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Resumo

O presente relatdrio de estagio foi realizado no decurso do segundo ano do Mestrado em
Design Editorial, no Instituto Politécnico de Tomar.

Este relatorio de estagio reflete sobre alguns temas do design editorial. O tema surgiu
durante o estagio curricular realizado num jornal, em que a publicidade era uma compo-
nente fundamental, pois era o seu inico meio de subsisténcia. O contacto com a dife-
rente publicidade que era colocada no jornal despertou um interesse mais aprofundado
sobre a tematica da tipografia na publicidade.

Caracterizando-se o mundo do Design Editorial pelos seus varios tipos de publica-
¢Oes, estas tém na sua maioria, a publicidade como aspeto em comum apesar de todas
as suas diferencas, seja de aspeto visual ou publico-alvo.

Assim, tendo em conta estes aspetos, neste relatorio aborda-se o papel e aimportan-
cia que a tipografia desempenha na publicidade em geral e de uma forma mais aprofun-
dada sobre alguns cartazes publicitérios.
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Abstract

This internship report is part of the second year of the Master in Editorial Design, taught
on Instituto Politécnico de Tomar.

This internship report focuses on a topic related to the Editorial Design, although
not directly, since this issue came under the influence of the internship carried out in
a newspaper, where advertising was a key component, because it was his only way of
subsistence. The contact with different advertisements that were placed in the news-
paper instigated the further interest in the thematic of typography in advertising.

Characterizing the editorial design by its various types of publications, advertising is
common to those publications despite all their differences, whether their visual look or
audience.

So, taking in account these aspects, this report talks about the role and the impor-
tance that typography plays in advertising in general and on some advertising posters
in particular.

Keywords: Advertising; Typography; Readability; Legibility
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Estagio Curricular

O estagio curricular decorreu no periodo compreendido entre 1 de outubro de 2015 e 31
de mar¢o de 2016, no Jornal Novo Almourol em Vila Nova da Barquinha, nas instalagoes
do CIAAR - Centro de Interpretagao de Arqueologia do Alto Ribatejo, tendo como super-
visora a Dr.2 Cidalia Delgado.

No decorrer do estagio foram aplicadas as competéncias adquiridas no Mestrado
em Design Editorial. Para além da paginagdo integral do jornal, as minhas competén-
cias enquanto estagiaria incluiram a edi¢ao e finalizacdao das imagens para impressao,
o desenvolvimento de material grafico para aplicagao no site e Facebook do jornal, a
realiza¢do da pagina da agenda cultural do més e também a atualizagao da publicidade.

Apresentam-se (em baixo) exemplos de alguns dos trabalhos desenvolvidos no
decorrer do estagio curricular.

Alguns dos exemplos apresentados nao resultaram tao agradaveis visualmente como
se esperaria, uma vez que, foram concebidos com mais condicionantes do que outros,
nomeadamente, a capa do jornal Novo Almourol (figura 1), agenda cultural (figura 2) e
paginas de questionario (figura 3). No que diz respeito a concecdo da pagina de entre-
vista (figura 4) foi permitida uma maior liberdade em termos criativos, as Gnicas restri-
¢Oes estavam relacionadas com as imagens e com conservar o layout do jornal.

Foi-me também solicitada a realizagao de um postal de natal (figura 5) para publica-
¢ao no Facebook, neste projeto a Ginica restrigdo seria a utilizacao da mensagem padrao
definida, tendo total liberdade na escolha dos restantes elementos que o compunham.

Figura 1 | Capa do Jornal
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Introducao

A publicidade é uma das formas de comunicagao mais presentes na vida quotidiana de
todos nos. Quer seja de uma forma fisica através de MUPIS, outdoors, cartazes, folhe-
tos, revistas, jornais ou seja através de outros suportes ou através da internet, televisao
ou radio. Este meio de comunicagao diferencia-se de muitos outros através das varias
formas que tem de chegar ao seu publico-alvo. Realizar o estagio curricular num jornal
foi fundamental para que o interesse por aprofundar este tema surgisse, uma vez que
muitas vezes me deparei com a publicidade, como sendo uma parte fundamental do
jornal.

Por se destinar a publicos muitas vezes tao diferentes é importante perceber o desta-
que que é dado a tipografia na publicidade. Uma vez que esta quase sempre é encarada
como sendo menos importante que a imagem, e nao como sendo uma parte fundamen-
tal para transmitir a informacao de uma forma mais clara e direta.

A tipografia na publicidade desempenha na grande maioria das vezes o papel de
complemento a imagem, e em alguns casos a informagao ndo é transmitida pela imagem
que se mostra meramente ilustrativa, mas é transmitida pela tipografia. Desde sempre
que a imagem se mostrou mais apelativa e é também por isso que esta ocupa sempre um
lugar de maior destaque. No entanto, e quando bem aplicada, a tipografia pode também
tornar-se igualmente atrativa dependendo do objetivo com que é utilizada.

O relatério encontra-se dividido em trés capitulos. No primeiro o destaque é dado a
histdria da publicidade, bem como ao poder que esta tem na sociedade. No segundo capi-
tulo a énfase é dada a tipografia e a sua evolugao, de forma a entender as suas origens e
0s processos pelos quais passou até aos dias de hoje. Neste capitulo sao ainda aprofun-
dadas as categorias das fontes tipograficas, bem como as fungoes que a tipografia deve
desemprenhar. No terceiro e Gltimo capitulo é tratado o tema da importancia da tipo-
grafia na publicidade.







1. Publicidade







1.1 O que é?

A palavra publicidade deriva do latim “publicus”, ou publico em portugués. Por defi-
nicao, a publicidade é o ato de divulgar, tornar ptublico um produto, uma marca, um
servico, um facto ou uma ideia.

A publicidade é portanto uma técnica de comunicagao em massa, cuja principal fina-
lidade é fornecer informacoes sobre produtos ou servi¢os com fins comerciais. Esta é
acima de tudo, um enorme meio de comunicagao com as massas, que tem o propdsito
de influencia-las a criar necessidades de compra.

Para além de estimular o ato de compra, a publicidade tem também o propodsito de
conferir uma maior identidade a um produto ou a uma empresa, tornando os benefi-
cios e vantagens do produto conhecidos, uma vez que aumenta a convicgao racional ou
emocional do consumidor relativamente ao produto.

A publicidade surge sob a forma dos mais diversos suportes, pode por exemplo ser um
cartaz, uma imagem, um texto, ou um antincio. Atualmente, é mais facil para a publici-
dade atingir o seu publico-alvo, pois existem diversos veiculos publicitarios, que podem
ser por exemplo: revistas, jornais, a radio, a televisao e a internet.

Assim, a publicidade pode ser considerada nada mais do que um processo comuni-
cativo que difunde a informacao através de diversos veiculos informativos e a arte de
vender. A boa publicidade pode ser um fator determinante para determinar o sucesso,
ou o fracasso de uma empresa. Atualmente, a publicidade é o inico meio de subsistén-
cia das publicagoes periddicas em Portugal.

Mais do que um elemento persuasivo de disposi¢ao e apresentacao de produtos ou
servi¢os comerciais, a publicidade é um processo comunicacional que atua sobre a
necessidade de satisfacdo basica de aquisicao.

1.2 Historia da Publicidade

Desde que a escrita foi inventada, que podemos observar a crescente necessidade de
diferentes formas de comunicagao na sociedade. Desta forma, a comunica¢ao passou a
ser utilizada como um meio para forcar a memoriza¢ao de oportunidades e convencer 0s
consumidores a adquirir produtos e servi¢os. Contudo foram ainda necessarios alguns
séculos para chegar a publicidade tal como a conhecemos hoje.

A publicidade comegou hd muitos milhares de anos atrds com as antigas civiliza-
¢oes. Inicialmente comegou por ser realizada oralmente através de pregdes nas ruas, tal
como nos diz Gilmar Sousa “Por exemplo, na Grécia, os oradores, que normalmente discursa-
vam sobre temas politicos e filosoficos em praga ptblica, também eram empregados para fazer
antncios comerciais, pois eram homens que detinham o dom da palavra. (...) nesses primordios,
a maior parte da publicidade era oral.”, costume este que se manteve até a Idade Média.
No entanto foram encontrados ainda alguns vestigios do que se pensam ser publici-
dades da época dos gregos e egipcios. Estes utilizavam varios suportes como recurso

1 Santos, Gilmar. (2005). Principios da Publicidade. Editora UFMG. p.31
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para a propaganda da época pois deixaram algumas pinturas em muros e rochas que
ainda hoje podem ser observados em algumas partes da Asia, Africa e América do Sul.

No que diz respeito aos egipcios, estes utilizavam o papiro para a criacao de cartazes
bem como para escrever noticias sobre vendas. Foram também encontradas mensagens
comerciais e politicas, em alguns locais a publicidade era realizada em tabuletas que
anunciavam combates entre gladiadores. Até aos séculos XV e XVI, aquando do inicio
do aparecimento dos primeiros panfletos publicitarios, a publicidade era realizada em
pinturas em muros ou em rochas.

Segundo Gilmar Santos, “As ferramentas de publicidade pouco evoluiram até ao advento da
imprensa e dos tipos méveis, inventada por Gutenberg. (...) Com o novo invento, aliado a outros
fatores, como o Renascimento e as ideias humanistas, mais pessoas comeg¢aram a aprender a
ler e a escrever, demandando produtos culturais, como livros, jornais e almanaques. As institui-
¢Oes sociais, politicas e comerciais logo perceberam nessas publicagdes um poderoso canal para
divulgarem as suas ideias e produtos. Concomitantemente, os editores desses veiculos, que até
entdo auferiam ingressos irrisorios, descobriram que poderiam lucrar mais se cobrassem para
que outras empresas inserissem antncios nas suas pdginas.”>.

Com o aparecimento dos jornais em Inglaterra por volta de 1650, comegaram também
a surgir os primeiros antncios com fins comerciais tal como indicam os registos da
época. Aqueles que foram os primeiros antincios impressos eram especialmente utili-
zados para promover livros que se tornaram cada vez mais acessiveis com os avangos na
imprensa bem como para promover medicamentos que eram cada vez mais procurados
que as curas tradicionais. Nesta altura, e em média podiam ser encontrados pelo menos
seis antncios nos jornais diarios de Londres, no entanto cem anos depois, em 1750, esse
niimero aumentou para mais de 50 antncios publicitarios por edigdo.

Com o aparecimento e desenvolvimento cada vez maior da publicidade comegaram
também a surgir casos de publicidade enganosa, uma vez que nao existia regulamen-
tacdo. Tendo em conta a crescente necessidade que os principais veiculos de comuni-
cacao da época tinham de se proteger dos transtornos causados pela publicidade enga-
nosa, teve inicio um processo de regulamentagao das campanhas publicitarias, que nao
sO tinha em vista a prote¢ao dos meios de comunica¢do como também a protegao dos
consumidores.3

Em 1729, Benjamim Franklin aquele que é considerado o “pai” da publicidade, resol-
veu comecar a encarar a publicidade da 6tica do consumidor. Esta nova forma de enca-
rar a publicidade impulsionou o aparecimento de jornais que comecaram a ser utilizados
exclusivamente como meio publicitario. Assim em 1745, surge o primeiro jornal exclu-
sivamente dedicado a publicacdo de antincios.*

A revolucao industrial revelou-se um ponto de viragem uma vez que marcou nao
sO a historia da humanidade como também a da publicidade. Nesta altura, o inicio da
produgao em massa e a proliferacao de empresas e industrias levou a que, existisse um
aumento da quantidade de produtos a circular no mercado.

2 Santos, Gilmar. (2005). Principios da Publicidade. Editora UFMG. p.32

Disponivel em: <http://www.ruadireita.com/publicidade/info/a-evolucao-da-publicidade/>

w

4 Disponivel em: <http://www.ruadireita.com/publicidade/info/a-evolucao-da-publicidade/>
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Por outro lado, deu-se também o inicio da explosao demografica que fez com que o
numero de potenciais consumidores aumentasse. Como consequéncia de todo este
desenvolvimento econémico e industrial o mercado publicitario teve de crescer, nao
s6 através da publicagao de andncios como também pelo aperfeicoamento das técni-
cas publicitarias, que passaram a Sser persuasivas nas mensagens que transmitiam em
detrimento do seu sentido informativo.

