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Este livro está dedicado à memória de Kurt Weidemann. Com afectuoso respeito.
Kurt (1922‑2011) fez a Corporate Typeface da Daimler-Benz.



Revistas para Clientes / Temas / Temas / Índice remissivo / página 4    Procurar Texto: CTRL+F

Índice de temas
Temas.............................................. 4

Resumo executivo....................................................... 6
Como usar este e-book.............................................. 7
Focados nos suportes não encontraremos o 

caminho para a excelência.................................. 8

Intro................................................. 8

Homenagem................................... 11
Colors, da Benetton...................................................12

Best of Corporate Publishing............ 21
As lições dos veteranos........................................... 22
John Deere................................................................... 23
Jell-O..............................................................................26
Michelin e a Gastronomia...................................... 34
Ford Times................................................................... 37
Cofre..............................................................................42
Fotografia: Kodak.....................................................45
Porsche..........................................................................51
LFI: Leica Fotografie International..................... 56
O calendário Pirelli...................................................64
Tipografia: U&lc........................................................66
Font & Function......................................................... 72
Fontes digitais: Emigré............................................ 73
Linotype: da composição às fontes digitais...... 75
Think!, o customer magazine da IBM................. 83
Vitra...............................................................................89
Google lançou revista..............................................92

Status Quo..................................... 93
Evolução das revistas para clientes.....................94
UALGzine....................................................................98
Top customer magazines portugueses............ 104

Voando......................................... 105
AirFrance: trés chic!........................................ 107
Holland Herald, KLM.............................................. 112
Up, TAP........................................................................ 117
A melhor revista de bordo: enRoute................... 121
Germanwings........................................................... 124

Selecção...................................... 126
Estante, da FNAC.....................................................127
ACP............................................................................... 131
Automotive: VW Brasil.......................................... 134
Automotive: Mucho macho Audi....................... 140
Suzuki......................................................................... 144
Swatch: the voice..................................................... 145
Geberit........................................................................ 148
Red Bulletin................................................................ 151
LER vende Literatura............................................. 156
Revista Caixazul.......................................................163
Revista Cx.................................................................. 164
Deutsche Bank/results.......................................... 167
Banca: Montepio..................................................... 169
Farmácia Saúde........................................................173
Futebol: Benfica........................................................175
Futebol: FC Porto.................................................... 176

Supermercados Pingo Doce.................................177
Supermercados Continente.................................178
Supermercados Apolónia......................................183
Seguros IB...................................................................185
Heidelberg News..................................................... 186

B2B............................................. 187
Recheio, distribução alimentar.......................... 188
Unicer/Trade............................................................ 192
Makro/Sabor.............................................................193
Deloitte consulting..................................................195

Agendas de Cultura....................... 197
Agenda Cultural de Lisboa................................... 198
RTL Revista Turismo de Lisboa..........................203
Casa da Música........................................................205
Agenda CCB.............................................................. 214
iPorto, agenda da Cultura......................................217
Guimarães, Capital da Cultura 2012.................. 221

Um estudo em profundidade........... 225
A Mercedesmagazin...............................................226
A escolha tipográfica.............................................229

Os 7 pecados mortais.................... 233
O que não fazer no Corporate Publishing....... 233
1. Falta de estratégia................................................234
2. Falta de personalidade tipográfica................ 235
3. Falta de integração no CI..................................236

Temas



Revistas para Clientes / Temas / Temas / Índice remissivo / página 5    Procurar Texto: CTRL+F

4. Falta de usabilidade...........................................238
5. Falta de conteúdos adequados.......................239
6. Falta de boas imagens....................................... 240
7. Falta de Corporate Publishing......................... 241

Catazines..................................... 242
Catazines, os híbridos...........................................243
e-Solex....................................................................... 244

Online & Tablet............................. 246
Online works?..........................................................247
iQ, da Intel, produzida pelos funcionários .....249
Um online magazine de verdade: myFord........251
Go tablet?...................................................................252
iPaper não vale a pena........................................... 255
iPorto online.............................................................256
Automotive on tablet.............................................257

Newsletters.................................. 260
...não são os parentes pobres do Corporate 

Publishing............................................................ 260
Valor BES.................................................................... 261
IKEA Newsletter......................................................263
1000 Paladares Email-Newsletter..................... 264
Newsletter «Friends»............................................ 266

Publishing... indirecto................... 267

O mercado editorial....................... 273
O mercado internacional.....................................274
O mercado português............................................ 275

b-Marketing.............................................................. 275
CodigoPro.................................................................. 275
Creative Minds.........................................................276
Verlag Dashöfer.......................................................276
Silva!Designers.........................................................276
Atelier Cayatte..........................................................276
LA Media Unipessoal.............................................276
+2designers...............................................................277
Pondera......................................................................277
PM Media...................................................................277
White Rabbit / Plot.................................................277
Workmedia...............................................................277
Pure Ativism.............................................................277
Workmedia Corporate..........................................278
Impresa......................................................................278
Media Capital...........................................................278
Edit Público...............................................................278
Cofina..........................................................................278
Controlinveste.........................................................279
Trip Editora...............................................................279

Bibliografia................................... 280
O prémio Best of Corporate Publishing...........284
Pesquisas e análises................................................285
APA, UK, 2008-2014................................................285
Custom Content Council......................................285

Índice Remissivo........................... 286
O autor........................................................................289

Revista do Município 

(Prefeituria) de Odivelas, 

Portugal.



