por hora.

TAMBOR ROTATIVO
Richard Hoe — EUA

A prensa passa a imprimir em papel de
bobina, em vez de folha a folha, através
de matrizes cilindricas, que permitem

uma tiragem de 25000 cépias por hora.

INDUSTRIAL. FOTOTIPIA
Joseph Albert — Alemanha

A pedra litogréfica, pouco pratica, cai
em desuso, passando a serem utilizadas
matrizes de metal ou de vidro. Oferece
resultados finais de 6ptima qualidade.

MONOTIPIA
Tolbert Lanston — EUA

Composicao tipografica mecanica, letra a

letra, significativamente mais veloz que a

composi¢do manual e que vem a permitir
uma reducao significativa dos custos.

PRENSA TIPOS MOVEIS
]. Gutenberg — Alemanha

Juncao de tecnologias preexistentes:
prensa vinicola em madeira e fundicao
e moldagem de caracteres de chumbo,

com vista a impressao sobre papel

PRENSA AUTOMATICA
Friedrich Koenig — Reino Unido

Impressao automatizada que permite
dispensar o esforco humano, imprimindo
jornais de modo massivo. O artefacto é
melhorado ao longo da década.

FOTOTIPIA
Louis-Alphonse Poitevin—F ranga

Usada para a reproducao de imagem em
tons continuos. A pedra litografica
é foto-sensibilizada com o negativo da
foto, por intermédio de uma gelatina.

OFFSET — PATENTE
Robert Barclay — Reino Unido

Adaptagao ejuncio do método de
litografia com prensa de tambor rotativo
de Richard Hoe, com vista
aimpressdo sobre em chapa metélica

MELHORIA DO OFFSET
Ira Washington Rubel — EUA

E descoberto acidentalmente que, quando
atinta passa para o rolo de borracha
da maquina, que a passa para o verso da
folha, aimagem impressa é mais nitida.
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Actualmente o offset € um dos métodos
mais utilizados na indistria editorial,
embora outros sistemas de impressao
tenham sido criados ou adaptados a
impressao em papel, no decorrer do séc.
XX, tais como a rotogravura, a serigrafia,
arisografia, aimpressdo ajacto de tinta,
alaser, digital, entre outros.

111.2) A REVISTA, UM PRODUTO DE
DESIGN EDITORIAL

Por design editorial subentende-se um
ramo do design grafico, ligado a
comunicagdo e transmissao de ideias ou
narrativas de modo visual, que transforma
e apresenta de forma estruturada

e hierarquica, contetidos textuais, com
recurso a lata disciplina que é a tipografia;
eimagem, de natureza fotografica ou
iconografica. Pressupde, durante todo

o processo que conduz ao produto final,
que se tenham em conta os principios de
legibilidade, clareza e adequabilidade

da forma como é transmitida a mensagem
ao plblico-alvo, com vista a sua descodifi-
cagdo. O seu suporte é a pagina.

Existem diversos produtos editoriais,
sendo uns publicac¢des de cariz periddico,
tais como as revistas e jornais, ao passo
que outros nao, como € o caso dos livros

e catalogos. Contudo, este relatdrio de
estagio focar-se-a unicamente sobre as
publicacdes periddicas impressas (nenhum
tipo de publicaces digitais sera tido em
conta), nos quais o jornal e a revista se
enquadram. Embora esta exposi¢ao escrita
se centre na revista, ha que ressalvar

que o seu surgimento é indissociavel da
Histdria dojornal, o primeiro produto de
distribuicdo massiva da imprensa.

Para definir o conceito de revista,

é necessario diferencia-la dos restantes
produtos editoriais. Existem diferentes
definicOes e tipologias de revistas, no
entanto cada uma obedece a trés pontos:
especializa¢do, periocidade e formato.
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Fig.19-20 Dois exemplares
da obra De Oratore, o
primeiro livro impresso
em Italia, por Sweinheim
e Pannartzem1465

Fig.19 Aparéncia da
mancha de texto apés
aimpressio. E de notar

0 espaco deixado vazio
propositadamente, para
poder ser posteriormente
preenchido com uma
iluminura.

Fig.20 As paginas deste
livro, a semelhanga do
que acontecia com os
restantes incunabulos,
foram adornadas
manualmente, com
iluminuras.

A especializagdo relaciona-se directamente com

o publico-alvo da publicagdo, tratando temas do

seu interesse, através de uma linguagem adequada
a0 mesmo, a menos que se trate de uma revista
informativa generalista. A periocidade diz respeito

a frequéncia com que saem as suas edi¢bes. Uma
revista é por norma semanal, mensal, bimensal

ou trimestral, podendo contudo ser também
quadrimestral, semestral ou anual, embora seja
menos frequente. Os intervalos entre edicoes, mais
alargados face aos de umjornal, fazem com que

os artigos sejam menos informativos mas mais
escrutinadores e criticos. Este ponto influencia nio sé
os contetidos escritos, mas também a apresentagio
grafica da revista, que é mais cuidada, por haver mais
tempo a disposi¢ao para planea-la e pagina-la.

A nivel de formato, uma revista apresenta geralmente
maior portabilidade face a umjornal, apresentado
uma pagina de menores dimensoes. Este tipo de
publicacao tende ainda a acumular maior nimero

de paginas, face a umjornal, da mesma forma que
uma revista mensal o tende face a uma semanal.
Uma vez que as suas edi¢des tem por norma uma
longevidade superior a de umjornal, aimpressio e o
papel que serve de suporte a mesma sao geralmente
de melhor qualidade. Estas caracteristicas, aliadas
aimagem grafica mais cuidada tornam a revista num
objecto potencialmente coleccionavel. (Rodrigues,
“Design Editorial de Revistas Culturais.”, 18-19)

As revistas, por terem maior longevidade face aos
jornais e por se prolongarem ao longo de muitas
edicoes, evoluem gradualmente a nivel visual,
espelhando a sociedade e cultura onde se inserem.

[11.2.1) ESTRUTURA EDITORIAL DA REVISTA

A estrutura editorial de qualquer publicagio esta
sujeita a variagdes. N3o obstante, é possivel apontar
uma estrutura genérica a qual a maioria das revistas
obedece e que consiste em capa e contracapa, indice,
ficha técnica e conteiidos editoriais.

A capa é o elemento da publicacio que carrega a
responsabilidade de atrair o olhar do publico, tornando
a publicacio facilmente identificavel e apelativa.

A contracapa é, na maioria das vezes, uma extensao
daimagem da capa ou assume-se como uma area
publicitaria. O indice funciona como um sumario dos
contetidos internos, remitindo para as respectivas
paginas iniciais. A ficha técnica indica informacées
Gteis relativas a producdo da revista e a equipa por
detras desta, acreditando os diversos elementos.

O conteiido editorial, propriamente dito, compreende
o material informativo: entrevistas, noticias, criticas,
crdnicas e reportagens, editoriais fotograficos,

entre outros.

Fig.21 Divina Commedia
(nome e grafia actuais),
impressa por Numeister
em1472.

9 “arte de escrever de
forma artificial”

10 Também Sweynheym
ou Sweynheim.

Fig.22 Hypnerotomachia
Poliphili, impressa por
Aldo Manuzio em1499.

1 A comédia dantesca
é um poema épico do
séc. XIV, que narra a
viagem fantasiosa feita
por Dante entre 8 e 14
de Abril de 1300, pelos
trés reinos do além,
Inferno, Purgatério

e Paraiso. E uma das
maiores obras da
literatura italiana.

12 Emiliano degli Orfini
é convocada a casa da
moeda de Roma, em
1474, onde se torna
cunhador. Johannes
Numeister transfere-se
de Itilia, trabalhando
na Alemanha e em
Franga, onde falece
por volta de 1522.
Ressalta-se que muitos
dos protagonistas da
Histéria da Imprensa,
principalmente os
estrangeiros, vivem em
Itdlia por poucos anos,
saltando para outros
paises da Europa.
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111.2) EvoLUGAO DA IMPRENSA E DA PRODUGAO DE
REVISTAS EM ITALIA

Desde o séc. x11, com a secularizacdo da culturaeo
desabrochar das universidades, verifica-se uma
necessidade crescente de textos, ndo s6 litirgicos, mas
também médicos, juridicos e literarios, o que leva a
revitalizacao das oficinas livreiras, onde trabalham
copistas independentes ou a cargo de editores, que
gerem lojas de venda e empréstimo de livros para
uso académico. A par de Paris, as cidades italianas
de Padua e Bolonha tornam-se nos maiores centros
laicos, criando assim um cenario propicio para

o desenvolvimento da tipografia e da imprensa.
Embora a Alemanha seja o mais importante centro
de producio de livros impressos, apds o saque de
Mainz, em 1462, muitos tipdgrafos alemaes
transferem-se para a peninsula italica, atraidos pela
riqueza e avanco cultural das terras desta regiao,
onde vém a encontrar patronos que lhes financiam
a sua artem artificialiter scribendi®. (Umbria Online,
“The First Copy of the Divine Comedy in Foligno.”)

Os clérigos Konrad Sweinheim® e Arnold Pannartz,
instalados num mosteiro beneditino em Subiaco,

na provincia de Roma, tornam-se nos primeiros a
produzir um livro em territério italiano, em Setembro
de1465. A obra em questao é De Oratore, da autoria
de Cicero. Estes proto-tipdgrafos abandonam o estilo
gotico alemao, passando a imprimir com caracteres
modelados a partir da mindscula carolingia, e
posteriormente, com as letras da época, romanas
renascentistas de trago humanista.

Porém, alguns anos antes, em 1464, Johannes
Numeister, um tipografo de Mainz e alegado aprendiz
de Gutenberg, chega a Foligno, na Umbria, onde
seinstala. De acordo com a Enciclopedia Italiana,
Neumeister imprime em 1470, em parceria com o seu
também patrono, Emiliano degli Orfini, um ourives

e cunhador de moedas desta cidade, o livro De bello
italico adversus Gothos de Leonardo Bruni, seguido das
Epistulae ad familiares de Cicero. A sua obra-prima sera
contudo produzida a 11 de Abril de 1472. Numeister
imprime a primeira cépia da Divina Commedia de Dante
Alighieri", mais uma vez em parceria com Emiliano
degli Orfini, que se acredita ter desenhado e gravado
os caracteres de chumbo'2da prensa tipografica,

e Evangelista Angelini, um suposto notario de Trevi a
morar em Foligno, que adquirira alguns meses antes
material de uma antiga tipografia da sua cidade natal.

N3ao obstante a presenca de numerosos tipografos e
oficinas, espalhados por todo o territério nacional,
Veneza torna-se a capital editorial, na qual trabalham
os irmaos Johann e Wendelin Von Speyer, também
conhecidos pelos nomes italianos de Giovanni e
Vindelino da Spira, sendo o primeiro o responsavel



30 Capitulo Il — Contextualizacao

IL

GIORNALE
D E

LETTERATI.

Pertutto ' Anno 1669.

IN ROMA,
Per Nicold Angelo Tinaffi. M. DC. LXIX.

Con Licenza de' Superieri ¢ Prinilegio

pelaintroducdo da prensa tipografica nesta cidade,
em 14693, Contudo muitos outros nomes fizeram
parte da Histdria da imprensa deste lugar, tais como
o francés Nicolas Jenson e o italiano Aldo Manuzio®,
entre muitos outros. Este ltimo, foi responsavel pelas
primeiras edi¢des impressas de 27 obras diversas,
pelaimpressao de «Hypnerotomachia Poliphili (1499),
considerado o livro mais belo do Renascimento»
(Treccani, “Libro."), por desenvolver os primeiros
catalogos de venda de livros e por, na sua edicao

da obra de Ovidio, em 1502, criar um indice e numerar
as paginas de um livro pela primeira vez na Histéria.

Ainvencdo da prensa propaga-se cada vez mais rapido,
através das feiras internacionais, em particular as

de Frankfurt e Leipzig. Multiplicam-se as tipografias
nos grandes centros urbanos da Alemanha, Itilia
setentrional e Paises Baixos. A imprensa torna possivel
uma difusio da literatura cada vezampla—no séc. xvii
as tiragens sao por norma de 1000 e 1500 cpias.

Porém, no decorrer da Histéria, a evolucao da imprensa
vé-se forcada a abrandar por diversas vezes, ao serem
prescritas limitagbes a reprodugio de textos, que

agem como verdadeiros travoes. De todas, a que
provocou mais represalias, foi sem divida a censura
por parte da Inquisi¢ao. Uma vez que a palavra escrita
éoveiculo de transmissao do conhecimento, a Igreja
vé areproducio desta e a crescente alfabetiza¢do da
sociedade como uma ameaga ao clero. Numa tentativa
de erradicar a heresia, cria o indice de livros proibidos™
em 1559 —encontrar-se na posse de um texto impresso
é muitas vezes o quanto basta para se ser considerado
suspeito. A Biblia é considerada o Gnico auténtico livro,
sendo vedada contudo a sua reprodugio nas linguas
vulgares, ou seja, todas aquelas excepto o latim. O
objectivo desta medida é simples: controlar a literacia
e adensar o dogmatismo. Esta censura é porém, muito
provavelmente, um dos factores que contribuem para
acriagdo de periddicos, uma vez que se torna dificil
controlar a sua producio e difusdo a partir de Roma.

O séc. xvII assiste a chegada da primeira publicagdo
periddica, Nouvelles ordinaires de divers endroits que
surge em Paris, em Janeiro de 1631%. E editada
semanalmente, sendo poucos meses depois absorvida
poraquele que vira a ser o primeiro jornal, La Gazette,
criado por Théophraste Renaudot a 30 de Maio de
1631, na mesma cidade, tornando-se 6rgao oficial do
governo e extinguindo-se apenas em 1914, segundo a
Encyclopédie Larousse.