Assim em 1841, e como consequéncia do rapido crescimento publicitario surgiu
em Boston, nos Estados Unidos, a primeira agéncia publicitaria pela mao de Volney
Palmer.5 Com os progressos verificados nas tecnologias emergentes, iam-se multipli-
cando os caminhos para chegar de forma mais préxima e eficaz aos que poderiam querer
adquirir ou influenciar quem o fizesse.

Na década de 1850 e 1860, os jornais Britanicos comecaram a focar-se cada vez mais
nas classes médias e ricas, que procuravam cada vez mais produtos e mais variedade.
Assim comecou a ser cada vez mais frequente o aparecimento de andncios acerca de
novos medicamentos, alimentos frescos e bebidas. Comegou também a dar-se na
imprensa regional um grande destaque a publicidade relacionada com a moda.

Com o0 aparecimento da radio nos anos 20, comegou a ser cada vez mais usual a divul-
gacao de institui¢des, que mais tarde criaram as suas proprias estacoes de radio. Uma
vez que com a popularizacdo dos patrocinios de programas, cada espago era apoiado
por um anunciante em troca da mencao do respetivo nome. Os proprietarios das esta-
¢Oes de radio viram a oportunidade de negocio e comecgaram assim a vender pequenos
espacos de tempo aos anunciantes durante a programacgao. Procedimento este, que viria
mais tarde nos anos 40 e 50, a ser adotada pela televisao, que se tornou num dos maio-
res meios publicitarios em todo o mundo.

A publicidade foi um marco na histéria a varios niveis, pois esta permitiu as mulheres
uma opcao de carreira, numa altura em que as opg¢oes no mercado de trabalho se mostra-
vam escassas.’ Foi nesta época, que nao sé 0s anunciantes como as agéncias comegaram a
reconhecer o valor introspetivo da mulher no decorrer dos processos criativos, pois estas
eram e continuam ainda hoje a ser as principais responsaveis pela maioria das compras.

Para Gilmar Santos, “O conceito por trds da atividade publicitdria também evoluiu bastante

desde o seu surgimento. Se até a metade do século XX a preocupagdo era apenas gerar vendas,
hoje muita coisa mudou. O marketing atual tem o seu foco voltado para o cliente, visando a
satisfagdo das suas necessidades e desejos, no longo prazo. (...) Os apelos sdo mais subtis, e as
ferramentas para se identificar a melhor forma de atingir o cliente sdo cada vez mais sofistica-
das, baseadas mais em informagoes cientificas do que na intui¢do dos artistas, que tanto carac-
terizou os seus primérdios.””.
Apesar de toda a evolugao que ocorreu na publicidade, o principal objetivo desta nao
mudou. A publicidade continua a ser utilizada para chamar a aten¢do do publico para um
determinado produto ou servico e assim obter lucro. A persuasao continua a ser uma das
palavras de ordem no que diz respeito a publicidade.

5 Disponivel em: <https://sites.google.com/site/publicidadeajlr/historia-da-publicidade-3>
6 Disponivel em: < http://www.ruadireita.com/publicidade/info/a-evolucao-da-publicidade/>
7 Santos, Gilmar. (2005). Principios da Publicidade. Editora UFMG. p.35
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1.3 O Poder Sugestivo
da Publicidade na Sociedade

No momento de tomar uma decisdo, a publicidade pode ser uma grande influéncia. O
seu poder indutor pode até mesmo determinar a compra de algo que nao seria necessa-
rio. Para Roberto Chiachiri “A indistria coloca a disposi¢do do publico, atualmente, produ-
tos muito semelhantes. Desta maneira, os motivos que levam uma pessoa a comprar algo
ndo sdo somente determinados pelas caracteristicas intrinsecas ao produto e pela necessi-
dade do comprador, mas, sobretudo, pela influéncia dos meios de comunicagdo pela atividade
publicitdria.”s.

A publicidade é uma realidade que estd presente no nosso dia-a-dia, pois indepen-
dentemente de onde estamos e para onde olharmos, somos sobrecarregados com infor-
macao direta ou indiretamente. Nem precisamos de sair de casa para o exterior e pensar
por nés mesmos, pois somos constantemente incentivados a viver como nos é dito pelos
anuncios publicitarios. Dai que Justin Lewis, considere a publicidade a industria criativa
dominante, pois esta tornou-se de tal forma uma parte das nossas rotinas diarias que
raramente paramos e pensamos sobre o seu significado?.

O poder da publicidade esta relacionado com a influéncia que esta exerce sob os mais
variadissimos aspetos da nossa vida quotidiana. A publicidade manipula-nos de tal
forma que nos diz como viver a nossa propria vida se assim o permitirmos.

Um bom antincio publicitario tem a capacidade de nos transmitir a ideia de que preci-
samos de algo antes mesmo de pensarmos que precisamos, ou seja Somos constante-
mente expostos a mensagens publicitarias que nos fazem acreditar que ndo podemos
viver sem um determinado produto. A publicidade oferece-nos uma amostra da vida
ideal num mundo igualmente ideal.

Embora saibamos que na maioria das vezes a publicidade, nada mais é do que uma
distorcao da realidade, em algum momento das nossas vidas acabamos por nos deixar
influenciar pelo seu poder apelativo. A publicidade tornou-se de tal forma uma parte
integrante das nossas rotinas que raramente paramos para pensar na sua importancia,
e no facto de que estas apesar de contarem historias diferentes apelam todas ao consu-
mismo, independentemente da quantidade de coisas que ja tenhamos.

O facto de ndo termos de pensar por nos, deve ser um fator determinante para
nos fazer ser mais exigentes, por forma a decifrar o que é credivel e o que nao é.
Independentemente da capacidade que a publicidade possa ter de nos influenciar, ela é
indubitavelmente parte da nossa existéncia. Cada um de nds tem o poder de escolher até
que ponto é influenciavel pelo que o rodeia.

Para além da influéncia que a publicidade exerce sobre nds pessoalmente, esta
tem também um grande impacto sobre a economia. Quanto maior for a divulgagao de

8 Chiachiri, Roberto, “O Poder Sugestivo da Publicidade -~ Uma andlise semidtica” Cengage Learning, p. 9

9 Tradugao de autor “Advertising has became our dominant creative industry (...). It has become such a routine part of
everyday life that we rarely stop to think about its significance.”.
Disponivel em: <https://www.opendemocracy.net/ourkingdom/justin-lewis/power-of-advertising-threat-to-
our-way-of-life>
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informagao que uma empresa faz dos seus produtos ou servigos, maior sera a proba-
bilidade de estes serem vendidos. Um maior volume de investimento na publicidade e
divulgacao de um produto pode fazer com que este seja mais facilmente aceite.

A publicidade tem a capacidade de criar novos habitos de consumo, pois afeta a perce-
¢ao dos consumidores relativamente aos produtos. O facto de uma empresa ou produto
estar mais presente no dia-a-dia dos consumidores mesmo que muitas das vezes estes
nem se apercebam, faz com que este tenha um maior impacto ou seja quanto maior o
investimento da empresa na publicidade maior sera a probabilidade do seu éxito e por
consequéncia maior sera o retorno do investimento. A publicidade podera estar depen-
dente da economia do pais a que esta se destina, pois 0 mercado publicitario é de certa
forma condicionado pelo seu poder de compra.

Para Edson Athayde a crise pode mesmo ser considerada um sinénimo de oportuni-
dades criativas, o que tendo em conta a situagao econémica em Portugal em comparagao
com outros paises da europa, nao faz com que a publicidade em Portugal seja inferior,
apenas faz com que tenham que ser utilizadas diferentes abordagens. Assim para este,
em Portugal “Ndo fazemos pior do que ninguém, fazemos do nosso tamanho.”°.

10 Disponivel em: <http://www.markedu.pt/e-preciso-garimpar-talentos-trabalhar-na-formacao-entrevista-edd
son-athayde/”>
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2. Tipografia







2.1 Historia da Tipografia

Ao contrario do que se poderia pensar a tipografia nao comeca por si s6, mas sim com
o inicio da humanidade e da civilizacdo. A tipografia s6 existe ha cerca de 600 anos, no
entanto as suas origens estao enraizadas na vida do homem das cavernas, uma vez que
foi o desenvolvimento dos seus habitos e das suas necessidades, que levaram a civiliza-
¢ao no caminho para a evolugao do alfabeto, e por consequéncia, a invencgao da tipogra-
fia e da impressao. Nos primeiros ensaios sobre tipografia o homem das cavernas recor-
ria a desenhos feitos com paus e pedras, de forma a construir palavras e/ou frases que
expressavam os acontecimentos do seu quotidiano.™

Atualmente é possivel aprender a utilizar os tipos de uma forma eficaz, sem ter nogao
das suas origens. No entanto, para compreender completamente e apreciar a tipografia
hoje em dia, é necessario ter alguns conhecimentos sobre o passado.

2.1.1 Dos sons aos simbolos

Durante muitos anos, 0 homem primitivo comunicava unicamente através de sons. A
linguagem verbal ao contrario da linguagem visual tinha muitas limita¢des, pois perdia-
se a partir do momento em que era falada e ouvida, sendo por conseguinte algo tempo-
rario. As historias e outras informagdes nao poderiam ser passadas de geracao em gera-
cao de uma forma permanente apenas através de palavras faladas.

Segundo Ilene Strizver, as primeiras tentativas de registar histérias e ideias surgiram
através de desenhos rupestres, sendo que o primeiro conhecido é datado por volta do
ano 25,000 aC. Estes primeiros desenhos ou pictogramas eram, representacoes muito
simples de pessoas, lugares, e coisas, sendo por esse motivo, relativamente facil de
aprender e de entender.?

Embora esta fosse uma forma bastante simples de comunicacgao escrita, era certa-
mente mais permanente que o som, uma vez que muitos destes desenhos sobreviveram
ao passar do tempo e ainda existem nos dias de hoje.

Por volta do ano 3 000 aC, os Sumérios desenvolveram a escrita cuneiforme (figura
6), um sistema de escrita que consistia na gravacao das formas em placas de argila, bem
como em outras superficies duras com o auxilio de objetos em forma de cunha.

A escrita cuneiforme evoluiu a partir dos pictogramas realizados pelos sumérios, que
foram um dos primeiros a desenvolver um sistema de escrita que se lia da esquerda para

11 Traducao de autor "The story of type doesn’t actually begin with type per se, but with the beginning of mankind and civi-
lization. Type has only existed for about 550 years, but its beginnings are rooted in the life of the caveman himself, as it was
his developing needs and habits that led civilization on a path toward the evolution of the alphabet and subsequently the
invention of type and printing. It is certainly possible to learn to use type effectively and even tastefully without knowing
about its roots; but to fully understand and appreciate type today, it is important to know something of the past.”.
Strizver, Ilene, “Type rules! The designer’s guide to professional typography” 22 edicdo, John Wiley & Sons, Inc.
2006, p. 15

12 Tradugao de autor: “The earliest attempts to record stories and ideas were through cave drawings; the first known is dat-
ed around 25,000 bc. These drawings, or pictographs, were very simple representations of people, places, and things, and
for this reason, they were relatively easy to learn and understand.”.

Strizver, Ilene, “Type rules! The designer’s guide to professional typography” 22 edicdo, John Wiley & Sons, Inc.
20006, p. 15
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Figura 6 | Placas de argila com a representacdo da escrita cuneiforme

a direita. Foi através do uso de ferramentas em forma de cunha que se chegou a cres-
cente utilizagao da caneta.

Com o passar do tempo, houve uma necessidade cada vez maior de criar novos
simbolos que representassem ideias e muitos outros conceitos que nao se resumis-
sem apenas a “coisas”. Esta necessidade levou ao desenvolvimento de ideogramas, ou
simbolos, que representavam ideias e a¢oes. Este novo, e ampliado sistema era muito
menos percetivel para as massas, uma vez que ndo era puramente representacional
como até entdo, mas sim de uma natureza mais simbdlica. Isto fez com que a socie-
dade fosse separada em dois grupos distintos: aqueles que conseguiam compreender o
novo sistema, e os que nao conseguiam. A lingua falada e escrita tornou-se muito dife-
rente uma da outra, o que exigiu a aprendizagem de dois sistemas independentes de
comunicacgao.