Revistas para Clientes / Temas / Temas / Índice remissivo / página 6    Procurar Texto: CTRL+F

Resumo executivo

A
tendendo a que as tiragens mensais das revis-
tas para clientes, só em Portugal, excedem, 
pelo menos, um milhão de exemplares dis-
tribuídos mensalmente, chegou o momento 

de analisar esta vertente, que se tornou a disciplina 
principal do Corporate Publishing (Comunicação 
Empresarial). 

Esta análise justifica-se pelo interesse que terão 
as empresas que publicam, os marketeers que dispo-
nibilizam os orçamentos, os editores que fornecem 
os conteúdos e os designers editoriais que concebem 
e implementam os grafismos. Pensamos que possa 
interessar a todos os profissionais a trabalhar nestas 
áreas, mas também a todos os estudantes e docentes, 
activos nas universidades de Portugal e do Brasil, em 
Cursos de Jornalismo, de Marketing, de Gestão e de 
Design de Comunicação. 

Em termos de Marketing, interessa saber: quem 
pratica Content Marketing? Como o faz? Que empre-
sas, associações, instituições culturais e promocio-
nais, e que municípios mandam fazer revistas para 
clientes, associados e interessados? Com que êxito 
atingem as suas metas, como avaliam empirica-
mente o sucesso das suas publicações? Que valores 
investiram, que retorno obtiveram? Em termos gené-
ricos, o Branding quer aumentar a notoriedade e 

visibilidade da marca; as revistas para clientes, como 
reforçam os valores e dimensões da marca?

Em termos de Jornalismo, interessa saber: quem 
redige os conteúdos? Como é a formação típica des-
ses profissionais, que produzem textos para estas 
publicações? Que experiências têm dos sectores de 
mercados onde agem? Que fotógrafos, ilustradores e 
infografistas se especializaram para produzir conte-
údos para as publicações em causa?

Em termos de Mercado editorial: que agências, 
que grupos de media se especializaram na edição e 
produção de revistas para clientes? Com que capaci-
dades e recursos operam? Que visibilidade oferecem 
a empresas interessadas a iniciar publicações dirigi-
das aos seus públicos-alvo?

E
m termos de Design editorial, interessa avaliar 
a qualidade gráfica investida nas publicações 
em causa e conhecer o respectivo contributo 
para a aceitação das publicações por parte dos 

públicos-alvo. Conhecemos algumas premiações e 
distinções que destaquem as melhores publicações? 

Será possível detectar a obediência (ou não) a um 
conjunto de Boas Prácticas Tipográficas? Será dese-
jável, uma tal conformidade?

E
m termos tecnológicos e de Informática, inte-
ressa saber que impacto tiveram o advento do 
Desktop Publishing, das fontes digitais, e mais 
especificamente, do formato PDF.

Focando com maior abrangência, e agora repor-
tando às Ciências da Comunicação, interessa saber 
que diferenças mostram estas publicações em com-
paração com os jornais, revistas ilustradas e maga-
zines que se vendem em banca. Atendendo ao facto 
que as primeiras publicações para clientes já come-
çaram a ser editadas em fins do século xix, que evo-
lução se regista ao longo de mais de um século? 

Olhando para o futuro, é essencial analisar o 
impacto que as publicações online vão ter sobre as 
versões impressas (print). Presentemente, muitas 
empresas orientam-se para publicar versões online e 
para tablets – que expectativas e visões movem estes 
pioneiros?

A
inda dentro do quadro geral das Ciências da 
Comunicação, interessa saber que impacto 
cultural e social se poderá atribuir às revis-
tas para clientes. Por exemplo, as «revistas 

de bordo», editadas por transportadoras aéreas, que 
foram (ou ainda são) empresas estatais?
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big bang
Festival de Música e de Aventura 
para Crianças 2012
Após o sucesso das duas primeiras edições, em 2010 e 2011, o Festival Big Bang  
regressa na sua terceira edição portuguesa, nos dias 28 e 29 de Setembro.  
Será uma viagem aliciante de descoberta partilhada, para crianças  
entre os 4 e os 12 anos e para os adultos que as acompanham. 
O Big Bang é um projecto internacional patrocinado pelo Programa Cultura  
da União Europeia (2010/2012) que iniciou a sua actividade com seis parceiros de cinco 
países diferentes. Através deste projecto, o CCB – Fábrica das Artes tem aberto um espaço 
para que artistas portugueses possam criar novas abordagens artísticas à música  
para crianças e ver o seu trabalho reconhecido dentro do país e pela Europa fora. 
Este festival parte de uma iniciativa da zonzo Compagnie e visa a criação de uma plataforma 
de encontro de compositores, músicos, performers e dos seus projectos de criação,  
tanto portugueses como europeus, que pretende contribuir para o desenvolvimento  
da produção e para a apresentação de música não comercial para crianças.

ccb – fábrica das artes

24 Set    
s e g u n d a - f e i r a

SALA LUíS DE FREItAS BRANCO
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Conferência

Qual é o nome  
do poeta?
Michel zink

Que relação existe ou pode existir entre o nome do poeta  
e o poema? Inversamente, o que é um poema anónimo? 
Nos alvores da poesia europeia, muitos poemas da Idade 
Média chegam-nos sem nome do autor. Inversamente, 
porém, muitos poetas da Idade Média assinam os seus 
poemas e fazem um jogo poético sobre o seu nome.  
De que modo podem estes exemplos antigos alimentar  
a nossa reflexão sobre a poesia e ajudar-nos a saboreá-la?