Na segunda metade deste século, os jornais despontam
por toda a Europa, gragas aos avangos tecnolégicos que
permitiam a impressao de informacoes actualizadas
diariamente. De acordo com a Enciclopedia Italiana

e com a redacc¢do do préprio, o primeiro jornal italiano
é a Gazzetta di Mantova, publicado pela primeira vez
1664, e que continua a ser editado na actualidade.

No entanto, este titulo é atribuido de forma mais
consensual ao Giornale de letterati'?, surgido em 1668,
pela mao do abade Francesco Nazzari e inspirado pelo
parisiense Journal des Savants.

Fig.23 Crafismo da capa
do Giornale de Letterati, o
primeirojornal italiano,
surgido em 1668.

1 E atribuido a
Giovanni, no mesmo
ano, da parte das
autoridades, o
privilegio di stampa,
uma concessio de
exclusividade de
reprodugdo de dadas
obras em territério
nacional, por um
periodo de cinco anos.
Vindelino, por sua vez,
acaba de imprimir
Civitate Dei de Santo
Agostinho em 1470.
Nesta época, diferentes
tipégrafos imprimem
as mesmas obras, algo
que sé vem a mudar
muito mais tarde com
a Revolugdo Francesa,
que desenvolve uma
forma primitiva de
propriedade literdria
reservada, que
evoluird para aquilo
que conhecemos
actualmente como
direitos de autor.

Fig.24 Grafismo da capa
da primeira edicao do
Magazzino Italiano
d'Istruzione e di Piacere,
editado em1752.

Esta éa primeira revista
produzida em Italia.

14 Também conhecido
pelo nome latino

Aldus Manutius, tem

o seu nome dado aos
primeiros tipos de letra
itlicos criados, para

si, por Francesco Griffi
(ou Griffo), por volta de
1500, designados por
aldinos.

15 O Index Librorum
Prohibitorum, serd
actualizado diversas
vezes, porém
oficialmente abolido
apenas em 1966.

16 Segundo a Enciclopedia
Italiana, este periddico é
publicado pelos livreiros
J. M. e L. Vendosme.

17 Este é também o
titulo de diversos outros
periddicos editados
durantes os séculos xvII
e xviiI, em diferentes
cidades italianas.
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Os seus contetidos consistem em noticias e extractos de obras
cientificas publicadas em Itilia e no estrangeiro. Veneza continua
aser o principal p6lo da imprensa, concentrando a actividade
jornalistica. De 1690 a 1717 publica-se na cidade a Galleria di
Minerva, enquanto forma de expressdo da sociedade literaria
universal fundada por G. Albrizzi, para a qual os sécios enviam os
seus contributos.

A linha que separa um periédico de uma revista, nesta altura é
porém muito ténue. Enquanto que a revista moderna advém dos
primeiros panfletos impressos, livros de bolso e almanaques, as
primeiras revistas sio meras recolhas de material de interesse que
éapresentado a um dado publico. Um dos primeiros periddicos
aassemelhar-se aquilo a que mais tarde vem a ser considerado
uma revista é a Erbauliche Monaths-Unterredungen'®, publicada

na Alemanha entre 1663 e 1668, de acordo com a Encyclopcedia
Britannica, e direccionada a uma audiéncia intelectual, com um
leque de temas bastante restrito?®.

Porém, o nome revista, propriamente dito, surgira cerca de setenta
anos mais tarde em Londres, na capa da bem sucedida Gentleman'’s
Magazine, editada por E. Cave em 1731, que contém artigos de
critica literdria e cientifica, ensaios, novelas, romances e versos.

De 1752 a1757, a tipografia de Antonio Santini, em Livorno, publica
os magazzini2®, Estas tornam-se nas primeiras revistas italianas,
sendo inspiradas nas magazines inglesas. Em 1752 é editado o
Magazzino Italiano d'Istruzione e di Piacere, que é editado apenas
até ao ano seguinte, sendo sucedido pelo Magazzino Toscano
d'Istruzione e di Piacere. Ambos difundem as ideias que provém do
outro lado dos Alpes, contribuindo para divulgar o pensamento
contemporaneo.

A Revolugao Francesa?! produz uma enorme quantidade

de opusculos, jornais e literatura efémera e abole a censura
mondrquica, permitindo o florescimento da imprensa. A producao
de livros passa para segundo plano, sendo suplantada pela de
panfletos polémicos e periddicos, aparecendo, s6 neste periodo,
mais de 2000 novas revistas, embora muitas nao sobrevivam

mais de poucas edicoes. Com a chegada dos franceses a Italia,
apods a Revolucdo, surgem os verdadeiros jornais politicos, sendo
negligenciadas as revistas cientifico-literarias, que ressurgirao
mais tarde, com o dominio napolednico, seguido da Restauragao?z
Nestes anos surgem duas revistas de grande importancia,

Il Conciliatore, editado em Mildo por alguns liberais, em 1818, mas
que dura s6 um ano, e ['Antologia, fundada em Florenca, trés anos
depois, por G.P. Vieusseux. Na capital lombarda os liberais editam
diversos outros titulos e, em 1857, é fundado L'Uomo di pietra, um
semanario satirico.

Nas ilhas a situacao é um pouco dispar. Enquanto que na Sicilia
arevista tem uma entrada tardia, desenvolvendo-se pouco, na
Sardenha, a promulgac¢do do decreto de 1847 sobre a imprensa,
propicia o crescimento desta inddstria. Além de jornais, sao
produzidas revistas de todos os tipos, de entre as quais Il fischietto,
um dos primeiros exemplos de revista satiro-politica, fundada
nesse mesmo ano por C.A. Valle, com desenhos de Casimiro Téja,
um caricaturista de Turim.

Larte, editada por A. Venturi em 1889, torna-se numa das principais
revistas desta area, em conjunto com a Emporium, de 1895 e a
Rassegna d’arte de 1901. Em 1890 comegam a ser editados, pela
primeira vez, suplementos dos grandes jornais nacionais, que
obterdo uma popularidade estrondosa, como La Tribuna lllustrata
do Tribuna e, nove anos mais tarde, o Domenica del Corriere

18 “Discussdes Mensais
Edificantes”

19 Qutro exemplo
notdrio é o periédico
francés Le Mercure
Galant, criado por Jean
Donneau de Vize, em
1672, que combina
temas que vao do teatro
e literatura aos eventos
da corte, um conceito
que é amplamente
copiado por toda a
Europa.

20 O nome magazzino
serd usado raras vezes
por ser, em italiano,

um homénimo da
palavra armazém. De
facto, é a palavra arabe
makhazin (armazéns) que
da também origem a
magazine.

21 A Revolugao Francesa
decorre entre 1789 e 1799

22 0 dominio de
Napoledo dura de 1804
21814 e a Restauragao
de 1815 a 1830.



32 Capitulo Il — Contextualizacao

Fig.25 Décimo volume da
revista de arte Emporium,

lancada pela primeira vez
em1895.

Fig.26 Primeiro nimero
da Domenica del Corriere
(1899), suplemento do
jornal Corriere della sera.

Fig.27 Quarta edicao
do suplemento mensal
do Corriere della sera, La
Lettura, de1901.

do Corriere della sera. O final do séc. xix pode ser
considerado a idade de ouro da palavra impressa, uma
vez que a literacia e a escolarizagdo de massas sao
alcangadas e as publica¢oes nao se encontram ainda
desafiadas pelos novos meios de comunicagao.

Na primeira metade do séc. xx, as revistas italianas
aproximam-se cada vez mais daquelas inglesas. O
Corriere della Sera edita o suplemento mensal La Lettura
em1901. Dois anos depois, em Napoles, comega a ser
publicada a revista bimensal La Critica, entre muitas
outras, de arte, literatura, masica, politica, religido e de
tematica generalista.

Entretanto, o controlo que o fascismo exerce sobre
a imprensa torna-se mais rigido, se bem do que os

quotidianos sdo mais controlados que os restantes
periédicos, sendo encerrados todos aqueles que se
revelam antagénicos ao regime.

Depois da Segunda Guerra Mundial e do colapso

do fascismo, muitas revistas deixam de ser editadas,
nascendo tantas outras, muitas delas com uma
existéncia efémera. Ap6s anos de restrigdes a liberdade
de expressao, os debates intelectuais avivam-se,
assistindo-se a uma proliferagao de revistas.

No decurso das tltimas décadas do séc. xx, a revista
italiana transforma-se, desdobrando-se em titulos e
géneros com diversas formulas editoriais. Na segunda
metade dos anos 80, a produgao de revistas aumenta,
sofrendo uma quebra a meio da década de 90, devido
ao impacto da crise econdmica, que faz aumentar o
preco das matérias primas, diminuir os investimentos
publicitarios e, também pela aparicdo das primeiras
publicacGes online. O crescente interesse por economia
leva a expansao dos periédicos de informagao
econémico-financeira, a semelhanca do que acontece
coma as area da informatica e tecnologia, assim que o
publico se comeca a interessar pelas potencialidades
de ambas. Surgem muitas revistas bastante cuidadas
do ponto de vista grafico e a nivel de fotografia, abertas
a novos temas, como a ecologia, e dedicadas a viagens
e tempos livres. Porém, desaparecem também muitos
cabecalhos histéricos.

Entre as revistas semanais mais vendidas nos dias
de hoje encontram-se a Famiglia Cristiana, com uma
tiragem de 800 000 exemplares, a Oggi e a Gente, as
quais se juntam os actuais suplementos do Corriere
della sera e da Repubblica, ambos criados em 1987.
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Fig.28-31 Quatro das
revistas italianas mais
populares na actualidade:

Fig.28 Famiglia Cristiana,
um semandrio cristao,
com uma tiragem de mais
de 800 000 exemplares

Fig.29 Oggi,um semanario
generalista. Aimagem
apresentada é de uma
edicao de colecgao.

Fig.30 Sette, o actual
suplemento semanal do
jornal Repubblica

Fig.31 Grazia, uma revista
de moda e estilo de vida,
direccionada ao publico
feminino.
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Cap. IV — ESTADO DA ARTE
IV.1) A INDUSTRIA EDITORIAL B2B23 — SEGMENTO HORECA

As publicagdes B2B tém trés intencdes: de ordem técnica—a explicagao dos processos e de
como aprimorar o desempenho da profissao; de ordem comercial —explicar aos leitores
como desenvolver e explorar os seus negdcios; e por Gltimo, uma pequena parte jornalistica
que indaga sobre os problemas do sector em questao. O objectivo desta indistria editorial
é informar determinado segmento do mercado, enquanto subsiste a nivel econémico
através da publicidade que apresenta nas paginas das suas publicagdes. O seu ponto crucial
é,a semelhanca do que acontece com as restantes publica¢des periddicas, obter lucros
através dos contetidos publicitarios. Contudo, ao contrario destas tltimas, a publicidade
daindistria editorial técnica tem a vantagem de ser direccionada a area profissional dos
leitores, sem entrar no dominio mainstream. (Samot, “Editoria B2B: quale futuro?”)

A semelhanca do que acontece nos restantes segmentos das mais variadas actividades
econdmicas e interesses, a indistria editorial do sector HORECA detém uma amostra
bastante rica de publica¢oes, desde house organs a revistas informativas que abarcam os
diversos sub-sectores?4, passando por boletins e revistas editados pelas organiza¢6es das
feiras de negdcios, institutos de degustacio e por dados nichos de mercado, para satisfazer
os seus elementos(os gourmands ou os coffee geeks por exemplo), entre outros.

No sector HORECA, as publica¢oes chegam ao destinatario de diversas formas—por
subscricao de uma assinatura, distribuidas pelas préprias empresas ou organizagoes as
quais sio referentes, em mao ou por envio postal, ou ainda de acesso livre, em feiras

e eventos de negdcios, estando raramente acessiveis a um publico generalista. De acordo
com a European Magazine Media Association, as revistas B2B sdo por norma invisiveis
ao consumidor geral, por ndo estarem disponiveis para aquisicio num quiosque, sendo
contudo essenciais a maioria dos profissionais, uma vez que informam e educam acerca
dos dltimos desenvolvimentos nas areas de negécio. A circulagio anual do top 50 das
revistas B2B de cada uma das 13 categorias existentes, totaliza 460, 3 milhdes de leitores
na Europa, de acordo com dados respeitantes a edigao de 2010/2011 da FiPp25 Word
Magazine Trends. (EMMA, “Consumer,B28 and other.”)

De acordo com a B2B Decision Maker Analysis 2013/201426, que investiga a forma como os
profissionais alemaes procuram e obtém informacao, da Deutsche Fachpresse??, as revistas
business-to-business continuam a ser uma das mais importantes fontes de informacoes
sobre negdcios. 83% dos responsaveis pela tomada de decisdes na Alemanha afirmam ter
usado uma ou mais destas publicagdes no exercicio das suas fun¢oes nos tltimos 12 meses
€ 94% confirmam ter usado contetido impresso ou online dos meios de comunicagao B2B.
49% dos entrevistados usam meios de comunicagdo comerciais com a mesma frequéncia
que anteriormente e 38% afirmam que recorrem a estes com mais frequéncia do que ha
dois anos atras. (Toedman, “Measure for Measure.”)

Em 2013, 2a americana ABM22 langa um projecto de pesquisa, com o objectivo de medir

o valor dos meios de comunicacao empresarial. No estudo sdo considerados 3 grupos, com
trés questiondrios diversos: 6682 destinatarios da comunicacio B2B (tais como leitores e
frequentadores de eventos), 11 profissionais do ramo da edicio e 74 profissionais de
marketing. O estudo confirma que comunicagdo impressa e website apresentam-se em
primeiro lugar, como fontes de informacao de contetdo industrial. 96% dos utilizadores
dos meios de comunicagio confirmam visitar websites B2B, sendo que 73% visitam pelo
menos uma vez por semana e 41% diariamente. Apesar do contetido online continuar
em expansio, também se verifica que 96% dos que responderam ao questionario Iéem
também revistas B2B impressas, sendo que 45% as |é semanalmente. Estes utilizadores
sao também fiéis. 95% acredita que os websites continuario a ter importancia ou a ser
cada vez mais relevantes nos desempenho das suas fungoes, no decurso dos préximos
5anos. 61% acredita que sucedera o mesmo as publicagoes impressas. (Association of
Business Information and Media Companies, “The Value of B-to-B report v1.1.").