A medida que a sociedade se tornou mais complexa, o sistema existente deixou de
corresponder as suas crescentes necessidades, era necessario algo mais, o que, por con-
sequéncia, levou ao desenvolvimento de novas letras e simbolos que quando conjuga-
dos, representavam palavras.

Mais tarde os fenicios, uma sociedade de comerciantes e artesdos da costa oriental
do Mediterraneo, levaram a linguagem escrita a um outro nivel, muito mais avangado
que os pictogramas e ideogramas. Por volta do ano 1000 aC, os fenicios desenvolveram
entdo um sistema de vinte e dois simbolos que correspondiam a vinte e dois sons da sua
linguagem. A sua ideia era que os vinte e dois simbolos escritos representassem vinte
e dois sons da sua linguagem, eliminando assim a memorizagao de centenas de simbo-
los nao relacionados. Este conceito tnico foi a primeira tentativa de se conectar a lingua
escrita com a palavra falada, a que hoje chamamos fonética.

Por volta de 800 aC, os gregos adotaram esta invencao fenicia e levaram-na a um passo
a frente, adicionando vogais e nomeando os simbolos, tal como se pode ver na figura 7.
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Estes criaram também um outro sistema de leitura experimental, em que se 1é da
esquerda para a direita e na linha seguinte da direita para a esquerda, representado
na figura 8. Este sistema de leitura é designado por Bustrofédon® que, deriva do grego
“boustropheddon”.Muito mais tarde, os romanos, sendo uma sociedade altamente desen-
volvida, fizeram ainda mais transformacodes, adicionando mais letras, trazendo o sis-
tema de escrita para ainda mais perto do alfabeto que utilizamos hoje. Foram ainda
realizados por eles outros avancos, come¢ando pelos escribas que numa tentativa de
escrever com mais rapidez e eficiéncia, comegaram a unir e a inclinar as letras com o
natural movimento da mao. Estes acrescentaram ainda as ascendentes e descendentes,
bem como condensaram as formas do alfabeto para economizar espago.

Uma das mais importantes contribui¢oes dos romanos para a escrita foi a coluna de
Trajano (figura 9), datada de 114 DC. Esta é um dos mais belos e conhecidos exemplos
das letras romanas, tem sido e continua a ser uma poderosa inspiragao para muitos em
todo o mundo.

?, o 2 . Figura 7 | Evolu¢do do Alfabeto no Ocidente
g § § g E g g E g E % 0 alfabeto Grego foi adaptado a partir do alfa-
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N\ gimel il 4 r gamma Ty J vogais que até entdo eram inexistentes.
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WV sade s M san Figura 8 | Sistema de leitura
P awh ¢ P qoppa do alfabeto grego
4w r 4 P rho Peo -~ No sistema de leitura Grego, a leitura de cada
W S s 4 oy sigma X 0g s linha de texto é realizada alternadamente, ou
X aw r X tau Tt ¢ seja a leitura é primeiramente realizada da
Y upsilon Y v u,y esquerda para a direita e na linha seguinte é
phi Qo ph realizada da direita para a esquerda.
X chi Xx kh De uma linha para a outra é possivel ver que as
psi W ps letras se encontram revertidas de modo a faci-
o omega Q@ ¢ litar a leitura determinada pelo sistema.

13 Sistema de escrita em que as linhas se sucedem em dire¢des opostas, a seguir a uma linha da direita para a ess
querda, vem outra da esquerda para a direita. O nome deriva de duas palavras gregas (boi + virar), ja que esta
escrita lembra os trilhos abertos por um boi atrelado a um arado que ao chegar ao limite do campo, da meia volta e
regressa para tras. Disponivel em: <https://www.infopedia.pt/dicionarios/lingua-portuguesa-aao/bustrofédon>
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Figura 9 | Coluna de Trajano

Na imagem estd retratado
um pormenor da inscricao na
base da coluna de Trajano,
considerado o non plus ultra
devido a perfeigdo das letras
que dificilmente poderia ser
excedida.

2.1.2 Gutenberg e os tipos modveis

Até ao século XV, todos os livros eram feitos a mao
por escribas, como se pode constatar pelos inime-
ros manuscritos requintados e belamente ilustrados
que foram criados para fins religiosos em mosteiros.
Segundo Ilene Strizver, no ano de 1448, tudo mudou
com o revoluciondrio nascimento da impressao.
Johannes Gutenberg (figura 10), um ourives de Mainz
na Alemanha, recebeu os créditos pela invencao dos
tipos moveis, apesar de existir alguma controvérsia
quanto a isso, pois existem outros nomes associa-
dos a esta invencao. Gutenberg conseguiu este feito,
esculpindo os caracteres do alfabeto em relevo sobre
pecas de metal, que mais tarde foram entao leva-
das para outras pecas de metal apelidadas de matri-
zes. Nas matrizes era entao vertido o metal fundido
de forma a criar os caracteres tipograficos (figura 11).
Mais tarde os tipos eram encaixados em prensas de
impressdo, através das quais se conseguiam impri-
mir varias paginas num curto espago de tempo. Esta
forma de impressao foi entao chamada impressao
tipografica, a sua maior caracteristica eram as marcas
deixadas pelos diferentes caracteres no papel.t

E

Figura 10 | Johannes Gutenberg

A gravura realizada em cobre acima é um
pseudo-retrato de Johannes Gutenberg,
datada do século XVI.

14 Traducdo de autor “In 1448 that all changed with the birth of printing, (...) . Johannes Gutenberg, a goldsmith from
Mainz, Germany, is credited with the invention of movable type. (There is some controversy about that (...)) Gutenberg
accomplished this by carving the characters of the alphabet in relief onto metal punches, which were then driven into
other pieces of metal called matrices. Molten metal was then poured into these matrices, making the actual type, (...). The
type was then fit into printing presses that were capable of printing multiple images in a very short time. This was called
letterpress printing, and its distinct characteristic is that each character makes a slight impression on the paper, giving it a

rich, (...).”.

Strizver, Ilene, “Type rules! The designer’s guide to professional typography” 22 edi¢do, John Wiley & Sons, Inc.

2000, p. 18
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Figura 11 | Tipos Mdveis Figura 12 | Tipografia criada por Gutenberg
Representa¢do moderna dos tipos méveis A Biblia de Gutenberg, foi o primeiro livro a ser impresso utili-
de Gutenberg (Dale Guild Type Foundry). zando tipos méveis. Fotografia de Melanie Hubbard.

Os primeiros tipos pretendiam reproduzir a escrita realizada pelos escribas com as
penas. A primeira fonte de Gutenberg foi assim um estilo de heavy blackletter, muito
popular na Alemanha naquela época, e era composto por mais de trés centenas de carac-
teres. Ha medida que a popularidade da impressao tipografica foi aumentando, foram
também surgindo novas variedades de estilos tipograficos baseados na escrita caligra-
fica da época. Nicolas Jenson e Aldus Manutius foram duas grandes casas impresso-
ras da época responsaveis pela criagao de estilos tipograficos influentes e inspirado-
res. Mais tarde, Gutenberg dedicou-se a impressao da Biblia (figura 12), o primeiro livro
impresso com tipos mdveis. A impressao tipografica foi realmente revoluciondria, uma
vez que deixou de ser necessario que os escribas passassem meses ou ate mesmo anos a
copiar livros a mao.

A invencdo da impressao tipografica possibilitou assim, que existisse uma mais facil
circulacao de informacao, mas também fez com que houvesse melhorias nas prensas de
impressao, nos papéis e também nas tintas.

Ao longo dos séculos foram surgindo cada vez mais tipos de letra. No século XVI
surgiram criacoes de Claude Garamond e Robert Granjon, caracterizadas pelas suas
belas proporg¢des. Cem anos depois emergiu William Caslon. Mais tarde, no século XVIII
surgem Giambattista Bodoni e Firmin Didot que foram tremendamente influentes na
sua época, com 0s seus tipos elegantes e graciosos. Mais tarde no século XX surgiram
inimeros projetos inspirados pelo estilo geométrico da Bauhaus.”

Apesar de ser uma grande invencao, esta forma de impressao possuia as suas limita-
¢Oes, que na época talvez passassem despercebidas. A impressao tipografica, apesar dos
seus avangos possuia grandes limitacoes no que diz respeito aos caracteres tipograficos
pois cada tipo mével era separado pelo metal que o constituia. Apesar das suas limita-
¢oes foi um avango revolucionario na impressao tipografica, ndo sé devido a sua rapidez
como também a sua precisdo e legibilidade.

15 Tradugao de autor “The sixteenth century brought us the beautiful proportions of the work of Claude Garamond and Rob-
ert Granjon. In the next hundred years, the balanced designs and readable typestyles of William Caslon emerged. Giam-
battista Bodoni and Firmin Didot were tremendously influential in the eighteenth century with their elegant and graceful
designs. (...) and the twentieth century brought us many designs inspired by the geometric Bauhaus style.”.

Strizver, Ilene, “Type rules! The designer’s guide to professional typography” 22 edicdo, John Wiley & Sons, Inc.
2006, p. 19
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2.1.3 Linotype

O desenvolvimento de novas e melhoradas prensas de impressao continuou ao longo
dos séculos, pois a medida que o tempo se passava tornava-se cada vez mais necessario
agilizar e aperfeicoar o sistema.

Na década de 1880 surgiu a Linotype (figura 13), inventada por Ottmar Mergenthaler.
Este e outros compositores que se seguiram incluindo a Monotype, vieram acelerar o
processo de impressao, eliminando do processo a necessidade de distribuir os tipos a
mao e um de cada vez. A grande velocidade resultante da substituicao da composigao
manual pela composi¢ao da maquina teve, na época um grande impacto principalmente
no que diz respeito aos jornais, pois permitiu-lhes aumentar os prazos na impressao de
noticias de altima hora.'

Gradualmente, a impressdo tipografica que era até entdao um processo mecanico,
comecou a ser substituida por processos eletronicos que se tornaram cada vez mais rapi-
dos e flexiveis. Restri¢des quanto ao tamanho, peso, estilo ou espagamento entre letras
deixaram de ser um problema. A eliminagao destas e outras restrigoes do processo de
composicao, tiveram um efeito fundamental sobre a tipografia e o design tipografico.

Figura 13 | Linotype de Ottmar Mergenthaler

16 Tradugao de autor “The Linotype machine, invented by Ottmar Mergenthaler in the 1880s, as well as other typesetters
that followed, including one from Monotype, sped up the printing process immensely (including justification) and finally
eliminated the need to set type by hand one letter at a time. The greatly increased speed that resulted from the replacement
of hand composition by machine composition had a major effect on newspapers by allowing them to extend their deadlines
to print late-breaking news.”.

Strizver, Ilene. (2006). Type rules! The designer’s guide to professional typography” 22 edigdo. John Wiley &
Sons, Inc. p. 22
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2.1.4 A era digital

O século XX trouxe grandes avangos para a composi¢ao a uma velocidade alucinante.
A fotocomposigao foi utilizada durante pouco mais de duas décadas, até que, em 1980
chegaram os métodos de composigao digitais. Pelo facto da composigao digital ser um
método novo e caro, apenas os tipégrafos profissionais a adotaram. Os novos compo-
sitores digitais permitiam a integracao de texto e imagem num dnico trabalho. Alguns
anos mais tarde tudo viria a mudar, com a introdu¢ao de novas e mais rapidas formas
de trabalhar.

Em 1984, 0 mundo foi irreversivelmente transformado com a introducao do Macintosh
(Mac), o primeiro “computador de mesa” acessivel, desenvolvido pela Apple sob a
lideranca de Steve Jobs. Para além deste houve outros fabricantes, liderados pela IBM
que desenvolveram as suas proprias versdes que ficaram conhecidos por computado-
res pessoais ou PCs. Estes PCs tinham um sistema operativo diferente dos Macs mas a
mesma acessibilidade.

Esta nova tecnologia foi melhorando cada vez mais e ficando mais acessivel. Ao
mesmo tempo, iam surgindo aplicagdes de paginacao, estavam também a ser desenvol-
vidos programas mais direcionadas para a ilustragao.