Fig.32 (pagina direita)
Spread da revista illywords

23 Bysiness-to business.

24 Como por exemplo,
o da restauragio, no
qual se engloba o das
bebidas, dentro deste
odo café, no qual
temos torrefactores,
construtores de
méquinas de café

e baristas.

25 FIpP € a associagao
mundial de revistas

e media e representa
mais de 6000 titulos,

e a quase totalidade
das revistas lideres de
mercado, bem como
empresas e individuos
fornecedores de
contetdos informativos,
direccionados a
audiéncias expecificas.

26 Constituida por
uma amostra de 606
entrevistas telefénicas.

27 E 3 associagio alema
dos media empresariais,
que representa 400
editoras-membro,

num sector com cerca
de 3900 publicagdes.

28 A Association of
Business Information
and Media Companies,
fundada em 1906

nos Estados Unidos,
possui mais de 200
companhias-membro,
que alcangam uma
audiéncia de mais de
100 milhdes de
profissionais, com
quase 4000 titulos,
entre publicagdes
impressas e digitais.
E a Ginica associagio
industrial dedicada
exclusivamente ao
modelo de negécios
business-to-business.

Com estes dados e a quantidade de publicagbes disponiveis no
mercado, é legitimo afirmar que a inddstria editorial B28, na qual
ado sector HORECA se inclui, é prestavel aos seus utilizadores e
cumpre a sua fungio utilitiria—os seus destinatarios usam-na pois
sentem necessidade de obter informacio fiavel sobre parceiros,
concorrentes, e estado do mercado, no geral. Segundo Bernd
Adam, director-geral da Deutsche Fachpresse, o poder dos media de
negdcios orienta-se segundo a qualidade editorial: «Os leitores dos
meios B2B apreciam a credibilidade, objectividade e integridade
destes, enquanto importantes fornecedores de informacio, o que
sublinha a necessidade de investir em jornalismo de qualidade.»
(Bernd Adam citado em Toedman, “Measure for Measure.”). E, tal
como é preciso investiremjornalismo de qualidade, também

0 é apostar no design grafico, enquanto meio de optimizar

e apresentar contetidos que, pela necessidade de objectividade
que lhes é inerente, ndo podem ser visualmente descuidados.

As revistas B2B, necessitam de ser abordadas do mesmo modo

que os seus pares, com rigor e profissionalismo.

Aindustria editorial HORECA é muito vasta e pejada de bons e maus
exemplos. Existem algumas revistas de exceléncia, em particular
certos house organs, de empresas cujos gabinetes de marketing
funcionam bem, assim como aquelas editadas dentro de nichos de
mercado e direccionadas aos mesmos—na area do café, por
exemplo, a qual todos os casos de estudo apresentados adiante
estdo ligados, de forma mais ou menos directa, as melhores
publica¢des provém de regides geograficas nas quais existe uma
cultura contemporianea em torno do mesmo. Nos Gltimos anos,
estes nichos tém surgido particularmente em zonas das quais sao
oriundos baristas premiados, onde as coffee shops proliferam e se
organizam festivais dedicados a area. No fundo, onde existe uma
cultura coffee-geek, como por exemplo no Japao, Taiwan e Australia,
e em cidades como Seattle, Londres, Amesterdao e Trieste, apenas
paracitar alguns exemplos.
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IV.1.1) BEANSCENE

Revista australiana que se assume como um guia completo sobre
o café, abarcando toda cadeia de producio, distribuicao e

servico do mesmo, desde o grao a chavena, com grande énfase
também sobre as novas tendéncias da area. Atrai a atencao

de torrefactores, importadores de café e maquinas, proprietarios
de estabelecimentos, executivos e outros profissionais ligados

ao sector, tanto na Australia como no resto do mundo. E, desde
2009, uma das trés publica¢des de food&lifestyle da Prime Creative
Media, uma organizacao de marketing e media independente de
Melbourne e, surge para preencher um vazio no sector—juntar
indastria, entusiastas, consumidores e coffee-geeks, criando um
espaco de didlogo entre estes, com o objectivo de aproxima-los

e desenvolver o ramo—algo que faz particularmente sentido num
pais como a Australia, onde ha uma cultura de café muito forte.

E uma publicacio visualmente cuidada, especialmente quando
comparada a maioria das revistas do segmento HORECA. A grelha
proporciona uma correcta distribuicio da mancha grafica na
pagina, as hierarquias estao bem definidas e a mancha de texto
éagradavel. O tipo de letra utilizado no corpo de texto poderia
contudo ter mais um ponto de corpo e possuir menor contraste.

O félio também deveria distanciar-se mais da mancha grafica, pois
aparenta ser uma linha de texto mal posicionada. As imagens sao
frequentemente grandes e posicionadas ao corte, oferecendo uma
visdo panoramica ao leitor, e ao serem intercaladas com as areas
de texto, exclusivamente de cor negra sobre fundo branco, criam
um contraste e ritmo agradavel e elegante. A fotografia é crua

e desprovida de filtros, retratando ou simulando a luz natural.

A publicidade de pagina inteira ajuda a dividir contetidos e o seu
posicionamento aparenta ser cuidadosamente estudado, uma

vez que as suas cores por norma harmonizam-se com as das
fotografias dos artigos adjacentes.
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Fig.33-37 Capa e paginas
de um exemplar da
revista de café BeanScene.

1V.2) O CAsO ITALIANO

Embora seja dificil precisar o nascimento da indstria editorial
B2B em Itilia, é garantido ter mais de 50 anos. A sua prolifera¢ao
neste territdrio esta ligada a sua capacidade de unir os diversos
sujeitos do segmento, desde o pequeno empresario ou funcionario
as grandes multinacionais, permitindo-lhes que interajam e
conhegam os seus clientes, sem os custos exagerados de publicitar
numa publica¢do mainstream, de maior difusio e orientada para
uma audiéncia mais generalista.

Actualmente as empresas apostam cada vez mais em estar online
e,embora possam inicialmente demorar mais tempo a atingir

os destinatarios, tém a vantagem de, ap6s este periodo inicial
conseguirem chegar a mais pessoas, sem custos acrescidos e sem a
interferéncia e distrac¢6es da publicidade a terceiros, criando nos
individuos uma maior consciencializagdo acerca da marca. Quando
se verifica este cenario, a existéncia da revista B2B, principalmente
na sua forma impressa, corre o risco de se tornar redundante para
os leitores e initil a quem paga para nelas inserir contetdo. E,
como grande parte do sucesso destas publica¢oes advém do facto
de estarem disponiveis ao leitor gratuitamente ou a um prego
irrisorio, exigir um preco mais elevado ao leitor, caso a publicidade
sejareduzida, sera contraproducente a continuidade das mesmas.

Em Itdlia, a totalidade do sector B2B sofreu com o impacto negativo
da recessao econdmica. Esta determinou, a partir de 2009, uma
contraccdo significativa do mercado, sendo contudo prevista
alguma recuperagio a partir de 2013, de acordo com os dados
apresentados pela Associazione Nazionale Editoria Periodica
Specializzata??, no forum por si realizado em Outubro de 2010.
Segundo uma das apresentagoes exibidas (Minardi, “Leditoria
professionale nell’era digitale: Evoluzione dei modelli di business.”),

as solucoes digitais sao apontadas como uma solugao mais viavel
do que a impressao, principalmente devido a sua expansio, a sua
facil acessibilidade e a recessao econdmica. Assim, aimprensa
continua a ser dos principais media B2B, ficando porém atras das
plataformas digitais. O mercado apresenta uma preferéncia por
produtos multiplataforma combinados entre si, sendo que a
maioria dos utilizadores dos servicos de edi¢do profissional acede

2% O seu acronimo

é ANES, “Associagao
Nacional das

Edigdes Periddicas
Especializadas”. E

a associagdo dos
editores de contetidos
informativos

e formativos

para empresas,
profissionais e publicos

especializados em Itdlia.

Representa as
empresas operantes
no sector da edigao
técnica, profissional

e especializada, com
mais de 200 sécios que
operam em 32 sectores
do mercado, 800
titulos impressos e 300
produtos digitais.

30 Back office é um termo
relacionado com

o trabalho interno de
uma organizagdo, um
pouco come se fosse

os bastidores dessa
empresa.

31 Acrénimo de Price
Waterhouse Cooper,
uma das maiores
empresas, a escala
mundial, de prestagao
de servigos nas dreas de
auditoria, consultoria

€ outros servigos
acessérios para todo
tipo de empresas

Fig.38-41 Capas de
diferentes edicoes
illywords.

a portais de informagdo semanalmente. Actualmente,
ainddstria editorial B2B italiana depara--se com uma
série de factores negativos a confrontar, tais como

a crise econdmica que, na pratica, se traduz numa
diminuicdo do poder de compra, da parte do mercado
de referimento, e numa reducio do niimero de clientes.
Também a chegada de novos concorrentes, que se
instalam facilmente online, apresenta-se como um
desafio para o sector tradicional. As solu¢Ges para estes
problemas sio contudo pouco satisfatérias, na medida
em que passam por uma consolidagio e redugdo dos
custos ou na aposta no meio digital, para mantere
atrair clientes, o que constitui uma ameaca ao sector
tradicional por si s6. E também visivel o impacto que a
reducdo de custos tem sobre a qualidade. Esta solu¢ao
a recessao econémica, quando ndo é bem estudada

e executada, traduz-se numa reducio qualitativa do
produto final, que é de todo indesejavel. Neste sentido,
Minardi aponta a necessidade de enfoque em tornar
eficientes os processos de producao e back office3°, em
vez de sacrificar a qualidade dos contetidos. Também
as preferéncias do mercado mudam —neste momento
h4 uma enorme pressao econémica, o que obriga os
editores a tornarem-se criativos. Aqui entra também

a questdo de cada vez menos as empresas terem verba
para publicitar em revistas B2B, 0 que compromete por
vezes a continuidade das mesmas. Em ambos os casos,
o autor afirma que a reac¢io da indistria editorial deve
passar pela criagio de novos modelos de negécio.

Um dltimo factor a ter em questao é a expansao das
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redes sociais, que propicia a divulga¢do de contetido
gerado pelos utilizadores, que comega a tornar-se
relevante também neste segmento— aqui ha que haver
um maior foco sobre as necessidades do mercado,

indo ao encontro destas. Porém, podemos considerar

o desenvolvimento tecnolégico como um factor
positivo e de extrema importancia nesta indistria. A
proliferagao de contetido gratuito leva a que os editores
produzam e distribuam material de elevado valor—
alguns deles deixam de produzir contetidos, passando
aagrega-los. O mercado pede também instrumentos

e aplicagdes, o que faz com que a inovagdo e utilizacao
da tecnologia se tornem cruciais. Por outro lado, de
acordo com um estudo da Pwc3', revelado no forum
supracitado e mencionado pelo autor do blog Trade
Communication, a quantidade de publicidade presente
nas revistas técnicas estd destinada a aumentar,
permitindo um incremento da facturagdo das mesmas.

Apbs a anilise do panorama do mercado editorial deste
segmento foi feita uma pequena selecgao de revistas
B2B italianas do segmento HORECA, ligadas a area

dos cafés de forma directa ou indirecta, com niveis de
qualidade grafica e propésitos diversos, orientadas
para diferentes tipos de leitores.



Capitulo IV — Estado da Arte

Fig.42-45Capae
duplas-paginas da
revista Mixer.

[1.2.1) MIXER

A Mixer é uma revista mensal, focada sobre o sector da restauragio
que esta presente no mercado ha mais de 25 anos. E um 6rgio de
imprensa da FIPE-ConfCommercio, a confederagao geral italiana
das empresas, actividades profissionais e trabalho auténomo.
Tem uma distribuicao de 125 ooo exemplares, que todos os

meses chegam aos bares, restaurantes, pizzarias e hotéis de
quatro estrelas italianos, abordando tematicas de interesse dessa
audiéncia: o mercado, a contratualizagdo, a inovacao, a gestao, etc.
A producio da publicagao, tanto a nivel de redacgdo como de
projecto grafico e paginagao estd a cargo da seccao Food&Beverage
da Fiera Milano Media, com sede operativa em Rho, na provincia
de Milao.

A nivel grafico, esta revista possui uma grelha simples, de quatro
colunas. Possui margens equilibradas e uma quantidade generosa
de espagos vazios, principalmente na parte superior da pagina,
que ajuda a arejar a mesma. Contudo, verifica-se frequentemente
rigidez na interac¢do entre texto e imagens. Muitas vezes, sio
apresentadas manchas graficas demasiado condensadas e escuras,
em contraste com outras demasiado claras, nas quais os elementos
aparentam flutuar, bem como linhas de texto demasiado longas.

A publicagao integra ainda muita publicidade, especialmente de
pagina inteira ou dupla-pagina, por vezes ao corte, o que da maior
ritmo ao folhear a publicacio, pois os artigos apresentam muito
texto e imagens de menor dimensao.

No geral, pode-se dizer que esta revista é um exemplo standard
de publicagao B2B italiana. Para manter o baixo preco, apresenta
publicidade em excesso, inclusivamente na capa—tanto numa

banda presa a lombada, que a cobre parcialmente como em rodapé.

E notéria também a inexisténcia de directrizes relativas ao uso da
cor ou estilo fotografico e coordenagao entre elementos. Ambos
os aspectos contribuem para uma imagem geral pouco distinta

e comum—o propdsito utilitario da revista é sobrevalorizado em
relagdo a forma como o contetido é apresentado.

IV.2.2) ILLYWORDS

A revista illywords é editada pela primeira vez em 2002, pela llly
Caffe. Ao invés de se assumir como um house organ, a semelhanca
do que acontece com as publicacoes editadas pelos concorrentes
desta empresa—neste caso falamos de um torrefactor de café,
veste-se como uma publica¢do de cariz cultural e contemporaneo,
uma verdadeira excepgao neste sector.

O projecto grafico e paginacio estdo a cargo de Pietro Corraini/
corrainiStudio, e a sua distribuicao é feita nos principais eventos
apoiados pela llly e em livrarias seleccionadas um pouco por todo
o mundo, através da Corraini Edizioni. Cada edicdo é dedicada a
uma tematica de interesse no mundo actual —ja foram temas o
espaco, a coragem, os sonhos, o multiculturalismo, o caos, entre
outros—as paginas sao preenchidas com reflexdes e narrativas
de diversos autores espalhados entre Reino Unido, China, Brasil,
Italia, Alemanha e Estados Unidos, bem como com fotografias e
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Fig.46-49 Duplas-paginas
da revista Aliworld

ilustracoes—estando estas a cargo de alunos de diversas escolas
de artes de paises diferentes. E uma publicacio muito bem pensada
e desenvolvida do ponto de vista grafico, com paletas de cores,
fotografia, ilustragao, tipografia e grelha cuidadas. Embora haja
uma grande heterogeneidade visual entre edicoes —apenas
agrelha e o tipo de letra do corpo de texto sdo consistentes,

ha uma harmonia agradavel dentro cada uma—é notério que os
destinatarios das revistas sdo leitores cultos e com interesse nas
areas das artes ou comunicagio. As capas sofrem muitas vezes
acabamentos particulares e o suporte também muda por vezes,
indo sempre de encontro ao conceito tratado nessa edi¢ao, o que
resulta numa publicagdo muito interessante e curiosa que cativa

o potencial leitor. Em 2014, apés 35 niimeros, a publicacao

sofre uma reestruturagao assumindo o formato “bookazine”, ao
combinar elementos de livro e revista. A natureza dos temas
permanece a mesma, mas em cada edi¢ao ha um espaco dedicado
aotrabalho de um ilustrador ou jovem artista, como meio de
odivulgar.

[1.2.3) ALIWORLD

A Aliworld é o house organ do grupo Ali. As suas paginas relatam

0s novos contratos conseguidos pelas empresas do grupo, com
enfoque nos chamados key clients. Sao também analisadas algumas
das empresas do grupo e a novas tendéncias no segmento HORECA.

E publicada pela primeira vez em 2012, contando 3 nimeros até

a data. E aperiédica, sendo editada apenas quando a empresa
sente necessidade de o fazer, em quatro versées—italiana,
inglesa, alem3 e francesa, pelo seu departamento de marketing.
A consultadoria editorial esta a cargo editora londrina Progressive
Costumer Publishing e o projecto grafico e paginagio sio da
responsabilidade do estidio milanés Karim Azzabi Architects.
Asua distribuicio é feita as empresas do grupo gratuitamente,
que por sua vez gerem a redistribuicdo pelos seus clientes e
funcionarios como bem entendem. Em 2014 é suprimida a versao
delinguaitaliana e é lancada de forma independente outra

de lingua inglesa, para o mercado americano. Esta versao nao
coincide com as restantes a nivel de datas de edi¢ao, tendo também
contetidos diversos.

A nivel grafico, esta publica¢ao peca na forma como os contetidos
sao estruturados a nivel hierarquico, em alguns dos artigos e na
capa, que apresenta uma mancha de texto excessiva que entraem
conflito com aimagem de fundo. No interior encontram-se
duplas-paginas bem conseguidas, que contrastam com outras
mais desorganizadas, nas quais caixas de texto, subtitulos,
legendas e imagens, com e sem fundo, interagem de forma um
pouco desordenada. A mancha de texto é leve e arejada, podendo
contudo beneficiar com a utilizagdo de um tipo de letra com
menos contraste e maior peso, que proporcionasse uma mancha
mais escura, o que melhoraria a legibilidade. No geral pode-se
dizer que a publica¢do é agradavel e colorida. As riibricas sdo
assinaladas com cores diversas, e as imagens fotograficas sao de
boa qualidade, tirando bom partido da iluminacao.



Cap.V — SOLUCAO GRAFICA

(dupla pagina da primeira edicao renovada da noi)
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Cap.V — ANOVA REVISTA
V.1.1) REUNIAO INTRODUTORIA

E convocada uma primeira reuniio no departamento de marketing, na qual se discutem

os problemas da publicacio, em linhas gerais. Ha que mudar a imagem da revista, que se
encontra desestruturada e n3o veicula aimagem do grupo Rancilio da forma desejada.
Ainda que a publicagio seja analisada do ponto de vista de um leigo na matéria, é notéria a
presenca de diversos problemas do ambito do design grafico, tais como: excesso de tipos de
letra diferentes, corpo de texto com medidas (de corpo) distintas, de pagina para pagina;
auséncia de uma hierarquia na apresentacgao da informacao; utilizacao de imagens nao
tratadas e de baixa resolucao; fraca legibilidade e inconsisténcia entre edigoes.

E requerido a designer uma correccio destes problemas, a criacio de uma grelha e de um
manual de estilo, simples de utilizar por alguém sem nogoes de design grafico, para que

a paginagao possa ser retomada pela funcionaria previamente encarregue da mesma,
aquando do seu regresso. Contudo, é pedida conten¢ao de custos no projecto. Os tipos de
letra a utilizar devem forcosamente ser o institucional, Klavika, e um outro, gratuito. As
fotografias de eventos continuardo a ser feitas com recurso a smartphone pelos vendedores,
a menos que os clientes/distribuidores fornecam material de qualidade superior.
Pontualmente, poder-se-20 comprar imagens para as restantes riibricas em bancos de
imagens. A grafica que imprime a revista, deve ser pedida uniformidade no papel utilizado
e método de impressao, entre edicdes, e 0 orcamento deve manter-se reduzido.

Contudo, a medida que o projecto avanga, numa altura em que a paginacio do primeiro
ndmero esta perto de ser concluida, a responsavel do marketing decide envolver o
presidente da empresa no projecto. Este pronuncia-se, e refere que, uma vez que se estio a
investir recursos humanos na reformulacao um artefacto de comunicacao, é pertinente que
seja feita uma reestruturagao mais profunda. Contudo, deve-se salvaguardar ao maximo
aquilo que ja foi feito, pois a data de fecho da edicio esta proxima.

Assim sendo, pretende-se transformar um house organ interno num house organ externo e,
como tal, ha que conferir a publicagdo uma imagem mais consistente e profissional, nao s6
a nivel visual, mas no que respeita também a contelidos escritos. A nivel destes, é referida a
necessidade de criar artigos mais sérios e interessantes para os clientes, deixando de parte
aqueles relacionados com os funcionarios, que ndo beneficiam a imagem da empresa.
Estes artigos deverdo ser divididos por ribricas, conforme digam respeito a feiras e eventos,
desempenho dos equipamentos e baristas, actividades patrocinadas pela empresa e, por
ultimo, secgao lidica. A revista devera ter um maior nimero de paginas e passara a ser
publicada quadrimestralmente, pelo dispéndio de tempo e recursos humanos necessarios
a sua producio. Segundo o presidente e a responsavel do marketing, é desejavel que

a revista nao se assemelhe as melhores publica¢bes do sector hoteleiro, mas sim aquelas
com as quais a empresa tem ligagGes, como house organ do grupo Ali e as revistas nas

quais a empresa publicita os seus equipamentos.

V.1.2) PLANIFICAGAO

Atarefa de planificar qualquer tipo de publica¢do é de suma importincia. Durante

a reunido com os restantes elementos envolvidos no projecto, decidir-se-do contetidos

a serem integrados no mesmo. Primeiro, é necessario escolher os temas a tratar, para

que depois seja estabelecida a quantidade de texto a ser produzido, o nimero de imagens
a utilizar e respectivas dimensdes, bem como estudar a forma de obter todos estes
elementos. Numa primeira fase, o terceiro elemento do departamento, Federica Comerio,
que desempenha a fun¢do de redactora, propde temas e reline com a responsavel, para
decidir o niimero de paginas que cada artigo deve ocupar, em fun¢do da sua importincia.
De seguida, a designer e a redactora discutem as dimensdes do texto a ser produzido e
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asimagens que deverdo integrar a publicacio, sendo esta posteriormente planificada
pela designer, que elabora uma maqueta de rascunho, com diferentes propostas de
composicoes graficas para as paginas.

Esta maqueta é apresentada ao presidente da empresa para aprovacao, sendo feitas as
modifica¢des necessarias, antes de se transformar numa planificacio bidimensional,
pela qual a prépria designer se guiara para produzir a revista. Tanto a maqueta como a
planificagdo sofrem alteragoes até a fase final de pagina¢iao do documento que seguira
paraa grafica.

V.2.1) FORMATO DA REVISTA

O leitor da actualidade, ao contrario daquele de hd algumas décadas atras, espera que as
publicagdes possuam um formato manejavel e portatil —algo que se justifica pelo estilo de
vida actual, no qual é mais provavel ler uma revista oujornal nos transportes piblicos ou
numa pausa curta durante o horario de trabalho ao invés de numa visita prolongada a um
café ou em casa. No fundo, sdo desejaveis publicagoes mais faceis de arrumar e transportar.

Uma vez estabelecido que as dimensdes da revista devem ser reduzidas, resta definir se
esta deve obedecer a um formato standardizado ou personalizado. Embora a escolha de
um formato inusitado desperte uma curiosidade e interesse particulares no potencial
leitor, quando vé a publica¢do exposta entre diversas outras, a escolha de formatos
normalizados revela-se tremendamente vantajosa em muitos outros aspectos. Antes de
mais, pode ser referido que devido a esta revista nio ser vendida, mas sim entregue em
maos ou enviada para casa, nao estara sujeita a ser escrutinada e preterida em relagio a
outras publicacdes que se encontrem, por exemplo, 3 venda num quiosque ou disponiveis
num expositor logo, a vantagem acima enunciada, é anulada.

«A maior parte do material impresso obedece aos tamanhos definidos pelos padroes DIN®2.
(...) Um formato que ndo cumpra os padrdes DIN ou tera de ser produzido por encomenda,
ou havera que imprimir um papel maior, para depois corta-lo a medida desejada, o que
significa sempre um desperdicio de papel. Ambas as variantes sao solugdes que aumentam

os custos de produgao.» (Miiller-Brockmann, 15) Além disso, os formatos DIN sio facilmente

expediveis pelos sistemas de correios da maioria dos paises, que tém envelopes e custos
orientados. Podem ser também arquivados na maioria de pastas e dossiés, desenvolvidos
para albergar estes formatos. Os padrdes DIN subdividem-se em diversas séries: A, a
principal e base das restantes, que corresponde ao formato das folhas; B, que corresponde
a formatos nao aparados e C, de envelopes, que albergam os tamanho da série A. Os
tamanhos da série A sdo obtidos ao dobrar ao meio a folha do tamanho acima ou seja,
metade do tamanho Ao, que é o maior, corresponde ao tamanho A1, tal como metade

do A1 corresponde ao A2. Dentro destes tamanhos, o mais corrente é o A4 com 21x 29,7
cm, que é o formato de papel consumido pela maioria das impressoras domésticas e de
escritorio, dos cadernos escolares e de um niimero significativo de catalogos e periddicos,
maioritariamente revistas. A versao original da revista noi utilizava ja formato A4 e,uma
vez que estas dimensdes se mostravam adequadas, foram mantidas.

1V.2.2) GRELHA

Os sistemas de grelhas surgem ap6és a 11 Guerra Mundial, assumindo-se como verdadeiros
embaixadores do Estilo Tipografico Internacional®. Sdo ferramentas fundamentais na
estruturagdo das paginas de uma publicagao, ordenando os respectivos contetidos de
forma objectiva e funcional, distribuindo-os de forma racional. O objectivo deste sistema
visa a resolucao dos «problemas da comunicagao visual —em termos conceptuais, de
organizacdo dos espacos e do design» (Miiller-Brockmann, 9), da forma mais l6gica

*2 DIN é 0 acrénimo

do Instituto Alemao
para a Normalizagao,
representante

da Organizagao
Internacional para

a Padronizagio

(1s0) na Alemanha.

E responsavel pela
criagdo de muitos
padrdes usados a nivel
internacional, incluindo
os aplicdveis ao papel.

3 Também conhecido
como Swiss Style, do
qual sdo protagonistas
nomes como Max Bill,
Theo Ballmer, Max
Miedinger, Adrian
Frutiger e Josef
Miiller-Brockmann,
entre outros designers
e tipdgrafos, sendo

o tltimo responsével
pela redacgdo de um
compéndio sobre
sistemas de grelhas,
usado como referéncia
nesta dissertagdo.
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e satisfatoria, devendo o seu desenho ser estudado em fungao

do projecto ao qual se destina. A grelha serve para suportara
composicao grafica da pagina, dando-lhe consisténcia, ao facilitar
o entendimento e estabelecimento de hierarquias e a composicao
de texto, visando a inteligibilidade do todo. Tendo em conta o
contexto no qual os sistemas de grelhas surgem, é de ressalvar que
lhe sao inerentes os principios do Estilo Tipografico Internacional:
pragmatismo, funcionalidade e geometria, sendo a sua aplicacao
movida pelo desejo de ordem e racionaliza¢do do espaco. Espaco
esse que pode ser dividido em dreas menores, designadas por
campos, cuja largura corresponde a das colunas, que por sua vez
se encontram separadas por outros espagos, cujo propdsito é o de
aumentar a legibilidade da mancha de texto inserida nas colunas,
impedir que as imagens se toquem e posicionar as legendas das
mesmas a uma distancia adequada. As reticulas, subdivisdes dos
campos, assumem-se como unidades irredutiveis da grelha. Nao
ha limites impostos a subdivisdo da pagina, podendo esta ter um
nimero menor ou maior de reticulas. Segundo Miiller-Brockmann,
os elementos presentes na pagina adaptam-se a estas na perfeicao,
ocupando uma ou varias reticulas.