A medida que os computadores se iam desenvolvendo e por consequéncia a sua
memoria ia aumentando, as empresas e fundi¢des como a ITC, a Adobe, a Linotype entre
outras, mudaram o seu foco e comecgaram a desenvolver versoes digitais das fontes tipo-
graficas ja existentes nas suas bibliotecas.

A introducao de programas que permitiam a criagao de fontes fez com que, se difun-
dissem e comercializassem no mercado milhares de fontes. A qualidade destas fontes
era muito variavel, tal como acontece nos dias de hoje.

A composicao digital das paginas foi substituindo outras técnicas mais obsoletas,
uma vez que eram muito mais baratas, rapidas e flexiveis.

Segundo Ilene Strizver, conceber uma boa tipografia é uma arte que no passado levou
muitos anos a ser dominada e para a qual foram necessarios profissionais altamente
qualificados, que dedicaram as suas carreiras para desenvolver bons tipos. Hoje em dia,
no entanto a grande maioria dos que trabalham com a tipografia tém pouca educagao
acerca da mesma, incluindo alguns designers. O resultado desta situagao é a proliferagao
da “md” tipografia. Embora, existam muitos programas que sao excelentes ferramentas
para a concecao de novas fontes, é necessario possuir conhecimentos pois o computador
deve ser visto como uma ferramenta, ou seja, um meio para um fim.*

17 Tradugao de autor “In 1985, the world was irreversibly altered with the introduction of the Macintosh (Mac) computer,
the first affordable “desktop computer” developed by Apple under the leadership of Steve Jobs. Other manufacturers, led by
IBM, were developing versions of their own, which came to be known as personal computers or PCs. These PCs had different
operating systems than Macs but the same affordability and focus.”.
Strizver, Ilene. (2006). Type rules! The designer’s guide to professional typography” 22 edigdo. John Wiley &
Sons, Inc. p. 24

18 Tradugao de autor “Setting good typography is an art and craft that in the past took many years to master and required
highly skilled professionals who devoted their careers to developing such mastery. Today, however, most of those working
with typography have little education in type, including, with few exceptions, most designers (although some of the better
design schools are beginning to address this important subject). The unfortunate result of this situation has been the pro-
liferation of poor typography.”.

Strizver, Ilene. (2006). Type rules! The designer’s guide to professional typography” 22 edi¢do. John Wiley &
Sons, Inc. p. 25
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2.2 Categorias de Fontes Tipograficas

Hoje em dia existem milhares de familias tipograficas disponiveis, pois todos os dias
sao desenvolvidas novas, sejam para uso proprio em determinado trabalho ou para
venda, tendo grande parte delas surgido na explosao criativa que se deu nos séculos XIX
e XX, resultado da aplicagdao dos computadores a imprensa e ao desenho grafico digital.
Existem também disponiveis hoje em dia alguns dos tipos de letra mais influentes da
histéria da tipografia com mais de quinhentos anos.

A grande quantidade e variedade de tipos de letra existentes fez com que fossem
concebidos sistemas para classificar as fontes. Desta forma foram criados ao longo dos
anos por parte de tipografos e estudiosos da tipografia varios sistemas de classificagao
de tipos de letra, no entanto alguns chegam a ser exaustivos devido ao grande niimero
de categorias e subcategorias que apresentam. A classificagao especifica de cada um dos
tipos de letra é quase impossivel, devido nao s6 a quantidade de fontes ja existentes mas
também porque todos os dias sdo criadas novas.

Para Joseph Alessio, a classificacdao de fontes tipograficas é essencialmente uma
forma de descrever os tipos mas nao os define.

Segundo Joseph Alessio, dos diversos modelos de classificagao de fontes tipogra-
ficas fazem parte o sistema Vox-Atypl, originalmente criado em 1954 por Maxmilien
Vox e adotado em 1961 pela Associagao Tipografica Internacional (Atypl). Este sistema
classifica as fontes em 11 categorias gerais, com algumas subcategorias. Outro modelo
baseado no sistema de Vox é o da British Standards Classification of Typefaces, que foi
adotado em 1967. No sistema de Bringhurst, as fontes estao categorizadas por periodos
da histoéria da arte (tais como Barroco, Rococd, Romantico, etc.), este concentra-se nas
fontes de texto e praticamente ignora as fontes display.>

Para Kate Clair e Cynthia Busic-Snyder, o sistema Vox (1954), o sistema Atypl (1961), o
sistema British Standards (1965), e o sistema de DIN (1964, 1998) variam na sua comple-
xidade e definicao. No entanto, e apesar de estes mostrarem interpretacoes diver-
sas, tanto o sistema ATypl, o British Satandards como o DIN foram influenciados pelo
sistema de Vox.*

A grande maioria dos tipos de letra pode ser classificado em quatro grupos basicos:
com serifas, sem serifas, manuscritos e display. No entanto e de acordo com o modelo
mais simplificado adaptado da classificacdao anglo saxdnica, cada uma destas categorias

19 Tradugao de autor “Essentially, classification describes typefaces; it does not define them.”.
Disponivel em: <https://www.smashingmagazine.com/2013/04/making-sense-type-classification-part-1/>

20 Tradugao de autor “The primary “official” classification system currently is the Vox-ATypl system. Originally put to-
gether in 1954 by Maxmilien Vox, it was adopted in 1961 by the Association Typographique Internationale (ATypl), (...)
It classifies typefaces in 11 general categories, with some subdivision. The British Standards Classification of Typefaces,
adopted in 1967, is also based on Vox’s original classification. Bringhurst (...) categorizes typefaces loosely after periods of
art history; for example, Baroque, Rococo, Romantic, etc. (...) Bringhurst focuses on text typefaces and practically ignores
display type.”
Disponivel em: <https://www.smashingmagazine.com/2013/04/making-sense-type-classification-part-1/>

21 Tradugao de autor “The Vox system (1954), The Atypl system (1961), the British Standards system (1965), and the DIN
system (1964, 1998) vary in complexity and definition. (...) Interestingly enough, the Atypl, British Standards, and DIN
systems were all influenced by the Vox system, but the resultant systems show diversity in its interpretation.”.

Clair, Kate e Busic-Snyder, Cynthia. (2005). A Typographic Workbook a primer to history, techniques, and art-
istry. 2.2 edigao. John Wiley & Sons, Inc. p.168
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é composta por varias subcategorias de modo a ndo generalizar os tipos de letra e a
evidenciar algumas caracteristicas diferenciadoras.

2.2.1 Serifadas

Os caracteres tipograficos serifados apareceram bastante mais cedo que os tipos sem
serifa e caracterizam-se pelos detalhes semiestruturais em grande parte das letras, pois
estas sao como que um prolongamento da letra no final dos principais tragos horizon-
tais ou verticais. As fontes serifadas caracterizam-se também por as letras possuirem
grandes variacoes nas espessuras das formas. Por norma os tipos de letra serifados sao
0s mais antigos e mais tradicionais no entanto hoje em dia ainda se continuam a produ-
zir este género de fontes.

Existem diversos tipos de serifas, que por vezes sao a caracteristica diferenciadora
entre uma e outra categoria de tipos de letra serifados. Este tipo de letra é tipicamente
utilizado em blocos de texto pois as serifas tendem a guiar o olhar através do texto o que
facilita a leitura.

Devido ao abrangente nimero de tipos de letra serifados e as suas caracteristicas tao
diferentes esta categoria foi complementada por diversas outras subcategorias.
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Classicas

Na categoria de fontes serifadas classicas estao inseridos os primeiros tipos de letra
romanos, originalmente desenvolvidos nos séculos XV e XVI que emergiram da caligra-
fia classica.

Esta categoria de tipos de letra com serifas caracteriza-se principalmente pelos eixos
das formas curvas serem inclinados para a esquerda. Nesta categoria o contraste de
espessura entre as hastes das letras também se distingue por nao ser muito acentuado.

No estilo de fontes classico destacam-se a Garamond (1530) e a Times (1931).

Figura 14 | Caracteristicas das fontes

Serifadas Cldssicas
A categoria das fontes serifadas cldssicas, distingue-
se pelo facto de o eixo das formas curvas se encontrar
na diagonal e inclinado para a esquerda, mas também
pelo facto de o contraste da espessura entre as hastes

das letras nao ser muito acentuado.

Figura 15 | MUPI

Fonte Serifada Cldssica
Neste MUPI o maior destaque tipografico é nas pala-
vras “Empire State Youth Orchestra Nova lorque”
em que foi utilizada a Garamond uma fonte serifada

cldssica.
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De Transicao

Esta categoria de tipos de letra surgiu no
final do século XVII, e é 0 estilo que marcaa
passagem de um estilo de formas classicas
para um estilo de formas mais modernas.

Nas fontes serifadas de transicdao as
serifas adquirem formas mais definidas, o
eixo das formas curvas passa a ser vertical
e o contraste entre a espessura das hastes
passa a ser ligeiramente superior ao exis-
tente na categoria das fontes classicas. A
altura x das letras em relagao a catego-
ria de fontes classicas passa também a ser
ligeiramente superior.

Da categoria de tipos serifados de
transicao fazem parte por exemplo a
Baskerville (1750).

&

Figura 16 | Outdoor Fonte Serifada de Transi¢do

Sendo a Mercedes uma marca considerada de refe-
réncia, muito frequentemente nas suas publicidades
vemos a utilizacdo de fontes serifadas. Neste caso, o
Corporate A, Corporate E e Corporate S que sdo, uma
familia de tipos de letra que comegaram por ser exclu-
sivos da marca Mercedes. Uma vez que esta é uma
marca reconhecida em qualquer lugar, as publicidades
primam pela simplicidade, ndo precisando de fontes
tipograficas muito chamativas, pois a marca fala por
si s, ndo precisando de outros artificios para se fazer

notar.

Figura 17 | Caracteristicas das fontes

Serifadas de Transi¢do
Na categoria das fontes serifadas de transi¢do, os
eixos das formas curvas passaram a estar na verti-
cal. Nesta categoria o contraste entre a espessura das
hastes passou a ser um pouco superior, bem como as
serifas apresentam formas mais definidas.
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Contrastadas

Os tipos de letra inseridos nesta categoria
comegaram a surgir entre o final do século
XVIII e o inicio do século XIX.

Neste tipo de fontes o eixo das formas
curvas a semelhanca das fontes serifadas
de transicao é também vertical. Tal como
o proprio nome indica os tipos de letra
passaram a possuir um grande contraste
na espessura entre as hastes das letras.
No que diz respeito as serifas, estas adqui-
riram formas mais cuidadas, ou seja mais
geométricas e passaram a ser mais finas.

Desta categoria destacam-se a Didot
(1784) e a Bodoni (1787).

e

Figura 18 | Pagina de Revista

Fonte serifada Contrastada
Nesta publicidade de pagina dupla numa revista é utili-
zada a fonte Bodoni Poster Compressed, em trés situa-
¢Oes. Em duas delas a fonte aparece inserida em caixas
de cor para que lhe seja conferido um maior destaque,
e aparece também como titulo de um pequeno texto

explicativo acerca do produto.

Figura 19 | Caracteristicas das fontes

Serifadas Contrastadas
Assim como acontece na categoria das fontes serifadas
de transigdo, os eixos das formas curvas sdo na verti-
cal. Nesta categoria o contraste entre a espessura das
hastes tornou-se bastante significativo, bem como as
serifas apresentam formas mais finas e geométricas.
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Egipcias

As fontes serifadas egipcias foram introduzidas no século XIX. Nesta época surgiram
numerosas fontes cuja principal fung¢ao era a aplicagdao em publicidade.

Esta fonte diferencia-se das restantes através da diferenca de espessura ndo sé entre
as hastes, mas também nas serifas, que apresentam pouca ou nenhuma variacao, o que
torna estes tipos de letra especialmente pesados. Ou seja nas fontes que compoem esta
categoria as letras apresentam hastes muito grossas que sao complementadas com
serifas igualmente grossas, sendo a variagao entre hastes e serifas minima e por vezes
praticamente impercetivel.

Os tipos de letra egipcios devido as suas caracteristicas tornam-se muito pesados, dai
que na época tenham sido principalmente utilizados em cartazes publicitarios, o que
ainda acontece nos dias de hoje. Esta categoria despontou juntamente com 0s primei-
ros cartazes publicitarios.

Na categoria das fontes egipcias destacam-se a Clarendon (1845) e a Rockwell (1934).