Resumidamente, os sistemas de grelhas permitem poupar recursos
econdmicos e de tempo, resolver problemas de modo racional e
criar confianca no leitor, pela ordem que sugerem, auxiliando-o a
memorizar a informagado apresentada.

V.2.3) COMPOSICAO GRAFICA DA PAGINA

Uma composicao grafica consiste na forma como se encontram
distribuidos os elementos graficos em dada superficie. Pode
abranger manchas de texto, fotografias, ilustra¢des, infografias,
icones ou outros elementos, em suma, todo o material grafico
destinado a impressao. A consisténcia desta composi¢io obtém-se
através do estabelecimento de uma correcta relagao entre
elementos visuais, jogando com mancha de texto, mancha pictérica
e espagos vazios, incluindo as margens. Na maioria das revistas,
verificam-se grandes diferencas entre as composi¢oes graficas das
paginas, de artigo para artigo. A mancha de texto é feita e moldada
em funcio do objectivo que se pretende obter, pois cada artigo tem
exigéncias especificas. Além disso, uma certa heterogeneidade
entre os diferentes conjuntos de dupla-pagina e de artigo para
artigo, gera interesse em quem ¢, tornando a publicagao dindmica.

No caso particular da noi, quando nio se quer diminuira
importancia de um artigo, é exigido pela responsavel do marketing
que este ocupe determinado niimero de paginas, sendo que por
vezes faltam contetidos, seja extensao de corpo de texto ou de
mancha pictérica. Nestes casos, tenta-se resolver o problema quer
reescrevendo o texto, ou arranjando mais ou maiores imagens, ou
se for de todo impossivel adoptar esta estratégia, através de uma
gestao optimizada destes contetidos pela area da pagina. Quando
sucede o oposto e sobram contetidos, é seguida uma légica inversa,
de subtraccao de material e de optimizacao do espago disponivel
para os albergar.

Fig.50 (pagina esquerda)
Crelha da revista noi.
Esta pagina faz parte da
edicao de Dezembro,
editada posteriormente.

Fig.51-53 Alguns
conjuntos de pagina
dupla, retirados do
interior da edigao de
Agosto da noi. As imagens
a0 corte (com sangria)
sao frequentemente
utilizadas, de forma a
proporcionar uma visao
panoramica.
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Fig.54 (pagina direita)
Neste artigo, os espagos
vazios assumem um
protagonismo pouco
usual na mancha grafica,
cumprindo ndo apenas
asua funcao pratica,
mas ajudando também
adesenhar as paginas,
sugerindo caixas de
texto e emoldurando as
imagens.

34 Sangrar significa
alcangar o limite da
pagina impressa.
Sangramento ou
sangria é o termo
aplicado a uma
impressao sem
margem.

35 Félios, neste contexto,
consistem nas folhas
que, quando colocadas
umas sobre as outras,
sendo todas dobradas,
formam um caderno

3 Contudo, nio devera
ser usado um tipo de
letra diferente para
cada elemento, uma
vez que é aconselhavel
e até do dominio do
senso comum, na irea
de design gréfico, nio
usar mais de trés tipos
de letra diferentes
num @nico projecto, a
menos que com isso se
pretenda atingir um
objectivo especifico.

37 830 exemplos de
cortes, numa mesma
familia tipografica,
versdes serifadas e
grotescas, versoes
expandidas,
condensadas

e italicos. Também
consideramos como
cortes as designagdes
book e display, por
exemplo, por serem
talhados de modo
diverso para utilizagao
com corpo reduzido
ou grandes dimensdes,
respectivamente.

V.2.4) MARGENS E ESPACOS VAZIOS

As margens s30 0 espago vazio que se encontra entre os limites de uma paginaeaarea
impressa. A sua fungio é técnica e estética, servindo tanto para proteger os contetidos
aquando do aparar da publicagao, que nalguns casos pode chegar aos 5 mm, como para
apoiar os dedos, facilitando a leitura e manuseio do objecto. As margens servem também
para unir visualmente duas paginas adjacentes, emoldurando a mancha graficae
enquadrando-a na publicacao.

Uma margem demasiado estreita sugere uma pagina pesada e sobrecarregada, acarre-
tando também o risco de os contetidos serem cortados acidentalmente pela guilhotina,
aquando do aparo da publicacao — quanto mais larga for, melhor salvaguardada estard a
boa aparéncia da mancha de texto. Bom senso é contudo aconselhado, pois uma margem
excessivamente grande sugere artificialidade e desperdicio de papel. Também margens
de dimensdes idénticas, embora bem posicionadas, tornam a pagina pouco cativante.

No seu livro Sistemas de Grelhas, Miiller-Brockmann realca que por vezes é dada preferéncia
a paginas sem margens, sempre se pretende obter uma visao impressiva de ilustracoes.
Neste caso, as imagens estendem-se até aos limites da pagina, maximizando o seu
tamanho percepcionado e impacto visual. Muitas vezes, estas paginas com sangria®*sio
combinadas com paginas com margens, como acontece com a noi.

E importante salientar que a encadernacio escolhida devera também influenciar o
desenho das margens. No caso da encadernagao com ponto de arame, as margens
exteriores dos f6lios* centrais devem ser cuidadosamente verificadas para que, caso seja
necessario, possam ser feitas compensacoes durante a paginacio, de forma a evitar que
os conteddos graficos fiquem demasiado préximos do limite da folha ou cortados, ap6s o
aparar da publicacio. Ao escolher um tipo de encadernagao que nao permita uma abertura
de180°na zona onde as paginas unem a lombada, também ha que tomar precaugoes para
que, aquando do calculo das margens, se leve em consideragao que alguns milimetros

da margem interna ficarao ocultos, o que podera fazer com que o texto fique demasiado
junto do limite interno da pagina. Hi ainda o perigo de fazer com que acidentalmente, ao
posicionar imagem nessa zona, determinados pormenores fiquem escondidos.

Além das margens, também os espacos vazios entre elementos sao de importancia
indiscutivel, pois conferem equilibrio e arejam a composigao grafica, ao mesmo tempo que
ajudam a hierarquizar e separar contetidos, posicionando-os na pagina.

V.2.5) HIERARQUIA DA |NFORMA§§O

Uma boa hierarquizacao de informacao pode obter-se de diversas formas. Uma delas,

é através de uma seleccdo restrita de diferentes tipos de letra, para diferentes partes da
mancha de texto: legenda, corpo de texto, subtitulos, destaques, titulos e félio*. Outra,
é através da criacio de contraste entre estas mesmas partes, com recurso a medidas
distintas de corpo de letra, salvaguardando que a dissemelhanca seja realmente notéria
e, de pesos igualmente diversos, que confiram tonalidades mais claras ou mais escuras
ao texto. Também através da seleccdao de uma tnica familia tipografica completa, na qual
estejam disponiveis varios pesos e eventualmente cortes? diversos, é possivel conseguir
este sentido de hierarquia, obtendo um resultado final muito satisfatério e consistente.
Cabe ao designer avaliar as op¢oes disponiveis e fazer uma escolha sensata, que muitas
vezes passa pela combinacgio destas duas abordagens.
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38 | PERFORMING ESPRESSO R

Il racconto
didue

donne...

Unmomento di piacere che ci consente
dirallentare dalla frenesia quotidiana
scadenzata datempistiche,
appuntamenti,impegni e riunioni.
Edironia della sorte, s chiama espresso!
Un termine che evoca il concetto di
velocita e di rapidita, sostantivi legati

al suo metodo di preparazione“sul
momento’. Abbiamo incontrato le regine
della bevanda nera Chiara Bergonzi

e Fan SzuTing. Storie differenti,
personalita originalistili inconfondibili.
Donne conla D maiuscola accomunate
dallamore per il mondo della caffetteria
e dallentusiasmo verso le nuove
tendenze del canale Ho.Re.Ca

Due stacanoviste unite da una grande
passione: il proprio lavoro condotto con
competenza e serieta a cui siaggiungono
vivacita intellettuale e voglia di dare
sempreil meglio. Conversando con loro,
rubate ai numerosi quantoallettanti
impegni quotidiani, emerge grande
serenita ed un'innata sicurezza nel
gestire un mestiere, se vogliamo diverso
dal solito, che regala anno dopo anno
grandissime soddisfazioni. Due donne,
una per una, raccontano una professione
davvero speciale.

Chiara Bergonzi

Seal barvisiete stupiti quandoil barista ha disegnato sul
ino un cuore perf i avete

visto ancora nulla! Prendete una ragazza di ventotto anni,

affermata trainer e con un grande amore per il caffe.

partecipano dei veri e propri guru della Latte Art provenienti
da ogni parte del mondo. La maniacale cura per ognisingolo
dettaglio e la determinazione di Chiara Bergonzi, che dal
2012 “Campionessa Italiana’ dell'affascinante tecnica per

® NOI |39

Fan SzuTing

Sipud

la
rappresentanoi principali ingredienti del titolo di
“Vicecampionessa Mondiale” conquistato con grinta
etenacia dalla piacentina a Melbourne o scorso maggio.

... alle prese con
un’affascinante
carrieradal
profumo di caffe

Lavincitrice 2014 della prima edizione della competizione
Espresso Italiano Champion a Taiwan incarna il perfetto
esempio di puntualita, coerenza, impegno e fatica di chi ai

la barista
ormai famoso Bar Amazing 63 di Taichung, dove la giovane
primi d Ilimponente
edominante bancone, vera attrazione del locale,
appassionandosi erogazione dopo erogazione a questa
bevanda dal gusto vellutato ed intenso.

Aroma, un

pud essere esaltatoa regola darte. Parola di Fan Szu Ting.

V.2.6) MANCHA GRAFICA

A area aserocupada pela mancha grafica, apenas podera ser correctamente calculada

tendo conhecimento da extensao de texto, corpo de letra a utilizar e niimero de paginas
disponiveis para acomodar o artigo. Serao estes os dados que permitirao definir
correctamente a altura e largura da mancha de texto, a par das imagens que acompanham

oartigo.

Sera também necessario ter uma ideia global de como conceber a composigao grafica da
pagina. Eimportantissimo que, aquando da planificagdo, haja uma nogao real do aspecto

final da mancha de texto. A tentativa de encaixar muito texto em pouco espago, dara
ideia de uma pagina demasiado cheia, sacrificando a presenca de espagos vazios e

limitando a dimens3o ou até quantidade de imagens—a menos que haja a possibilidade

de transpor contetidos para outras paginas. Estas consideragbes sao necessarias para

evitar uma mancha de texto compacta e massiva, tao desagradavel de ver como dificil de

ler. O oposto, uma mancha demasiado aberta e clara, que aparente pairar na pagina,

éigualmente de evitar.

V.3.1) LEGIBILIDADE

Neste ponto pretende-se, em primeiro lugar, clarificar os conceitos de legibilidade e

leiturabilidade vulgo, compreensibilidade e, de seguida, explicar como se podem obter,

para que nas alineas sucessivas seja facilmente perceptivel a razao de determinadas

escolhas, do ponto de vista do designer. Legibilidade refere-se a facilidade com que uma
letra ou palavra é identificada, ao passo que leiturabilidade descreve o quio facilmente
um texto pode ser apreendido. Enquanto estas duas faces da mesma questiao podem ser
vistas pelo designer como o lado objectivo e subjectivo da experiéncia tipografica, para
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38 Avelocidade e a
compreensao sao
analisados em conjunto,
pois uma leitura veloz
muitas vezes obtém-se
com prejuizo na
apreensdo dos
contetidos lidos.

39 Tipo de letra
desprovido de serifas.

40 Caracteristicas
humanistas: contraste
reduzido entre
espessuras, baixa altura
de x e ascendentes das
letras mais altos do que
alinha de versal.

um cientista, a leiturabilidade pode ser medida, ao pedir ao sujeito de teste para ler um
texto, submetendo-o de seguida a questdes sobre o mesmo®. llene Strizver afirma que a
legibilidade de um tipo de letra esta relacionada com as suas caracteristicas visuais, tais
como altura-x, peso, forma dos caracteres, contraste entre espessuras, presencas de serifas
ou falta delas, servindo todas estas caracteristicas para distinguir uma letra de outra.

A leiturabilidade, por sua vez, é a forma como os tipos sio compostos em texto, ou seja,
refere-se as medidas de corpo, entrelinha, comprimento de linha, alinhamento, entre-letra
e entre-palavra. Estes factores permitem que um tipo de letra legivel possa ser tornado
incompreensivel pela forma como é composto, e que a leiturabilidade de um tipo de letra
pouco legivel também possa ser melhorada. (Strizver, 59-60) Josef Miiller-Brockmann
acrescenta ainda que «Os factores que afectam a legibilidade sao a extensao do texto, a
largura da coluna e a entrelinha apropriada.» Os textos longos, além de cumprirem com os
requisitos que se aplicam a largura da coluna, entrelinha e espacejamento entre caracteres,
devem também ser divididos em paragrafos. (Miiller-Brockmann, 36).

Desde finais do século xix até aos dias de hoje que investigadores de diversas areas, que
vdo desde a psicologia ao design, testam a eficiéncia tipografica. Em 1929, Miles A. Tinker
e Donald G. Paterson publicaram o resultado de um estudo realizado com estudantes,
cujo objectivo era identificar a medida de corpo de letra mais legivel. Foram compostos
textos a 6, 8,10,12 e 14 pontos, chegando-se a conclusao de que o corpo 10 era a medida
6ptima para uma leitura correcta. Embora o resultado fosse relevante, nao foram feitos
testes com comprimentos de linha diferentes de 80 mm e foi apenas utilizado um tipo de
letra, ndo divulgado. Noutro estudo dos mesmos autores, foram testados dez tipos de letra
diferentes, entre serifadas, grotescas®, mono-espacejadas, decorativas e neomedievais.

Os estudos revelaram que apenas a mono-espacejada e a grotesca utilizadas abrandaram
de forma minimamente perceptivel a velocidade de leitura, o que levou os autores a
concluirem que diferentes tipos de letra em contextos semelhantes sao igualmente legiveis
(Lupton, Cold Eye: Big Science).

Essencialmente, convém frisar que a legibilidade estd dependente de diversos de factores.
Além das caracteristicas visuais que tornam um tipo de letra adequado para ser utilizado
em mancha de texto—tais como possuir preferencialmente tracos humanistas*, que criam
tanto conforto como ritmo na leitura e facilitam a memorizacado—ha que terem contaa
forma como este é composto e apresentado no suporte—o contraste entre fundo e cor do
glifo deve ser comodo e nao excessivo. A superficie do papel oferece mais conforto a vista
do que o brilho de um ecr3 e um papel ndo branqueado oferece uma solugio ptima.

V.3.2) LARGURA DE COLUNA

Em linha com o que é enunciado no ponto anterior, a largura de coluna nao pode ser vista
apenas como parte do desenho da publicagio, mas acima de tudo como uma questio de
dotar a mancha de texto de legibilidade adequada, com vista a inteligibilidade do mesmo.
Alargura da coluna dever ser adaptada ao corpo de letra escolhido — um texto escrito num
corpo maior requererd uma coluna mais larga (que oferecera uma linha mais longa) do que
um texto composto com um tipo de letra menor, e vice-versa. Para garantir uma largura de
coluna adequada de modo simples, é necessario, apds definir o tipo de letra a utilizare o
corpo adequado ao mesmo, calcular que cada linha de texto possa albergar uma média de
dez palavras, caso o texto seja relativamente extenso, podendo conter menos se for curto.
Uma linha demasiado longa cansa a visao do leitor, a passo que uma demasiado curta o
obriga a saltar de linha continuamente, reduzindo o prazer de leitura e cansando irritagao.
Uma largura de coluna adequada assegura uma leitura agradavel do texto, sem quebras na
leitura. Por Gltimo, t3o importante quanto a largura das colunas, é a distancia entre estas.
E importante neste sentido, garantir que o leitor, ao ler o conteiido de uma coluna, nio seja
obrigado a ler as linhas adjacentes, devendo ser dada uma entrelinha vertical generosa.
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V.3.3) TAMANHO DE CORPO

O corpo de letra é a medida com a qual dado texto é composto, sendo a sua unidade o
ponto. Originalmente, designava a altura do tipo de chumbo no qual estava gravado um
espécime—esta medida nao correspondia fisicamente a dimensao das letras de dada
tipografia, uma vez que compreendia a distdncia entre o limite inferior de um descendente
até a parte mais alta dessa tipografia, fosse ela o limite superior dos ascendentes (como

no caso de um fem caixa baixa, pois possui tanto ascendente como descendente) ou altura
de versal (caso assim nao fosse, diferentes caracteres teriam medidas de corpo diversas).
Este espaco salvaguardava também uma margem lateral no bloco de chumbo, que era
nada mais do que a medida de entre-letra. Na actualidade, uma vez que a tipografia nao
possui uma forma fisica como outrora, esta medida de altura é imaginaria. Porém, cumpre
a mesma funcio, e mede-se da mesma forma.

O tamanho do corpo de texto, a semelhanca das restantes medidas mencionadas neste 4 para saber mais,
relatério de estagio, esta dependente das dimensdes dos outros elementos. Conforme Zelyzg‘gsiﬁﬁ?hdade
explicitado no ponto precedente, corpo de texto e largura de coluna estdo intrinsecamente Tip(;g'réﬁca

ligados, e quanto maior a medida de um, maior devera ser a medida do outro, com vista

a obtencio de uma linha com o nimero de palavras adequado. Esta medida devera
também adaptar-se ao corte e estilo do tipo de letra escolhido*, formando uma parceria
bem sucedida com a medida de entrelinha e, acima de tudo, proporcionando uma leitura
cémoda e agradavel. O tamanho de corpo do texto da revista noi é de 9,5 pt e o das legendas
éde8pt.

V.3.4) ENTRELINHA

A medida da entrelinha é a distancia entre duas linhas de base. A semelhanca do que
acontece com o espacejamento entre caracteres, também o espacejamento entre linhas

é de suma importancia, pois caso seja diminuto, cria uma mancha muito escura e fechada

e caso seja demasiado generoso, as linhas parecerio flutuar, verificando-se uma presenca
excessiva de espacos vazios. Em ambas as situagoes, a legibilidade e coeréncia ficam
comprometidas, torna-se dificil focar os contetidos e anula-se o prazer de leitura. Quando

o espacejamento entre linhas é adequado, a vista é orientada de umas para as outras, o que
cria uma leitura mais estavel e auxilia a memorizagao do texto. Os beneficios sio também
de ordem estética, proporcionando maior equilibrio a mancha grafica.

Pode-se afirmar que, quanto mais larga a largura da coluna de texto e maior o peso de um
tipo, maior devera ser a medida da entrelinha, sendo que tipos de letra grotescos pedem
também uma maior entrelinha face aqueles serifados (Bringhurst, 45). A semelhanca do
corpo da letra, a entrelinha é expressa em pontos, aparecendo a direita da medida do corpo
de letra, separada desta por uma barra—por exemplo, com a nota¢io 9/11, referimo-nos a
um texto composto a tamanho 9, com uma medida de entrelinha de 11 pontos. Ao escrever
num processador de texto convencional ou ao compor texto em um qualquer programa
que permita paginar ou moldar uma mancha de texto, é atribuida uma medida de
entrelinha automatica, em fun¢ao do corpo de texto escolhido. Esta medida pode requerer
ajustes, caso o resultado obtido ndo seja o desejado, devendo nesse caso ser composta
manualmente. Relativamente a revista noi, as medidas de corpo de letra e entrelinha
utilizadas no texto de base sdo 9,5/13 pt e as das legendas que comparecem abaixo das
imagens sao 8/11 pt.
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Fig.55-56 (pagina direita)
Félio das paginas pares,
colorido, e folio das
paginas impares, de cor
cinza, quando aplicado
sob fundo branco.

“ A maioria tipos de
letra desenhados por
profissionais, que
visem a composigao
de texto de forma
digital, possuem
tabelas de compensagao
incorporadas. Estas
regulam as relagées
entre os diferentes
caracteres que
compdem dada
tipografia, de modo
automatico, e que

na maioria dos casos
é o mais adequado.
Raramente sao
feitas compensagdes
no corpo de texto,
pela morosidade

que isso implica

e também porque
uma compensagao
inconsistente é pior do
que a sua auséncia.

V.3.5) ALINHAMENTO DE TEXTO

Por alinhamento de texto entende-se o posicionamento das linhas do mesmo. Embora o
mais frequente, e até recomendavel, seja alinhar o texto a esquerda ou justifica-lo, vulgo
alinha-lo aambos os lados, existem outros tipos de alinhamento possiveis. O texto pode
seralinhado a direita, centrado, moldado a uma dada forma ou inclusivamente alinhado
acima ou abaixo, caso se trate de texto composto na vertical. De todos, o alinhamento a
esquerda é o que proporciona uma melhor legibilidade, ao normalizar e uniformizar o
espaco entre palavras, diminuir a hifenizacdo excessiva e ao guiar a vista para inicio de cada
linha (Myers, “Readability Do's and Don'ts.”) —as irregularidades a direita ajudam a focar

o0 ponto no qual nos situamos, através da memorizac¢ao do trajecto ja percorrido—além do
mais, o facto de todas as linhas partirem de um mesmo eixo, da esquerda para a direita,
harmoniza-se com a escrita ocidental, que se processa no mesmo sentido. Alinhamentos
centrados ou a direita estao em desvantagem neste aspecto, uma vez que ao mudar de
linha, o olhar perde-se e tem dificuldade em encontrar o inicio da linha sucessiva.

0 alinhamento justificado, por sua vez, desregula o espacejamento entre palavras,
gerando dentes de cavalo e rios—estes consistem, respectivamente, em buracos e linhas
que serpenteiam entre linhas de texto e que, ao serem corrigidos, geram hifenizagao
excessiva no bloco de texto. E, por si sd, o facto do texto se transformar um bloco, embora
dé um aspecto organizado a pagina, também transmite uma ideia de rigidez e estagnacio.

Ao compor texto alinhado, seja a esquerda que a direita, ha que ter ainda em atengao
aforma como as linhas terminam, do lado nao alinhado, uma vez que desniveis muito
acentuados no comprimento das linhas criam formas inestéticas contra o espaco vazio da
pagina. Quando estes espacos se formam, ha que fazer quebras de linha manuais ou editar
conteddos, de forma a melhorar a aparéncia da mancha de texto (Strizver, 145). Tendo em
conta todos estes aspectos, optou-se por alinhar a esquerda todo o texto corrido e a maior
parte dos titulos—estes apenas sao alinhados a direita quando posicionados sobre imagens
que o requeiram ou caso a mancha grafica se torne mais equilibrada.

V.3.6) ESPACEJAMENTO E COMPENSACAO

Habitualmente conhecidos pelos termos ingleses tracking e kerning, respectivamente,
referem-se ao ajustamento de espago entre caracteres. Este espaco*, em certos casos,
deve ser definido manualmente, especialmente quando tratamos texto com alinhamento
justificado, de forma a evitar a formagao de rios ou dentes de cavalo na mancha de texto.
Também sera pertinente efectuar estes ajustes manualmente sempre que se componham
titulos ou se trabalhe a letra em grandes formatos.

Porém, ndo sé o texto justificado beneficia de espacejamento e compensacio manuais.
Os restantes (e em particular o alinhamento a esquerda, por ser o mais frequentemente
utilizado) também beneficiam com estas correc¢oes, sempre que o designer grafico se
depare com a presenca de 6rfaos e vilivas no corpo de texto, ou com a necessidade de
hifenizar, algo a evitar quando o texto nao se encontrajustificado. Os 6rfaos, letras isoladas
no fim de uma linha de texto, bem como as viiivas, palavras que finalizam o paragrafo
ficando solitarias na dltima linha deste, s3o indesejaveis, na medida em que perturbam o
olhar, «ao criar um espaco vazio excessivo entre paragrafos ou ao fundo de uma pagina.»
(Strizver,145). No caso do 6rfao, a letra aparenta flutuar destacada do restante texto,
podendo ser corrigida através de uma compensacao, ao possibilitar a subida da palavra
sucessiva para a sua linha ou, caso nio seja possivel, sendo colocado na linha de baixo, a
frente dessa mesma palavra. A vidiva é aplicado um procedimento semelhante, podendo
passar a linha de cima através de uma compensacao de espacos, ou sendo espacejado

o conteldo dessa linha, de forma a que uma outra palavra, ou quica até um 6rfao, possa
passar a linha de baixo.
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V.3.7) FéLIO

Além do niimero de pagina, o félio contém por norma, no caso das publicacdes periddicas,
o nome das mesmas e, por vezes, a data da edi¢ao ou o nome da riibrica/sec¢ao em que nos
situamos. O posicionamento do mesmo, na pagina, deve ser calculado de forma a servir

o seu proposito, de forma funcional e estética, sendo um requisito estar alinhado com

a mancha de texto ou com as linhas do mesmo, independentemente da sua localizacao:
abaixo, acima, a direita ou a esquerda da mancha tipografica. Contudo, a numeragdo das
paginas junto das margens exteriores faz com que o olhar se mova nessa direccao,

criando um efeito dindmico que incita ao virar da pagina. No caso do félio integrar os
restantes elementos acima referidos, situa-se quase forcosamente chegado ao topo ou
cauda da pagina.

Ambas as premissas foram tidas em conta no desenvolvimento do félio para a revista.
Junto aos limites superiores da pagina esquerda, dentro de uma banda colorida,
encontra-se o niimero de pagina seguido pelo nome da ribrica e pelo icone do grupo
Rancilio. Na pagina da direita, por sua vez, temos o mesmo icone, seguido do nome da
revista e do nimero de pagina.

53
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V.4.1) ESCOLHA TIPOGRAFICA

«Em um mundo repleto de mensagens que ninguém pediu para
receber, a tipografia precisa freqiientemente chamar a aten¢io
parasi propria antes de ser lida. Para que ela seja lida, precisa
contudo abdicar da mesma atengao que despertou. (...)

A performance tipografica deve revelar a composicao interna,

nao substitui-la.» (Bringhurst, 23,28). Assim sendo, é plausivel
concluir que um tipo de letra deva ser apelativo para poder cativar
o leitor, sem ser no entanto exuberante, permitindo uma correcta
leitura dos contetidos, sem distraccoes. Robert Bringhurst afirma
ainda que «A maioria das paginas e muitos documentos inteiros
podem ser perfeitamente bem compostos com apenas uma familia
tipografica. (...) A consisténcia é uma das formas da beleza.

O contraste é outra.» (Bringhurst, 114).

Uma vez que ha o constrangimento de se ter de utilizar o tipo de
letra corporativo e este nao é, do ponto de vista formal, a escolha
mais adequada para compor texto corrido, é necessario encontrar
um outro que desempenhe bem esta fung¢ao e que se conjugue com
o primeiro de modo harmonioso. Como consideracdes adicionais,
ha que ndo esquecer que este tipo de letra deve ser versatil e primar
por uma correcta legibilidade. Deve também ser preferencialmente
grotesco e, obrigatoriamente, de utilizacao gratuita para fins ndo
comerciais—dois requisitos da responsavel de marketing. A procura
de um tipo de letra com todas estas caracteristicas é desafiante,
porém revela-se compensatéria.