Figura 20 | Caracteristicas das fontes
Serifadas Egipcias

Esta categoria de fontes serifadas diferencia-se das
outras devido a elevada grossura das suas hastes bem
como pelas suas serifas que sdo igualmente gros-
sas. Muitas vezes a variagdo da grossura entre hastes
e serifas é tdo pequena que essa diferenga passa
despercebida.

9
Figura 21 | MUPI Fonte Serifada Egipcia
Sendo esta uma categoria de fontes muito utilizada na
publicidade podemos neste MUPI ver a sua aplicagao
em quase toda a informacao disponibilizada.
Sendo esta uma categoria de fontes chamativas auto-
maticamente somos convidados a ler a mensagem.
Neste MUPI a tipografia utilizada foi a Rockwell que
desempenha um papel fundamental na transmissdo da

mensagem.
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2.2.2 Sem Serifas

Assim como o nome o indica este tipo de fontes nao possuem serifas, sendo reduzidas
ao seu desenho fundamental. As primeiras familias tipograficas sem serifas surgiram
por volta do século XIX, apesar de existirem ja ha algum tempo, foi a partir desta época
que se tornaram mais conhecidas. Na Alemanha adquiriram para além de sem serifas, o
nome de grotescas pois estas fontes ndo eram consideradas estéticas.

Segundo Ilene Strizver, as fontes tipograficas sem serifas foram alguns dos primeiros
estilos a serem gravados na pedra, periodicamente eles foram voltando a ser populares,
muito em parte devido a sua simplicidade e ao seu aspeto industrial.>

As suas primeiras utiliza¢cdes foram em cartazes publicitarios, em que o corpo das
letras era bastante grande. As fontes sem serifas eram também aplicadas em pequenos
textos e mais tarde comegaram também a ser utilizadas em ecra pois transmitiam uma
sensagao de limpeza e organizacao, considerados fatores essenciais para atrair o leitor

Grotescas

Os tipos de letra inseridos nesta categoria foram os primeiros tipos sem serifas comer-
cialmente populares.

Esta categoria de fontes caracteriza-se principalmente pela uniformidade entre as
espessuras dos caracteres e pelo eixo vertical que as formas adquiriram.

O mais conhecido exemplo tipografico desta categoria é a Helvetica (1951), um dos
tipos mundialmente mais conhecido e utilizado.

Figura 22 | Caracteristicas das fontes

nao Serifadas Grotescas
Nestes que foram os primeiros tipos de letra sem serifa
verifica-se a uniformidade da espessura entre carac-
teres e também a existéncia do eixo vertical que as

formas adquiriram.

->

Figura 23 | MUPI Fonte ndo Serifada Grotesca
Neste MUPI o titulo e o restante texto sdo compostso
numa fonte tipografica ndo serifada grotesca.

22 Tradugdo de autor “ (...) sans serif typefaces are without serifs. These were some of the first styles to be cut in stone, and
they have had periodic returns to popularity due to their simplicity, as well as their somewhat industrial look.”.
Strizver, Ilene, “Type rules! The designer’s guide to professional typography” 22 edi¢do, John Wiley & Sons, Inc.
2000, p. 44
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Geomeétricas

Assim como a categoria indica, os tipos de letra aqui inseridos caracterizam-se pelas
suas formas se basearem em figuras geométricas, tais como circulos e quadrados.

As diferencas entre as espessuras das fontes geométricas sao praticamente imperce-
tiveis. Por vezes letras como é o caso do “0” sdo circulos perfeitos. Por norma os tipos
de letra geométricos apresentam espessuras de trago mondtonas, ou seja com poucas
variagoes.

Geralmente tipos de letra geométricos devem ser apenas e especialmente aplicados
em titulos ou em pequenos textos. Quando aplicados a grandes blocos de texto os tipos
geométricos tornam-se impossiveis de ler, pois a partir do momento em que o olhar
comega a ficar cansado deixa de perceber as formas das letras para apenas perceber
apenas as formas geométricas que lhes deram origem, o que torna o texto uma conju-
gacao de formas geométricas.

Dos tipos sem serifas geométricos destacam-se a Futura (1927), a Avant Garde (1970)
e a Gotham (2000).

Figura 24 | Caracteristicas das fontes ndo
Serifadas Geométricas

As fontes ndo serifadas geométricas caracterizam-se

por possuirem formas baseadas em figuras geométri-

cas. Nesta categoria as espessuras entre os tragos dos

caracteres sdo minimas, existindo assim poucas varia-

¢Oes de espessura.

9
Figura 25 | MUPI Fonte N3o Serifada Geométrica
Muito frequentemente as fontes ndo serifadas geomé-
tricas sdo utilizadas na publicidade. Tal como pode-
mos ver no MUPI em que a informagdo principal se
encontra nesta categoria de fontes. De forma a tornar
mais legivel o restante da informagdo secunddria ndo
foi utilizada uma fonte t3o impactante como para o
que é mais importante.
Neste caso a tipografia é o mais importante, a imagem

é apenas um elemento decorativo.
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Humanistas

Os tipos de letra sem serifas humanistas segundo Ilene Strizver foram como que uma
tentativa de melhorar a leiturabilidade dos tipos sem serifas, através da aplicacao de
uma estrutura classica romana a estes. Ou seja, os tipos humanistas sao baseados nas
propor¢des das maitsculas romanas bem como nas minusculas classicas.

Nesta categoria de tipos de letra, para além do eixo normalmente vertical, o contraste
entre a espessura das letras é mais facilmente percetivel, o que faz com que mais facil-
mente se consigam distinguir as letras umas das outras. Caracteristicas que fazem com
que estes sejam considerados os tipos de letra mais legiveis na categoria das fontes
tipograficas sem serifas.

Desta categoria de tipos de letra humanistas sem serifas fazem parte a Gill Sans (1930)
e Meta (1991).

&

Figura 26 | MUPI Fonte N3o Serifada Humanista

Neste MUPI o slogan da marca para a época foi
composto totalmente numa fonte sem serifas huma-
nista a Cronos. Para além da fonte humanista utilizada
este possui ainda um destaque extra por se encontrar

numa cor apelativa.

N3o sendo o mais importante neste caso a tipografia

acaba por dividir as aten¢Ses com a imagem. Uma é o Figura 27 | Caracteristicas das fontes ndo Serifadas
complemento da outra. Humanistas
Nas fontes ndo serifadas humanistas o eixo das formas
apresenta-se por norma na vertical, e o contraste
entre as espessuras das letras possui muitas variagdes
o que faz com que se consigam distinguir mais facil-
mente cada uma das letras.

23 Traducdo de autor “Humanistic type styles were an attempt to improve the readability of sans serifs by applying a sans
serif structure to the classical Roman form; more simply, they are based on the proportions of Roman capitals and oldstyle
lowercase, with an apparent stroke contrast.”.

Strizver, Ilene, “Type rules! The designer’s guide to professional typography” 22 edicdo, John Wiley & Sons, Inc.
2006, p. 45
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2.2.3 Display

Esta categoria de fontes é talvez a mais abrangente e mais diversificada, pois possui
tipos que ndo se encaixam em nenhuma outra categoria. Estes tipos devido as suas utili-
dades decorativas sdo principalmente projetados para titulos ou para pequenas linhas
de texto, pois pretendem sobretudo ser distintivos.

Por norma muitos dos tipos inseridos nesta categoria nao sao passiveis de ser utili-
zados pois ndo sao completamente percetiveis. Ou seja, devido a sua excentricidade,
alguns destes tipos tornam-se completamente indteis, pois ndo tém em conta aspetos
como a legibilidade e a leiturabilidade dos mesmos.

Quando utilizados os tipos display ou decorativos pretendem sobretudo chamar a
atencgao pois destacam-se de todos os outros pela sua diferenca e originalidade. Nesta
categoria existem tipos para todos os gostos, pois por norma estas apresentam temati-
cas, o que faz com que a sua utilizagao tenha que ser ponderada. Assim estas fontes sao
muitas das vezes desenvolvidas para um uso especifico e por norma em tamanhos gran-
des passiveis de serem utilizados em cartazes e outdoors.

Os tipos display foram concebidos para ter um forte impacto visual e principalmente
para serem utilizados em pequenos textos.

Como exemplo desta categoria temos a Bodoni Poster (1790) e também a Stencil

- ABC

Figura 28 | Caracteristicas das fontes Display

Sendo esta a categoria de fontes mais abrangente e
diversificada é também a que apresenta a maior origi-
nalidade de fontes e que por norma mais impacto

causam.

9
Figura 29 | MUPI Fonte Display

Ndo sendo o aspeto mais importante desta publicidade
a fonte display utilizada na mensagem principal, neste
caso pretende de alguma forma transmitir ndo sé atra-
vés da mensagem em si mas também através da fonte
tipografica utilizada a vida do seu produto, que neste
caso é a agua das pedras.

54







2.2.4 Manuscritas

Os tipos de letra manuscritos sdo os que mais se aproximam da escrita caligrifica.
Geralmente nesta categoria as fontes apresentam muitos detalhes e ornamentos e sao
frequentemente associadas ao requinte e a sofisticacao. Devido aos seus detalhes este
tipo de fontes nao sao muito aconselhados para grandes blocos de texto, estando assim
a sua utilizacao limitada a apenas titulos e a pequenos textos.

Uma das principais caracteristicas das fontes manuscritas sao a diferenca de espes-
sura dos tragos das letras que sao muito variados.

Frequentemente este tipo de fontes apresentam atributos da escrita convencional com
instrumentos de escrita com ponta direita ou até mesmo com pincel, pois muitos apre-
sentam marcas distintivas desse tipo de escrita, como manchas, gotas e irregularidades.

Snell Roundhand (1965) e Comic Sans (1995) sao dois dos tipos de letra que integram
esta categoria.

Figura 30 | Caracteristicas das fontes Manuscritas

As fontes manuscritas sdo as que mais se asseme-
lham a escrita caligrifica. Por norma e devido aos
seus caracteristicos pormenores e ornamentos, estas
fontes estdo muitas vezes associadas ao requinte, luxo

e sofisticacao.

->

Figura 31 | Pagina Revista Fonte Manuscrita

Para além de a fonte manuscrita ser utilizada na
imagem grafica da marca de vinhos, esta é ainda utili-
zada no slogan da publicidade como forma de trans-
mitir a elegancia e sofisticagdo associadas ao vinho,
que também s3o transmitidas pela imagem usada.
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2.2.5 Otimizadas para ecra

As fontes otimizadas para ecra foram desenvolvidas a partir da invengao do computa-
dor e tém por base o formato de exibicao no ecra os pixéis. Ou seja estes tipos de letra
sdo baseados numa matriz de pixéis, dai que muitas sejam concebidas para serem utili-
zadas num Gnico tamanho.

Este tipo de fontes é concebida para ser utilizada exclusivamente no ecra, pois nem
todas as fontes possuem caracteristicas que lhes permitam ser facilmente percebidas e
se adaptem a exibigao em ecra.

Exemplo desta categoria sao a Verdana (1994) e a Tahoma (2006).

abC D
abc

Figura 32 | Caracteristicas das fontes

Otimizadas para Ecra
Com a invengdo dos computadores também a tipogra-
fia sofreu transformagdes e foi necessario encontrar

solugdes que se adaptassem a visualizagdo em ecrd,
uma vez que nem todas sdo facilmente percebidas.
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2.3 As Duas Func¢oes da Tipografia:
Legibilidade e Leiturabilidade

Na comunicagao através da tipografia existem dois aspetos igualmente importantes a
legibilidade e a leiturabilidade.