V.4.1.1) ALEGREYA SANS HT

Esta é a tipografia utilizada no corpo de texto, em peso médio; nas
legendas, em peso regular e; por vezes, em titulos e introdugoes aos
artigos, em peso variavel. Foi desenhada pela fundicio argentina
Huerta Tipografica, com 7 pesos para cada um dos quatro cortes:
romano, italico, versaletes e versaletes inclinados, totalizando 28
tipos de letra. Faz parte de uma superfamilia destinada ao uso
literario, que conta também com cortes serifados. Apresenta uma
optima legibilidade, proporcionando aos leitores uma experiéncia
de leitura agradavel e ritmada.

E uma tipografia p6s-moderna (uma designacio dada aos tipos de
letra surgidos no final do séc. xx e inicio do séc. XxI, que revisitam e
reciclam as formas de periodos histéricos anteriores), que possui
um eixo obliquo de inclinagio variavel e um eixo secundario
vertical —uma caracteristica comum nos tipos de letra barrocos

do séc. xviI. Nesta tipografia estd patente também o escuro
caracteristico dos tipos de letra humanistas do século xv, que
foram revisitados no séc. xx, sendo nesta altura apelidados de
modernistas liricos. A sua cor mais intensa deve-se ao trago pouco
modelado, que denota contudo inspiracio caligrafica, e também
aos terminais, base das hastes dos versais e terminacdes das
ascendentes e descendentes dos glifos de caixa-baixa, mais largos
do que o restante trago—outra heranca da escrita com pena, que
faz mais pressao nestes pontos. Efectivamente, ao ignorar a sua

abpfoe
abpfoe

Alegreya Sans (medium, medium italic)
escuro humanista, eixo variavel, terminais caligraficos
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abpfoe
abpfoe

Klavika (regular, italic)
geomeétrica, eixo racional, sem contraste

categorizacao histérica, este tipo de letra é considerada uma
humanista grotesca, do ponto de vista formal. Os seus italicos

sao verdadeiros, no sentido em que nao se limitam a ser uma
versao inclinada do corte romano, ou seja, sio desenhados de
forma independente, assumindo-se como uma mimese da escrita

manual —uma das caracteristicas formais de um verdadeiro italico.

Embora os diversos italicos da Alegreya Sans partilhem da pouca
inclinacao das hastes dos originais renascentistas, surgidos em
Italia em finais do séc. xv, e do seu traco modelado; assumem
uma imagem contemporanea ao apresentarem esporas e incisoes
agucadas em diversos glifos, uma caracteristica pés-moderna.

V.4.1.2) KLAVIKA

Esta grotesca geométrica foi desenhada para responder de modo
versatil as exigéncias e necessidades do século xx1—enquadra-se,
do ponto de vista temporal, na categoria das pés-modernas, tendo
sido desenvolvida pela Process Type Foundry, em 2004. Apresenta
diversos cortes e pesos e é usada no félio da noi, em titulos, nas
introduc6es dos artigos, e também nos destaques de capa, em
pesos variaveis.

Os tipos de letra contemporaneos reavivam formas de outrora,
porém, no caso das p6s-modernas geométricas, as formas ndo
se baseiam em circulos e linhas perfeitas, como acontecia com
as modernas geométricas do século Xx; mas sim em formas
mais assimétricas, que evocam a nostalgia das antigas letras
industriais—das maquinas de escrever, dos outdoors feitos a mao,
entre outros (Bringhurst, 151). Como tal, a Klavika, apresenta um
eixo racionalista, vulgo vertical, a semelhanca dos tipos de letra
geométricos, bem como auséncia de contraste—o seu trago nao

é modelado. Como caracteristicas distintivas, apresenta as laterais
dos caracteres completamente rectas e verticais, paralelas ao eixo.
A altura-x é generosa e os topos e bases das ascendentes e
descendentes, tal como as hastes horizontais de alguns glifos
apresentam-se facetadas. A abertura dos caracteres é moderada e
asincisoes e jungoes presentes nos mesmos sao secas e cortantes.
Os italicos deste tipo de letra denotam inspiragdo caligrafica,
patente por exemplo nas letras a, ¢, f, w e y. Porém, a maioria dos
caracteres sao versoes inclinadas do corte romano.

V.5) LETTERING

Recorre-se também ao lettering, como forma criar um titulos
diferenciados para os artigos de cariz mais lidico, com destaque
para a infografia. Este tanto pode ter inspiragao caligrafica como
funcionar como ilustragao por si sé.

V.6) REDESENHO DO CABECALHO

O cabecalho da capa sofreu ligeiras modifica¢Ges, tendo sido
eliminados os elementos considerados dispensaveis. Consiste na
mesma palavra noi, sem o ponto do i, composta em caixa baixa, em
Futura, peso heavy, tendo sido eliminada a antiga faixa bicolor e o
icone do grupo Rancilio. A frase Rancilio Group Magazine, em versais,
e o més e ano da edi¢ao, comparecem abaixo do titulo, compostos
em Alegreya Sans, peso light.
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V.7.1) O USO DE COR NA REVISTA

A cor é um elemento omnipresente no meio em que nos movimen-
tamos. Pode ter significados ambiguos, ou até contraditérios,
dentro de culturas e grupos sociais distintos. Tendo sido a
publicacio noi repensada para ser veiculada em diversos paises e
continentes, ndo foram criadas restrigoes particulares em relagao
ao uso da cor, pois correr-se-ia o risco de desenvolver um produto
grafico que, para agradar ao contexto ocidental e europeu, no qual
surge, desagradaria a outras culturas, como é o caso das africana

e asiatica, que tém conceitos associados a cor drasticamente
diferentes da europeia. Outro motivo pelo qual ndo existe uma
paleta cromatica predefinida relaciona-se com o facto de nao se
saber antecipadamente quais as cores predominantes na fotografia
a cada edicao, uma vez que muitas das imagens sdo fornecidas
pelos comerciais do grupo Rancilio, filiais e distribuidores. Contudo,
ficou estabelecido, salvas raras excepg¢des na sec¢do Coffee Break
—que é menos institucional e mais direccionada a contetdos
ladicos, e também por instrucdes do presidente da empresa e da
responsavel do departamento de marketing, que seria de evitar o
uso de tonalidades pastel ou de cores excessivamente saturadas,
por terem conotacdes infantis ou psicadélicas.

Dentro da revista a cor predomina na imagem fotografica, seguida
da banda colorida do folio das paginas pares. O félio assinala a
corde cadaribrica, sendo esta ditada pela paleta cromatica do

seu separador. Nos titulos, subtitulos e, pontualmente, numa
pequena parte da mancha de texto, é também feito recurso a cor
nao-preto, sempre em matizes que se harmonizam com as imagens
presentes na dupla-pagina a ser trabalhada, jogando também com

asaturagao e luminosidade das mesmas. Este tipo de aplicagao da
cor, ao contrario do que acontece com a banda colorida do niimero
de pagina, esta circunscrita a cada um dos artigos, nao transitando
para as restantes paginas.

Desta forma, a aplicagdo de cor prende-se com o contexto no qual
sera utilizada, podendo em determinados artigos ter uma presenca
mais dominante, tanto pelo uso de matizes mais puras em titulos

e subtitulos, como pela existéncia e de maior drea de mancha
pictérica. Podera também verificar-se o oposto e essa presenca

ser mais discreta—através do posicionamento de titulo sobre a
imagem, geralmente em cor branca e através de uma composicao
grafica mais leve, com maior quantidade de espagos vazios e menor
nimero de imagens. A restante parte da mancha grafica, que
consiste no texto corrido, apresenta cor preta, para criar alguma
sobriedade e contraste com a mancha pictérica.

V.7.2) FOTOGRAFIA

Por norma, as fotografias inseridas na pagina nio obedecema

um formato pré-definido, devido ao facto de serem obtidas por
intermédio de outras pessoas, que nao as envolvidas no projecto
editorial. Assim sendo, o recorte é a funcionalidade da edicao
fotografica mais utilizada, a par da edi¢ao de parametros standard,
como é o caso do balanco de cores, curvas, brilhos e contraste,

com vista a uniformizac¢ao da mancha pictérica na publicagao.

«O recorte é uma maneira de retrabalhar aimagem apés ser
fotografada, uma opgdo para prorrogar as decisdes relativas ao
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Fig.57 (Pagina esquerda)
Lettering de inspiragao
caligréfica.

Fig.58 Capa da segunda
edicdo da revista noi.
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Fig.59 (pagina direita)
Primeira infografia, na
edicdo de Agosto.

43 do inglés infographics
= information + graphics

design e até explorar novas formas de organizar uma imagem.»(Freeman, 20) Assim
sendo, o recorte ndo substitui a utilizagdo de um enquadramento adequado, aquando do
momento do disparo da maquina fotografica. Este facto deve-se a limitagoes técnicas—a
resolugao deve ser alta o suficiente para assegurar uma impressao nitida e definida da
imagem recortada; bem como de sensibilidade estética, na medida em que uma imagem
beneficia, na maioria dos casos, de que lhe seja dada continuidade de visdo. Por outro lado,
o recorte pode assumir-se como um auxilio a uniformizacio, de imagens de diferentes
dimensoes e formatos: «quanto menor for a diferenca de tamanho das ilustraces grandes,
mais tranquila é a impressao causada pela composi¢do.»(Miiller-Brockmann, 11).

«Outra perspectiva a ter em conta, na composicao fotografica, é a distribuicao de
tonalidades e cores—intimamente ligada a exposicio e a forma como esta é mais tarde
interpretada—tradicionalmente trabalhada na cimara escura, durante o processo de
impress3o e revelagao, e hoje em dia trabalhada na pés-producao digital quando o ficheiro
de imagens é optimizado e ajustado.»(Freeman,109) Estes componentes da fotografia,
tonalidade e cores, sdo assim processados pela maquina através do tempo de exposicao

e condigoes luminosas, podendo ser posteriormente ajustados o contraste e brilho, com
recurso a um programa especifico. «O contraste entre formas, cores, e até sensagdes era a
base da composiciao da imagemy, afirma Freeman, na pagina 34 do seu livro, em referéncia
as teorias defendidas porJohannes Itten, enquanto docente do Curso Basico na Bauhaus.
Freeman prossegue, relatando que nas aulas de Itten eram realizados exercicios nos quais
se experimentavam as potencialidades do contraste, para ilustrar conceitos bilaterais como
pequeno/grande e dspero/liso, entre outros. O contraste é responsavel pela modelagio da
imagem, por estabelecer as relacdes de tonalidade na mesma, a sua estrutura e focos de
atencao, sendo inclusivamente responsavel pela ideia de tridimensionalidade inerente
amesma.Ja o brilho é responsavel por definir o ambiente de uma imagem. Quando esta
se apresenta sombria e sub-exposta, o brilho apresenta valores baixos, verificando-se o
oposto quando se encontra e sobre-exposta, vulgo queimada—que no caso da fotografiaa
cores dificilmente aparenta ser intencional.

No caso da publicagdo noi, procura-se obter uma relagdo equilibrada entre contraste e
brilhos, de forma a nao distrair o leitor. Quando a fotografia é tirada, procura-se reproduzir
ailuminacao natural e, quando tal nao é possivel, a mesma é simulada, com recurso a
edicdo de imagem. Uma vez que a maioria das imagens retratam ambientes fechados,
procura-se anular a cor associada aos diversos tipos de lampadas e equilibrar o brilho da
imagem, que geralmente apresenta valores baixos. O propésito da edicdo de imagem é
também uniformizar a mancha pictdrica, em toda a publicagao. A fotografiade capaéa
excepcao, apresentando-se menos exposta, de forma a obter um efeito dramatico que
contraste com o cabecalho, de cor branca.

V.7.3) INFOGRAFIA E ICONOGRAFIA

Infografia®* designa um tipo de elemento grafico que combina contetidos informativos
diversos, tais como dados estatisticos, texto, ilustragao, fotografia, diagramas, entre outros;
com o objectivo de transmitir informacao sobre determinado tema, de forma apelativa e
facilmente assimilavel.

De forma a fazer passar ideias convenientemente, tanto a forma estética como a funciona-
lidade tém de andar de maos dadas (Friedman, “Data Visualization and Infographics.”).
Contudo, para que os contetidos informativos e visuais se harmonizem, é necessario que
dentro de cada um destes bindmios haja ordem e estabilidade. No que diz respeito a parte
visual, «formas, cores e tipografia necessitam de operar em conjunto, para se obter um
equilibrio e comunicar aquilo que se quer dizer.» (Felton, em entrevista a Butler, “Interview
with Graphic Designer Nicholas Felton.”). Nos produtos impressos, todo o contetido
pictérico se sobrepde ao texto, na medida em que rouba imediatamente a atenc¢ao do leitor.
Assim sendo, ao combinar dados com imagens, os primeiros tornam-se mais atractivos
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e compreensiveis, pois 0 método de apresenta-los forca-os a serem também sucintos.
Asimagens a utilizar podem ser fotograficas, iconograficas, ilustrativas ou um misto de
varias tipologias.

No caso da revista noi, a presen¢a de uma infografia ocorre apenas a partir da segunda
edicdo. Estabelece-se também que, a nivel pictdrico, esta esta livre dos constrangimentos
e normas aplicaveis as restantes paginas da publicacao, devido ao facto de a pagina

dupla que a alberga se posicionar na sec¢ao lidica da revista. Desta forma, é dada maior
liberdade criativa ao designer que, sendo-lhe fornecidos o tema e os dados a utilizar, pode
escolher o modo de os redigir e apresentar, tendo também a possibilidade de assumir

o papel de director artistico e ilustrador.

V.8.1) METODO DE IMPRESSAO

Cabe ao designer grafico decidir o processo de impressao a adoptar, ou informar quem
toma essa decisio, caso seja da responsabilidade de alguém que ndo possua formagao

na area; sobre as possibilidades de escolha a nivel de reproducio grafica, bem como dos
resultados finais expectaveis. Este dialogo, deve contemplar as vantagens econémicas em
optar por determinado processo em detrimento de outro, equiparado; necessidade de
uma possivel reedicao e qualidade visual do produto final, ao nivel da nitidez da mancha
grafica, sem descurar o impacto ambiental.

No caso da noi, optou-se pela impressao em offset, uma das técnicas de reproducio grafica
mais usadas em revistas, catalogos e livros. O processo de impressao em offset* baseia-se
no principio basico de imiscibilidade de substancias aquosas com oleosas. Nesta técnica
de impressao indirecta estao envolvidos diversos elementos: uma chapa sensibilizada com
aimagem a imprimir (uma chapa por cada cor do sistema cmyk, sendo cada corimpressa

“ Abreviagdo de offset
lithography, ou seja,
litografia deslocada.
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Fig.60 Na edicdo que
sairiaem Dezembro, a
infografia é substituida
por uma ilustragao, com
texto incorporado.
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em separado), trés rolos principais e o suporte de impressio. A chapa de offset ou matriz,
que se encontra presa a um rolo, é humedecida com agua, que é repelida da drea onde se
encontra aimagem, por esta ser hidrofoba. De seguida, uma tinta de base oleosa é passada
na chapa, que por sua vez a transfere, espelhada, para o rolo impressor, e esse sim, imprime
aimagem no suporte, que pode estar colocado num outro rolo ou num plano. Este método
apresenta diversas vantagens, tais como um resultado final de grande qualidade, com
grafismos extremamente definidos. O custo por unidade é bastante reduzido, desde que
seja assegurado um niimero minimo de exemplares, que permita rentabilizar matrizes
impressoras. A impressao é muito veloz, o que a torna ainda econémica. O impacto
ambiental é equivalente ao dos restantes métodos de reprodugio grafica destinados ao
mesmo fim, sempre que oferecam também qualidade equiparada. Podem ser também
utilizadas tintas e acabamentos com menor quantidade de solventes, bem como papel
reciclado, de forma a tornar o processo mais ecolégico. Este processo garante ainda uma
poupanca de tempo e recursos econdmicos caso seja feita uma reedi¢do do mesmo produto
grafico, considerando que sio utilizadas as mesmas chapas.

V.8.2) PAPEL

Atipologia de impressao a utilizar é determinante na escolha do papel, também definido
como suporte. Nao menos importante é também referir que, o mesmo produto grafico,
impresso sobre diversos suportes, difere largamente. As matérias primas do papel, o seu
método de produgao, formato e acabamentos determinam a sua qualidade, aspecto final e
preco. A qualidade afectard a forma como serd impresso, através de cada um dos métodos
de impressao existentes. Pode-se afirmar que os meios tons ficam melhor impressos em
papel calandrado e revestido. A opacidade do papel determina o grau de visibilidade

da impressao, quando a pagina é vista do avesso. O espalhar da tinta pela superficie do
suporte, conhecido como ganho de ponto, é maior em papel absorvente e nao revestido.
Este tipo de papel, por absorver mais tinta, faz com que os detalhes de imagens e caracteres
tipograficos fiquem menos definidos, contudo o processo tende a ser mais econémico por
ser também mais veloz, uma vez que a tinta seca mais rapido (Thompson, 15-16). Uma vez
que é necessario paginar a revista com imagens de baixa resolugao, o suporte eleito é um
papel tipo bouffant (ndo revestido e usado frequentemente na impressao de livros) com
uma gramagem de 80og/m?, para o miolo, e 180g/m?, para a capa. Este papel permite que a
reduzida qualidade de algumas imagens passe despercebida, na maior parte das vezes.
Assua coloracio é bege, reduzindo o contraste entre a mancha tipografica e o fundo,
tornando a leitura mais confortavel.

V.8.3) ENCADERNAGAO

Encadernacao é o processo de juntar e finalizar paginas, suplementos e capas, na
construcdo de livros, revistas e catalogos. Existem diversos tipos de encadernagio possiveis,
porém, no caso de publicagbes periddicas, as mais utilizadas sdo a encadernacio de ponto
de arame, a encadernagdo colada e brochada a capa, na qual paginas individuais sdo juntas
e presas a capa com auxilio de um adesivo, e a encadernacao cosida e brochada a capa, em
que pequenos cadernos sdo unidos e cosidos, antes de serem colados e unidos a capa.

A revista noi foi reformulada para continuar a ser encadernada com ponto de arame,
segundo o qual as folhas sdo cortadas com a largura correcta—é melhor, a nivel de custos
de producao, fazer todos os cortes antes de encadernar—sendo de seguida dobradas a
maquina*, colocadas pela ordem correcta e agrafadas por uma maquina que corta o fioa
medida, fazendo-o passar através do papel e dobrando-o (Thompson, 201). Este método
tem a vantagem de ser extremamente econémico e ecoldgico.

Fig.61 (pagina direita)
Detalhes das lombadas
de ambas as edicoes. Por
cima, a primeira edicao,
com encadernada com
ponto de arame, e por
baixo a segunda, com
encadernagdo cosida e
brochada a capa.

45Cada folha dobrada
designa-se por folio e
possui 4 paginas.

Contudo, aquando do envio do ficheiro final da segunda edicao da
noi para a grafica, é proposto ao grupo Rancilio uma mudanca no
tipo de encadernacao, passando a mesma a ser cosida e brochada
a uma capa mole. Este tipo de encadernacio é obtida ao formar
diversos cadernos, que sio posteriormente ordenados e cosidos,
sendo de seguida colados a capa, que consiste numa tnica folha,
previamente vincada na zona das dobras. Depois, resta apenas
aparar a publicacdo na guilhotina, de forma a acertar capa e
paginas. Embora mais dispendiosa a nivel de tempo e dinheiro,
esta encadernacio é mais sofisticada do que a anterior e confere
a publicagdo um certo requinte.

Contudo, ao escolher este tipo de finalizacdo somente ap6s
paginar a totalidade da publicacao, originalmente destinada a

ser encadernada de forma a que a dupla-pagina formasse um
angulo de180° quando aberta, surgem alguns problemas estéticos,
relativos a forma como as imagens se encontram posicionadas. A
encadernacao, decidida de improviso e nao adaptada a composicao
grafica da pagina, faz com que as imagens que transpdem apenas
alguns centimetros para a pagina do lado, aparentem estar mal
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posicionadas—este posicionamento, que funciona de forma
positiva na primeira edi¢ao da revista, dando algum dinamismo

as paginas da revista, aparenta ser um erro na segunda, seja do
designer ou da grafica. Verifica-se também que, pormenores
relevantes da fotografia, ficam aprisionados e ocultos no espago
das paginas que une a lombada da revista, originando muitas vezes
uma imagem deformada ao olhos do leitor. Contudo, uma vez que
é estabelecido que este segundo método de encadernacao sera
utilizado doravante, todos estes problemas sao passiveis de serem
corrigidos e evitados.

Com a terceira edi¢ao da revista, que fica incompleta aquando do
fim do estagio, as imagens passam a ser posicionadas de forma
aque o seu contetido nao fique comprometido—uma das formas
de consegui-lo é através de evitar que, dentro de uma
dupla-pagina, aimagem transcorra ambas as paginas, ou que

o faga apenas quando fique unicamente oculta, na zona da
lombada, uma area sem pormenores relevantes.
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V.9) EvoLUGAO

tipos de letra

lingua(s)

EDIGAO 03/2013

de offset 100 g/m?
(textura porosa, a impressdo resulta baca)

Klavika
Futura
Calibri
Chaparral Pro
OCROne
Orator
Nueva
Antique Olive
tipo ornamental

cabegalho
edicdo
imagem de fundo
logotipos Rancilio e Egro

imagem de fundo
c6digo Qr
payoff Rancilio Group
endereco website Rancilio Group
enderego website Egro

3 colunas
sem fileiras

monolingua
(versao italiana e versao inglesa)

EDIGAO 12/2013

calandrado n3o revestido 120 g/m?
(superficie acetinada, cores vividas )

Klavika
Futura
Calibri
Chaparral Pro
OCR One
Orator
Quadon
Stencil
Times New Roman
Adobe Garamond

cabecalho
edicdo
imagem de fundo
logotipos Rancilio e Egro

imagem de fundo
c6digo Qr
payoff Rancilio Group
endereco website Rancilio Group

3 colunas
sem fileiras

bilingue
(traducoes em ingles nas Gltimas paginas)

EDICAO 04/2014

tipo bouffant 80 g/m?2 e 180 g/m?

(elevado indice de mdo, cores ricas e escuras )

Klavika
Alegreya Sans

cabecalho
edicdo
imagem de fundo
destaques

imagem de fundo
logétipo Rancilio Group

3 colunas
fileiras com 13 pontos de entrelinha

monolingua
(versao italiana e versao inglesa)
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EDIGAO 08/2014

tipo bouffant 80 g/m?2 e 180 g/m?
(elevado indice de mdo, cores ricas e escuras )

Klavika
Alegreya Sans

cabecalho
edicdo
imagem de fundo
destaques

imagem de fundo
logétipo Rancilio Group

3 colunas
fileiras com 13 pontos de entrelinha

monolingua
(versdo italiana e versdo inglesa)
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CONCLUSAO

A possibilidade de realizar estagio curricular integrado
no Mestrado, em contexto empresarial, revelou-se uma
oportunidade impar de aprendizagem. Descobri que
determinados aspectos da minha formagao, fulcrais
segundo o meu ponto de vista, foram absolutamente
irrelevantes para um empregador desconhecedor dos
principios basicos do design grafico.

Enquanto me debatia para dominar uma nova lingua,
aprendi a desempenhar fun¢6es basicas de qualquer
funcionario de escritdrio, a montar e desmontar stands
em feiras de negdcios e a comunicar com pessoas de
todo o mundo. Aprendi também a planificar uma
revista, paginando-a do inicio ao fim, algo que nunca
tinha feito de forma exclusivamente individual.
Encarei este trabalho, nao como um fim, mas como
um percurso, no qual a primeira edi¢io me satisfez,
assim que a comparei com a edi¢ao anterior, deixando
de me satisfazer quando confrontada com a edi¢do
sucessiva. Isto levou-me a crer que as edi¢oes vindouras
seriam cada vez melhores, a medida que explorava

as potencialidades da grelha e me apercebia da
quantidade de composicoes graficas diferentes que
esta me permitia criar.

Progressivamente, consegui que fossem utilizadas
menos vezes imagens de ma qualidade, enquanto
mostrava simultaneamente a minha responsavel
que, se confiasse o trabalho de design nas maos de
quem é da area, fossem elas as minhas ou nao, os
produtos de comunicagdo teriam mais qualidade do
que quando feitos por amadores. Porém, esta foi a
parte que descobri ser mais dificil de todas, uma vez
que independentemente da formacao académica ou
profissional de cada um, a maioria das pessoas com
quem ja me cruzei a nivel profissional julga-se capaz
de substituir um designer.

O impacto do projecto na empresa foi bastante
positivo. A revista, ao tornar-se mais apetecivel do que
os catalogos dos produtos, passou a ser levada pelos
comerciais em viagem. Estes, a0 mostrarem-na aos
seus clientes, fizeram com que os mesmos desejassem
também aparecer nos artigos, 0 que por sua vez

levou a que o departamento comercial interferisse
frequentemente com os contetidos da revista. No
entanto, percebemos que, embora fosse incomodo ter
de lidar com planifica¢des complexas e com a inclusio
de artigos aquando do fecho da edi¢ao, este era um
sinal de que a revista se tinha tornado no suporte

de comunicagdo de elei¢ao de todos. Os colegas de
outras filiais e os operarios da fabrica perguntavam
continuamente acerca do lancamento da edicao
seguinte. O presidente do grupo Rancilio afirmou

que o projecto espelhava a identidade da empresae,
conjuntamente com a directora de comunicagio do
Ali Group, congratulou a nossa equipa de marketing
pelo resultado alcangado.

A nivel de design grafico e editorial, tive a confirmacio
definitiva daquilo em ja acreditava ha muito, que

as diversas vertentes do design sdo, na actualidade,
fundamentais ao desenvolvimento econémico, sendo
também meios poderosos para aproximar as pessoas.
No que respeita ao sector editorial B2B, pode-se
afirmar que ao fazer uso das diversas ferramentas
disponibilizadas por estas areas para criar ou reabilitar
publicagdes, atraem-se leitores. E, esta reaccao

é de suma importancia, uma vez que desencadeara
outra, a angariagao de anunciantes, essenciais para

a subsisténcia deste sector, uma vez que é o dinheiro,
oriundo da publicidade presente nas publicacdes,

que permite que as mesmas sobrevivam e prosperem.
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Do ponto de vista formal, a revista tornou-se mais
apelativa e coerente entre edi¢des. A mancha de texto
uniformizou-se, tornou-se mais legivel e a abundincia
de espacos vazios e as novas margens permitiram
uma paginacao mais leve e ritmada, anulando

os conflitos entre texto e imagem e resolvendo desta
forma os problemas hierarquicos. Houve melhorias
significativas a nivel de fotografia, tendo as imagens
passado a ser tratadas a nivel de luminosidade,
contraste e perspectiva. Revelou-se ser possivel obter
fotografias melhores, embora neste campo haja ainda
muito a melhorar.

Como tltima nota, devo referir que aquando do
término do periodo de estagio e saida da empresa,
a3?edicdo da noi estava ja iniciada, estando paginado
30 a40% do total. Cerca de um més e meio depois foi
lancada mas, em vez de ser produzida internamente
por Marzia Lazzaroni com textos de Federica Comerio,
como planeado, foi entregue ao Studio Delabo,
encarregue da restante comunicago institucional
externa, tendo sido também contratado um redactor
independente para escrever os artigos.

A linguagem grafica foi assim novamente alterada,
apos apenas duas edi¢bes, lancadas em menos de
um ano.
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