Apesar de estes dois termos poderem parecer intercambiaveis e embora ambos digam
respeito a facilidade e clareza da tipografia, eles referem-se a diferentes, mas relacio-
nadas, funcoes da tipografia cada uma com a sua prépria for¢a na comunicagao. Ou seja
paraIlene Strizver a legibilidade refere-se ao design real da fonte, enquanto que a leitu-
rabilidade se refere a forma como o tipo de letra esta definido. Assim para a autora a
legibilidade estd relacionada com as caracteristicas inerentes do tipo de letra, tais como
por exemplo a altura x, o tamanho das ascendentes e descendentes, a forma das letras,
se tem ou nao serifas, as diferencas entre espessuras dos tracos, ou seja esta relacio-
nada com todos os aspetos que nos permitem distinguir as letras umas das outras. No
que diz respeito a leiturabilidade, a autora considera que esta relacionada com a forma
como o tipo de letra é disposto. Ou seja a leiturabilidade é influenciada por fatores como
por exemplo o tamanho do tipo, 0 espacamento entre letras, o comprimento da linha de
texto e o seu alinhamento. Desta forma um tipo de letra legivel pode tornar-se ilegivel
pelo modo como é disposto assim como um tipo ilegivel se pode tornar legivel depen-
dendo da forma como é utilizado.>

Segundo Steven Bradley para que a tipografia comunique sdo necessarios dois aspe-
tos fundamentais nos diferentes niveis da hierarquia tipografica. S3o eles obter o inte-
resse e a atengao do leitor e ser facil de ler. O primeiro aspeto estd assim relacionado
com a leiturabilidade e o segundo com a legibilidade.> A legibilidade est4 principal-
mente relacionada com a funcao do tipo de letra.?® Ou seja esta relacionado com a facili-
dade de reconhecer uma letra ou palavra e com a facilidade de ler blocos de texto.

A leiturabilidade é uma funcao de como os tipos de letra sao utilizados e pode ser consi-
derada como a forma de cativar o leitor a querer ler o texto.

A leiturabilidade aplica-se a experiéncia geral de leitura. Estd também relacionada
com a arte de fazer com que a tipografia seja esteticamente agradavel e mais convida-
tiva a leitura. Tome-se como exemplo um bloco de texto com paragrafos longos e linhas

24 Tradugao de autor “The legibility of a typeface is related to the characteristics inherent in its design, including the size of
its counters, x-height, character shapes, stroke contrast, serifs or lack thereof, and weight, all of which relate to the ability
to distinguish one letter from another. Not all typefaces are designed to be legible. (..) Readability is related to how you
arrange the type. Factors affecting type’s readability include size, leading, line length, alignment, letterspacing, and word
spacing. So it follows that a legible typeface can be made unreadable by how it is set, while a typeface with poor legibility
can be made more readable with these same considerations.”.

Strizver, Ilene, “Type rules! The designer’s guide to professional typography” 22 edicdo, John Wiley & Sons, Inc.
2006, p. 59

25  Tradugao de autor “In order for your type to communicate it needs to do two things at different levels of the typographic
hierarchy. Get a reader’s attention and interest; Be easy to read. The first is about readability and the second is about leg-
ibility.”.

Disponivel em: <http://vanseodesign.com/web-design/display-text-type/>

26  Tradugao de autor “Legibility is mostly a function of typeface design. It’s a measure of how easy it is to recognize one letter
or word from another and how easy blocks of text are to read. Readability is a function of how typefaces are used. It’s about
how inviting your type is to read and about getting the viewer to want to read it.”.

Disponivel em: <http://vanseodesign.com/web-design/display-text-type/>
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igualmente longas. Para o leitor sera apenas isso um bloco de texto, que ndo convida a
sua leitura. A leiturabilidade é a capacidade de tornar o texto apelativo, ou seja a forma-
tagao deste para que aparente ser mais interessante mesmo nao o sendo, o que pode ser
conseguido com a utilizacao de dois tipos de letra distintos um para o texto e outro para
os titulos, ou até mesmo através da utilizagao de variagcoes do mesmo tipo de letra. A
utilizagao de um grande ntimero de tipos de letra ndo é aconselhada seja qual for a situa-
¢ao pois quanto maior for a sua diversidade mais facilmente o leitor se distrai perdendo
o foco do que é realmente importante. Assim como, ndo se aconselha a utilizagcao de um
numero variado de fontes tipograficas também a utilizacdao de varias cores é desacon-
selhada pois é também um fator distrativo para o leitor. Devem assim ser privilegiadas
a utilizacao do menor nimero de tipos de letra ou a utilizagao de variacoes do mesmo
bem como também é aconselhavel a utilizacdao de poucas cores ou varia¢oes de uma cor.

A legibilidade aplica-se principalmente a partes do texto como letras, palavras e
paragrafos. E a capacidade que a tipografia tem de ser facilmente lida, especialmente
em condi¢Oes normais de leitura.

Para Jennifer Farley existem intimeros fatores que determinam a leiturabilidade de
um texto, sendo que para esta o mais importante é o fator a que os tipografos se refe-
rem como a transparéncia ou invisibilidade. O conceito é que se o tipo de letra é perce-
tivel e demasiado chamativo pode ser dificil de ler. Para esta uma forma de perceber se
um tipo de letra é ou nao invisivel é quando paramos a observar o tipo utilizado em vez
de lermos o texto, isso quer dizer que a fonte nao apresenta muita leiturabilidade e atrai
todas as atengdes para si e ndo propriamente a mensagem que se pretende transmitir?7.

Assim na leiturabilidade a tipografia nao deve afetar a leitura pois deve ser invisivel,
ou seja deve fazer com que o leitor deixe de prestar atengao a tipografia para se focar na
mensagem transmitida pelo texto. Ou seja quanto mais facil for para o leitor abstrair-se
dos aspetos graficos do texto mais legivel este é. O que faz com que para Ellen Lupton,
muitas vezes os designers distingam a legibilidade e a leiturabilidade como sendo os
lados objetivos e subjetivos da experiéncia tipografica. Para os cientistas por outro lado,
a leiturabilidade pode ser objetivamente medida através da rapidez da leitura e da sua
compreensao.

Em suma legibilidade e leiturabilidade apesar poderem ser confundidas como tendo
o0 mesmo significado, sao distintas embora ndo exista uma sem a outra. Assim a princi-
pal funcdo da legibilidade esta relacionada com a facilidade de distingao entre as letras.
No caso da leiturabilidade, esta diz respeito principalmente ao conforto visual e a forma
como o tipo de letra é utilizado. A leiturabilidade pode ser considerada como uma medida
de quao facilmente as palavras, as frases e os blocos de texto podem ser lidos.

27  Tradugao de autor “There are several factors that determine if text is readable and one of the most important is what ty-
pographers refer to as transparency or invisibility. The idea being that if a typeface is noticeable, it can be difficult to read.
If you find yourself stopping to admire a font instead of reading the text, that is not a particularly readable font.“.
Disponivel em: <https://www.sitepoint.com/typography-readability-and-legibility-part-1/>

28  Tradugao de autor “Legibility concerns the ease with which a letter or word can be recognized (...), whereas readability
describes the ease with which a text can be understood (...). Designers often distinguish “legibility” and “readability” as
the objective and subjective sides of typographic experience. For scientists, however, readability can be objectively mea-
sured, as speed of reading + comprehension.” .

Disponivel em: <http://elupton.com/2009/10/science-of-typography/>
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Figura 33 | Legibilidade

A legibilidade esta relacionada com a facilidade de
distingdo entre letras, e com a sua capacidade de estas
serem facilmente lidas.

Fontes Display, apresentam no geral uma menor legi-
bilidade, pois a sua principal fun¢do grande parte das
vezes é causar impacto e serem facilmente reconheci-

das quando associadas a uma determinada marca.

Sulocci intemus opotio es cri, nonfen potem tam non-
sum patiam atuastraris, e horum ati pecia re conceri ssi-
dem tam. Ostissequi offictur arcia volut quam ditia.
Catiliciam fue consulibus revidiisum porum.

Menissin ullibus ut apedis delitat emquidit ut esecer-
nate pre aliquia voluptas et apiet quame peres dest
fugitiu mquibus, consequ identiatus aut aut aut pre-
cum volor ad utecepta nempos sequam sa dellam et as
eatur?

Duntiscite cus estrum ipsam int omni beat aliqui uta-
tis am faccullab in reperferibus rest, voluptaquae lanis
aspel et adipidento maxime perspis et apisqua.

Sulocciintemus opotio es cri, nonfen potem tam non-
sum patiam atuastraris, e horum ati pecia re conceri
ssidem tam. Ostissequi offictur arcia volut quam ditia.
Catiliciam fue consulibus revidiisum porum.
Menissin ullibus ut apedis delitat emquidit ut esecer-
nate pre aliquia voluptas et apiet quame peres dest
fugitiu mquibus, consequ identiatus aut aut aut pre-
cum volor ad utecepta nempos sequam sa dellam et
as eatur?

Duntiscite cus estrum ipsam int omni beat aliqui uta-
tis am faccullab in reperferibus rest, voluptaquae
lanis aspel et adipidento maxime perspis et apisqua.

Figura 34 | Leiturabilidade

Tome-se como exemplo de leiturabilidade um texto
em que a entrelinha é demasiado pequena em compa-
ragdo com um texto com uma entrelinha mais favora-
vel a leitura.

O facto de possuir uma maior entrelinha faz com que
o texto tenha mais espagos em branco, que transmi-
tem ao leitor uma sensagao de espago, e que permitem
respirar. Textos com poucos espagos em branco trans-
mitem uma sensac¢ao de sufoco e fazem com que se
perca todo o interesse no texto, mesmo que a partida
o seu contelido parega interessante.

O texto que apresenta uma maior entrelinha é mais
apelativo e mais facil de ler por isso apresenta uma
maior leiturabilidade.
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3. A Tipografia
na Publicidade







3.1 A Importancia da Tipografia
na Publicidade

Na publicidade a tipografia é um dos aspetos mais desvalorizados, ficando bastantes
vezes em segundo plano. No entanto ela é um aspeto fundamental em qualquer tipo
e suporte seja na publicidade impressa, como na internet ou até mesmo na televisao.
A tipografia é o principal meio através do qual as empresas e entidades transmitem a
mensagem linguistica ao seu publico-alvo, dai a sua importancia na publicidade. Para
Alex W. White “Hd vdrios elementos que se juntam para fazer uma boa publicidade. Sendo que
estes incluem a cor, a localizagdo, o design e a tipografia.”.

A tipografia pode ainda ser encarada como sendo a arte de criar e organizar o texto de
uma forma visual, e mais especificamente para Bergsland “A tipografia refere-se a arte de
comunicar vividamente e simplesmente através da utilizagdo de tipos.”.

Atualmente, com toda a publicidade a que os consumidores sao submetidos diaria-
mente, torna-se cada vez mais importante utilizar a tipografia de forma a que esta
atraia a atenc¢do do leitor mais facilmente e que lhe dé uma compreensao mais clara
da mensagem. Para isso é necessario ter em conta aspetos como a tipografia que se
utiliza, o seu tamanho, a combinacao de cores, as formas, as imagens e 0 comprimento
da linha de texto, pois quanto mais longa esta for menos o leitor vai estar focado. Cada
vez mais a utilizagao de uma boa tipografia é um fator decisivo para cativar a atengao
dos consumidores.

Desde sempre que a tipografia tem um papel indispensavel na publicidade. A tipogra-
fia é muitas vezes a forma de chamar a aten¢do para o antincio pois é esta que transmite
a mensagem aos consumidores. Atualmente as tipografias utilizadas na publicidade
transmitem diferentes mensagens aos leitores. As fontes classicas refletem persona-
lidades fortes enquanto que, as fontes mais modernas se aplicam para transmitir uma
aparéncia mais limpa e neutra. No que diz respeito a fontes em negrito, estas podem ser
utilizadas para fazer declaracoes e rapidamente conseguir a atencao do leitor3.

Quando se usa a tipografia para transmitir uma determinada mensagem é preciso ter
atencao que menos é mais. Ou seja deve-se restringir o nimero de fontes ao minimo.
E bastante mais eficaz utilizar uma ou duas fontes e se necessario recorrer a variacoes
das mesmas do que utilizar um vasto nimero de fontes diferentes que apenas provocam
confusao. Saber deixar espagos em branco é importante, pois estes permitem ao leitor
respirar e em simultaneo absorver a informacdo realmente importante em vez de ser

29  Tradugao de autor “There are several elements that come together to make a good advertisement. These include color,
location, design and typography” (White, Alex. 2006).
Disponivel em: <http://www.tiffanyzhu.com/blog/2013/2/16/typography-in-advertising>

30 Tradugao de autor “Typography refers to the art of communicating vividly and simply through the use of type.” (Bergs-
land. 2010).
Disponivel em: <http://www.tiffanyzhu.com/blog/2013/2/16/typography-in-advertising>

31 Tradugao de autor “Typography has long been a vital part of promotional material and advertising. Type is often used to
draw attention to a particular advertisement, (...). Fonts used in advertisements convey different messages to the reader.
Classical fonts are for a strong personality, while more modern fonts are for a cleaner, neutral look. Bold fonts are used for
making statements and immediately capturing the attention of the reader.”.

Disponivel em: <http://www.evokad.com/insights/typography-a-vital-component-in-the-world-of-adverr
tising/>
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sobrecarregado com o que é secundario. O excesso de informagao chama a atencao por
ser perturbador e faz com que rapidamente o consumidor perca o interesse se tiver que
realizar um grande esforco para descodificar a mensagem. No entanto e dependendo da
mensagem, pode revelar-se eficaz a utilizacao de varios tipos de letra, que para além de
serem chamativos quando bem utilizados, passam a mensagem rapidamente.

Arelagao existente entre a tipografia e a publicidade é indissociavel, uma vez que a utili-
zacao da tipografia para transmitir as informagdes dos antincios é constante sendo possi-
velmente o aspeto mais importante de determinados tipos de andncios. Frequentemente
é utilizada a tipografia como complemento da imagem. No entanto, sendo um comple-
mento poderia ser também considerada descartavel o que na maioria das vezes ndo acon-
tece pois a imagem nado é suficientemente forte para valer por si s6. Em alguns casos
especificos a marca esta de tal forma inserida no mercado que apenas é necessaria a utili-
zacao do seu logotipo, tornando assim dispensavel a necessidade da utilizagao da tipogra-
fia para comunicar algo mais ao anunciar o produto ou servico.

Em alguns casos a tipografia é de tal forma importante para publicitar determinada
marca que o tipo de letra passa a ser diretamente associado com esta. Ou seja, deter-
minados tipos de letra tém tanto impacto que ajudam a criar uma ligacao mental entre
a marca e o tipo de produto que se torna dificil para outras marcas ou servicos utiliza-
rem essas fontes.

Assim nao sé a escolha do tipo de letra mas também das varia¢des da fonte que vao
ser utlizadas, sao fatores determinantes para que os consumidores recebam a mensa-
gem comunicada pela marca, e para que a associem a ela. A escolha das fontes tipogra-
ficas é de extrema importancia pois estas devem ser adequadas ndo sé ao conceito da
marca, bem como, aos seus produtos ou servi¢os. Quanto mais original e personalizada
for a tipografia utilizada mais facil sera para os consumidores associarem os produtos a
marca, nao os confundindo com nenhuma outra, especialmente se for repetida ao longo
de uma ou mais campanhas.

Constantemente, a tipografia tem vindo a ser utilizada para destacar as partes impor-
tantes da mensagem, sendo por isso que se revela cada vez mais uma necessidade na
publicidade. Primeiro, porque esta permite que as marcas ou servi¢os transmitam a
mensagem que pretendem com uma maior clareza, através da organizagao da tipogra-
fia no local em que esta vai ter o maximo de visibilidade. Segundo, porque a tipografia
quando bem utilizada, chama a atengao dos clientes para o produto ou servico, ou seja:
se a marca utilizar as cores ou os tipos de letra com que o cliente estd familiarizado mais
rapidamente este associa a publicidade a marca.

E inegavel a ligagdo entre a publicidade e a tipografia. Se as marcas souberem utilizar
a tipografia para transmitir as mensagens corretamente, maior sdo as suas hipdoteses de
os clientes reconhecerem o produto e de o comprarem.

Apesar de possuir um papel fundamental em muitos casos a tipografia nem sempre
merece o destaque adequado, ficando desta forma muitas vezes em segundo plano em
relacdao a imagem que ocupa o papel principal por ser visualmente mais apelativa. A
imagem é na grande maioria das vezes o principal aspeto da publicidade, dependendo
esta do tipo de produto ou servico que esta a ser divulgado.

O destaque da tipografia numa publicidade pode, muitas vezes estar diretamente
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ligado com a implementagao da marca, produto ou servi¢co no mercado. Sendo desta
forma o fator de reconhecimento da marca determinante na escolha do tipo de campa-
nha publicitaria a ser desenvolvida.

Apesar de poder ser visualmente mais apelativa a utilizagao de uma imagem quando
se trata da publicidade, nem sempre a imagem é realmente eficaz. A utiliza¢do da tipo-
grafia torna-se assim indispensavel para transmitir as informacoes que a imagem ndo
consegue. A tipografia pode em muitos casos ser considerada um reforco da imagem,
pois nem sempre esta é realmente eficaz na transmissao da mensagem.

Diversas sao as marcas que utilizam a tipografia para reforcar a mensagem transmi-
tida pela imagem.

No entanto algumas marcas conferem um carater de extrema importancia a tipo-
grafia quando publicitam os seus produtos, tal como é o caso da “Frize” (figura 35).
Uma marca que atualmente possui uma campanha publicitaria com um grande desta-
que da tipografia e que apds a apresentagao de uma nova identidade grafica langou uma
campanha que pretende assinalar a descontragao como eixo central da comunicagao da
marca. A descontragdo é transmitida nao sé pelas mensagens em si mas também pela
utilizacdo dos varios tipos de letra que a compde. O facto de serem utilizados diversos
tipos de letra aliados ao facto de estes pertencerem a diferentes categorias de fontes
e também apresentarem tamanhos variados, fazem com que rapidamente a mensa-
gem seja percebida e nos remeta para a descontragao e simplicidade que a marca quer
transmitir.

Figura 35 | Cartazes publicitdrios Frize
Na mais recente campanha publicitdria da Frize é conferido um grande destaque a tipografia, esta é mesmo um
aspeto fundamental da mesma. E através da tipografia que a marca transmite a descontragdo que associa aos seus

produtos.




Outras marcas, por outro lado, apostam em campanhas que deixam o consumidor em

davida quanto a mensagem que pretendem transmitir numa primeira andlise, pois os

tipos de letra utilizados nem sempre sdo facilmente percetiveis e a mensagem desco-

dificada. Como é o caso da mais recente campanha publicitaria da “Cofidis - Relagoes

Vivas” (figura 36), em que é utilizado um tipo display. Numa primeira leitura o tipo de

letra utilizado deixa o leitor em duvida em relagdo a mensagem que esta a ser trans-

mitida, uma vez as letras do tipo de letra para serem legiveis deveriam ser facilmente

distinguidas umas das outras o que nao acontece com algumas delas que quando conju-

gadas suscitam duvidas pois por vezes estas sobrepdem-se umas as outras como € o

caso mais especifico do “e” e do “a” que facilmente pode ser confundido com um “u”.

Figura 36 | MUPI Cofidis

Nesta campanha publicitaria pro-
movida pela Cofidis, penso que
a escolha da tipografia nao foi
a mais adequada pois a mesma
provoca alguma ddvida na lei-
tura, especialmente se, se tiver em
conta que esta deveria ser facil-
mente compreendida. Pois essa é
a fun¢do da publicidade ser facil-
mente compreendida e rapida-
mente transmitir as suas informa-
¢bes sem que seja necessario um
imenso tempo de andlise a mesma.
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Na publicidade todas as categorias de fontes sao utilizaveis dependendo da mensagem
que se quer transmitir e por vezes também do produto ou servico a que se referem.
Atualmente sao muito utilizados tipos de letra display, quando a mensagem é curta
mas se pretende que cause impacto. Por serem a categoria de fontes que apresentam as
fontes mais irreverentes, as campanhas publicitarias que as utilizam, acabam por ser
mais impactantes, no entanto é necessario ter em conta a sua adequagao ao tema.
Existem casos como a campanha langada pela “Cif - Power and Shine”(figura 37), em
que o tipo de letra utilizado nos cartazes faz o seguimento da histéria que é contada no
anuncio televisivo. O tipo de letra utilizado e que pretende representar a época medie-
val, numa primeira analise apenas faz sentido conhecendo a campanha televisiva. Caso
contrario este causa alguma estranheza especialmente quando o leitor esta fora de
contexto e ndo percebe o porqué da utilizagao de um tipo de aparéncia medieval para
anunciar um novo produto, ficando assim a sua utilizacao descontextualizada.

Figura 37 | Outdoor Cif

Quando apenas vemos o outdoor relacionado com este
produto o seu primeiro impacto causa alguma estra-
nheza pois o tipo de letra utilizado numa primeira
analise parece um tanto ou quanto descontextuali-
zado. Apenas depois de ver o antncio por exemplo na
televisdo é que se entende o porqué da sua utilizagdo.
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Na campanha de ano novo langada pela “Pluri Cosmética” (figura 38), nao foi dado um

grande destaque a tipografia, pois para além de a mensagem principal apresentar varias

cores, esta ainda se encontra sobre a imagem o que dificulta a leitura, uma vez que o tipo

de letra escolhido ndo tem forga suficiente para se destacar por si s6. A mensagem prin-

cipal é ainda complementada por um pequeno texto no mesmo tipo de letra da mensa-

gem principal mas que se encontra de num corpo de tamanho mais pequeno e numa cor

que também nao favorece muito a leitura. O que faz com que esta publicidade seja um

bom exemplo do que nao deveria acontecer, pois o mais importante seria transmitir a

mensagem de uma forma mais esclarecedora.

Figura 38 | Publicidade
Pluricosmética

Sendo este uma publicidade publi-
cada em revistas seria de esperar
que a tipografia fosse facilmente
percetivel, o que ndo acontece pois
o texto para além de estar numa
fonte tipogrdfica que neste caso
ndo é muito adequada para apli-
cagdo sobre um fundo fotogra-
fico, ainda estd numa cor que em
nada facilita a leitura. Em alguns
momentos é mesmo quase impos-
sivel perceber qual é a mensagem
que deveria estar a ser transmitida.
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Paralelamente a campanhas publicitarias que para além de apostarem na tipografia
também apostam na imagem e nos chamam a aten¢do por estarem bem construidas e
serem rapidamente descodificadas, existem outras como é o caso da pagina de publi-
cidade publicada em revistas da “Otica de Crianc¢a” (figura 39), que nos chama a aten-
¢ao pelos nao pelos melhores motivos, mas que rapidamente é posta de parte, devido a
sobrecarga de informacdo que contém. Para além da informacdo presente na tipografia
que até seria facilmente percetivel, ndo fosse ela em tao grande quantidade, esta possui
também uma enorme quantidade de imagens referentes ao mesmo assunto, e que nos
transmitem a sensagao de confusao e fazem com que o nosso olhar se desvie do que
seria importante reter da mensagem. O excesso de informacao faz com que a pagina em
lugar de apelativa se torne desinteressante e pesada, e nem mesmo o facto de se encon-
trar numa pagina de revista em vez de num MUPI faz com que os espectadores desper-
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Figura 39 | Optica de Crianga
Menos é mais, e neste caso faz todo

o sentido, pois a informagdo trans-

mitida por esta publicidade publi-

cada em revistas, é de tal forma
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Na campanha da “B! Monada” (figura 40), para além da imagem também a tipogra-

fia ocupa uma posicao de destaque. Nestes MUPIS, a mensagem é transmitida de uma

forma simples e eficaz, uma vez que a tipografia é facilmente descodificada. A irreve-

réncia e o carater diferenciador que a marca pretende transmitir, estdo bem presen-

tes em varios dos aspetos constituintes destes cartazes publicitarios, tais como a fonte

tipografica utilizada, a mensagem transmitida as cores e também pela jungao da foto-

grafia do produto com desenhos vetoriais. A harmonia existente entre imagem e tipo-

grafia é notdria

Figura 40 | B! Monada

A tipografia ocupa um lugar de
destaque tal como a imagem. A
escolha tipogréfica e a sua conju-
gacdo com a imagem transmi-
tem a irreveréncia e a originalidade
pretendidas pela marca.
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No outdoor da campanha publicitiria da “Agua Castello” (figura 41), seria de esperar que
o produto tivesse maior destaque, 0 que nao acontece, uma vez que as cores e o padrao
utilizado como imagem de fundo sao demasiado fortes. Neste outdoor, tanto a tipo-
grafia como o produto em si ficam relegados para segundo plano, uma vez que o fundo
chama todas as atengoes para si proprio. Apesar de a cor escolhida para a mensagem
tipografica ser também ela forte, esta nao tem capacidade de resistir sobre os circulos
concéntricos que sdo utilizados como imagem de fundo. Sendo que o mote desta campa-
nha seria destacar nao sé a irreveréncia da marca bem como, a originalidade e o espirito
forte como a sua riqueza histoérica, faz sentido a utilizacdo de cores e um fundo fortes.
No entanto, e apesar da irreveréncia e originalidade que s3o transmitidas pelo tipo de
letra utilizado, a mensagem nao é suficientemente clara, pois ndo é facilmente descodi-
ficada estando a rivalizar por uma posi¢ao de destaque com o fundo.

Figura 41 | Agua Castello
Apesar de a imagem visual ser forte, a tipografia tal como o produto em
si, ndo tém capacidade para se distinguir suficientemente sobre a imagem

utilizada como fundo.
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Tendo lancado um novo conceito, a marca Mateus Rosé (figura 42), lancou também uma
nova campanha em que o seu produto é a estrela. No entanto, e como forma de clarificar
a mensagem transmitida pelo produto é utilizada a tipografia. Neste caso, a tipografia é
para além de um elemento decorativo e de enriquecimento visual, um elemento escla-
recedor, pois é esta que explica qual a diferenca existente entre esta garrafa e as ante-
riores. A mensagem presente na tipografia é clara e facilmente descodificada. A iden-
tidade do produto é outro aspeto a que a tipografia também faz referéncia, e que neste
caso esta presente nas bolhas associadas ao produto que algumas letras apresentam.

Na campanha da Liberty Seguros (figura 43), a imagem assume um papel meramente
ilustrativo, pois é através da tipografia que a mensagem é transmitida. Neste caso, e
apesar de a imagem servir como fundo e por isso ocupar uma posi¢ao de destaque, é
a tipografia que é importante pois é esta que de forma clara transmite a mensagem. A
imagem é utilizada como forma de reforcar a mensagem transmitida pela tipografia.

Assim é essencial perceber que a tipografia é importante na medida em que, é esta
que, por vezes transmite a informagao mais importante, e esta que pode influenciar o
recetor a descodificar ou nao a mensagem. Na publicidade em geral, e mais especifica-
mente na publicidade presente em MUPI e outdoors, a tipografia atinge uma importan-
cia extrema pois esta deve ser rapidamente percebida e atingir o recetor com a infor-
macao certa, nao o deixando em duvida, ou fazendo com que nao consiga perceber a
totalidade da informacao.

Para que seja rapidamente descodificada a mensagem, a tipografia deve ndo s6 possuir
adimensado certa como também deve ser entendida por todos, ou seja ndo utilizar fontes
tipograficas que deixem o recetor em ddvida em relacdo ao que leram.

A tipografia é uma forma de arranjar o texto de forma visual, e com toda a publicidade
que é diariamente disposta em frente dos consumidores, é importante que a tipografia
seja utilizada de uma forma que atraia a atencao dos leitores, e lhes dé uma compreen-
sdo 0 mais clara possivel da mensagem.

Figura 42 | Mateus Rosé

Neste outdoor a tipografia ocupa sobretudo uma posi-
¢do esclarecedora de grande impacto, uma vez que se
encontra em pé de igualdade com a imagem.
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Figura 43 | Liberty Seguros

Neste caso a tipografia é de extrema importancia, pois
a sua fun¢do é sobretudo esclarecedora, uma vez que
a imagem por si sé ndo tem capacidade de transmi-
tir todas as informagbes que sdo transmitidas pela
tipografia.
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3.2 Como a Tipografia Afeta os Leitores

Frequentemente a existe uma preocupacao desmedida na escolha das palavras certas
para exprimir determinada ideia, no entanto existe outro fator tao importante como o
contetdo escrito: a tipografia. Na publicidade esta ganha uma nova dimensao pois nem
sempre é considerada o mais importante.

De uma forma simples Ankit Oberoi explica que, a tipografia importa porque ajuda
a prender a atengao do leitor no conteddo, e que a boa tipografia lhes permite focar na
mensagem em vez de nos mecanismos da leitura3?.

A tipografia é mais do que apenas a selecao de uma fonte tipografica, é o estudo de
como os humanos leem, como processam a informacao e como reconhecem as palavras.

Segundo Chris Gayomali as palavras contém poder, no entanto, a forma estética
como essas palavras sao apresentadas podem afetar o modo como lemos, e a forma
como pensamos acerca da informagao que nos é apresentada3.

A relagdo intrinseca entre a mensagem escrita e a tipografia é irrevogavel pois na
opinido de Ellen Lupton “Typography is what language looks like”.

A criacdo de uma hierarquia visual é de extrema importancia para orientar a aten-
cao dos leitores. A tipografia permite, criar um arranjo visual na ordem de importancia
através de pistas visuais tais como cor, fonte, tamanho, alinhamento e estilo.

Para Ankit Oberoi existem muitos outros aspetos da tipografia que podem melhorar o
envolvimento do leitor, sendo o mais comum a selecao do tipo de letra certo. No entanto
este considera igualmente importante a organizagao do texto para proporcionar uma
experiéncia de leitura agradavel. Sendo, desta forma, o mais importante, a procura da
experiéncia de leitura ideal.>

Na publicidade é através da tipografia que a mensagem consegue chegar mais rapi-
damente ao leitor e ser mais facilmente descodificada. Para Tommy Walker, a utilizacao
de uma boa tipografia reforca o que as palavras dizem e influencia a forma como essas
sao entendidas®.

Assim, na publicidade nao se pode considerar que exista um tipo de letra mais
adequado que outro, pois tudo vai depender do piblico-alvo, bem como das caracteris-
ticas da mensagem que se quer transmitir.

32 Tradugao de autor “To put it simply, typography matters because it helps keep the reader’s attention on your content.
Good typography allows them to focus on the message instead of focusing on the mechanics of reading.”.
Disponivel em: <https://www.adpushup.com/blog/how-typography-affects-readers/>

33 Tradugao de autor “Words hold power. But the aesthetic manner in which those words are presented can affect the way
we read, and the way we think about the information presented.”.
Disponivel em: <http://theweek.com/articles/463196/how-typeface-influences-way-read-think>

34 Tradugao de autor “There are many other aspects of typography whose knowledge and therefore application can improve
reader engagement. The common one is selecting the right typeface. Other than that, organisation of text is equally important
to provide a pleasant reading experience. When organising text, you must aim to achieve optimal reading experience (...).”.
Disponivel em: <https://www.adpushup.com/blog/how-typography-affects-readers/>

35 Tradugao de autor “Good typography (...) reinforces what the words say to influence how those words are perceived.“.
Disponivel em: <http://conversionxl.com/the-effects-of-typography-on-user-experience-conversions/>
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Conclusao







Com este trabalho pretendeu-se em sintese analisar a utilizagao da tipografia na publi-
cidade e a forma como esta era compreendida pelo ptblico em geral. Uma vez que a
tipografia e a publicidade se encontram intrinsecamente relacionadas uma com a outra.

Desde o seu aparecimento que a tipografia foi uma forma de transmitir mensagens.
Comecando pelos desenhos rupestres, que surgiram como forma de transmitir infor-
macoes de uma forma mais permanente, e até a era digital, em que a utilizagao da tipo-
grafia se tornou quase banal.

Assim como o quotidiano beneficiou com a invengao da tipografia, também a publi-
cidade teve muito a ganhar. Pois tal como aconteceu no inicio dos tempos, em que a
comunicagdo era feita exclusivamente através de sons, também a publicidade come-
gou assim e s6 mais tarde foi descoberta uma forma de utilizar a tipografia para tornar
a publicidade mais duradoura e abrangente ao maior nimero de pessoas. Com a evolu-
cao dos tempos foram surgindo novas publicacoes e com isso, surgiram também novas
formas de publicidade com diferentes fins, o que veio a acontecer até aos dias de hoje
em que a publicidade estd em todo o lado, ou seja: a publicidade, tal como a tipografia
estao em constante desenvolvimento desde que foram descobertas.

Sendo a publicidade um meio que procura atingir o maior nimero de pessoas quanto
possivel e de uma forma rapida e consistente, ela precisa de ser composta por elemen-
tos visuais que quando conjugados resultem em composicoes graficas bem construidas,
com mensagens simples e claras que despertem o interesse dos espetadores.

A tipografia é uma componente visual fundamental da publicidade, que proporciona
uma melhor compreensao da mensagem visual, assim como torna a leitura mais agra-
davel do ponto de vista estético. Sendo um elemento grafico da comunicagao, a tipogra-
fia manifesta-se através da forma e da organizacdo visual da escrita o que permite uma
mais rapida e eficaz transmissdao de mensagens nos mais diversos suportes publicitarios,
quando é bem aplicada. Tendo uma funcdo estética e informativa, a tipografia ajuda-
nos a compreender o mundo, tornando a comunicacao visual legivel e compreensivel.
Uma vez que, sendo esta um elemento indissociavel da comunicacao visual, é também
um elemento fundamental na transmissao da cultura e do conhecimento.

Ao longo dos tempos que a tipografia aparece relacionada com a publicidade, dai que
estejam intrinsecamente relacionadas. Especialmente quando se fala em publicidade
estatica, uma vez que uma publicidade composta apenas por imagens é interpretada de
uma forma diferente por cada um e transmite diferentes mensagens, enquanto que a
tipografia transmite a mesma mensagem independentemente de quem a veja, apenas a
forma como a interpretam vai ser diferente.

Atipografia é divergente em muitos aspetos uma vez que ndo é toda igual. Pelo contra-
rio: é variada e tem varias aplicacoes, dependendo de como e para que vai ser utilizada.
Assim, podemos dizer que a tipografia é condicionada pela utilizagao a que se destina.
Muito frequentemente observamos que, em livros, revistas e jornais se utilizam por
norma tipos de letra com serifas, que favorecem a leitura tornando-a mais comoda e
facil, através da qual o leitor tem uma maior facilidade em descodificar e distinguir os
caracteres. Por outro lado, na publicidade, em outdoors, cartazes, panfletos e outros
vemos mais frequentemente a utilizagao de tipos sem serifas, que favorecem a simpli-
cidade evidente na leitura e na composicao dos tipos.
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Através desta analise verificamos que a tipografia é, sem qualquer davida, um elemento
de comunicagdo que tem, atualmente, uma importancia fundamental na elaboracdo de
discursos visuais neste caso, em concreto, em relagao a publicidade impressa.

Aleiturade uma mensagem publicitaria é condicionada pelos elementos que acompde.
O que faz com que a tipografia procure aperfeicoar a comunicagao entre o emissor e o
recetor, relativamente a informagao escrita, procurando que o recetor formule novos
pensamentos, e conduzindo-o a tomar determinadas agoes. Dependendo da forma
como é aplicada na publicidade a tipografia pode ser encarada como um fator de enri-
quecimento e de interesse da mensagem visual ou pelo contrario conduzir ao empobre-
cimento visual e levar ao desinteresse do recetor.

Sem a tipografia na publicidade, teriamos apenas elementos visuais, que apesar de
possuirem significados importantes, nao conseguiriam, por si s, difundir a mensagem
de uma forma t3o rapida e eficaz.

No geral, e através da amostra recolhida, verificamos que atualmente existe uma boa
aplicabilidade da tipografia na publicidade. Pois, no geral, estas vao ao encontro do que
pretendem: ser um meio de grande impacto. Fica a sugestao de que, através de uma
analise mais aprofundada sobre o tema, se possa fazer uma comparacao entre publici-
dades de um determinado produto bem resolvidas com as de outro que nao o estao.

A tipografia pode ser encarada como uma forma de conferir sentido as mensagens,
enriquecendo-as e evidenciando-as, fazendo com que atinjam o maior nimero de
pessoas quanto possivel.

Atualmente, vivemos numa sociedade caracterizada pela partilha da informacao, e
na qual a tipografia é omnipresente, expandindo o universo do conhecimento nos mais
diversos suportes. Auxilia a compreensao de mensagens e tornando o texto visualmente
agradavel, nao so através da publicidade, mas também de muitas outras formas.

Para concluir, gostariamos de referir que esta analise se referiu apenas a publicidade
impressa, tendo a publicidade presente noutros suportes apenas sido utilizada como
exemplo explicativo, que fica em aberto para uma nova andlise.
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