Michel zink é um dos mais conceituados medievalistas  
franceses. Autor de mais de duas dezenas de obras de referência 
sobre a cultura da Idade Média foi professor da Universidade  
de Paris IV – Sorbonne e presidente do Conselho  
de Administração da école normale supérieure de la rue d’Ulm. 
Actualmente é professor do Collège de France, função considerada 
como a mais alta distinção do ensino superior francês, e Secretário 
Perpétuo da Académie des Inscriptions et Belles-Lettres do Institut  
de France, da qual foi também presidente.

BilHeTe FeSTiVal BB 3,50e (28 SEt) 7e (29 SEt) > DÁ DIREItO A 2 ESPECtÁCULOS E INSCRIçãO NUMA OFICINA
BilHeTe eSPecTáculo exTra 1e (28 SEt) 2,50e (29 SEt) // inScrição naS oFicinaS DEVE SER EFECtUADA NA ALtURA DA 
AQUISIçãO DOS BILHEtES. MÁxIMO DE 1 ADULtO POR CRIANçA, SUJEItO à LOtAçãO DAS SALAS.

Como usar este 
e-book

P
ara melhor orientar os leitores, foram 
adoptados vários modelos nesta publica-
ção. A representação mostrada ao lado é 
uma página dupla de uma revista, também 

designado por «aberto de página» ou «spread». 
Um pequeno sombreado à roda destas imagens 
caracteriza esta representação.

Para melhor visualizar o tamanho e o maneu-
samento de uma publicação, integramos fotos 
ilustrativas, que mostram, tipicamente, as mãos 
de um leitor. Veja a foto-exemplo, ao lado.

O
índice remissivo e o índice de temas ofere-
cem ao leitor links interactivos. Clicando 
com o o rato sobre estes links «salta» ime-
diatamente para a página referenciada. 

Também as referências cruzadas (...veja página 
xy...) oferecem esta interactividade. As referên-
cias a web-sites tabém representam links, que 
podem ser activados por um simples clique.

Boa Leitura!

Radiografia de uma revista...

C
om este título assinalamos a página 
onde é feita uma descrição mais 
pormenorizada e uma avaliação 
crítica da publicação em causa. 

Inclui detalhes técnicos e julgamentos de 
apreciação do Design gráfico.
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Focados nos suportes não encontraremos 
o caminho para a excelência

D
epois de ter escrito o e-book Layout – Design 
editorial, tive a sensação que tinha dito quase 
tudo o possa ser relevante para fazer boas 
revistas e jornais. Mas tinha-me esquecido de 

um sector importante. Feitas as necessárias pesqui-
sas, decidi que Comunicação Empresarial merecia 
uma publicação própria. Nesta Revistas para Clientes 
tentei integrar o know‑how que adquiri a fazer revis-
tas (veja página 291). 

Agora, pensando em retomar a prática deste tipo 
de publicações, achei prudente fazer uma avaliação 
prévia do mercado. Feitos 50 case studies, aqui está 
o sumário. Achei oportuno incluir as agendas cultu-
rais, termo genérico que uso para designar as agen-
das e noticiários emitidos por fundações culturais 
e municípios. Tanto mais que é neste sector onde se 
observa, em Portugal, maior competência na produ-
ção de conteúdos e também no Design editorial.

A
grande parte, a maior parte, dos artigos, aná-
lises, estudos de mercado e investigações que 
hoje se publicam sobre Comunicação Empre-
sarial dão prioridade à discussão dos supor-

tes. Quando é que as revistas impressas se extingui-
rão? Quando é que os tablets ultrapassam os web-

«Numa dada altura achava-se 
que o papel ia morrer, mas já se 
está a chegar à conclusão de que 
não é bem assim.  
Costumo dizer que o papel será 
a haute couture e a Internet o 
prêt-à-porter.  
O valor está nos conteúdos e 
não na plataforma... »

Rui Borges, CEO e accionista da empresa 

Plot, numa entrevista concedida à revista de 

Marketing Meios & Publicidade, em Junho 

de 2012.

N
este confuso amontoado de pseudo-pesqui-
sas, estatísticas, entrevistas e relatórios, há 
uma questão fulcral que vai sendo afastada do 
foco, não obstante a sua importância: a qua-

lidade dos conteúdos. A competência e a seriedade 
com que são produzidos e distribuídos – como se 
atinge? Uma layout que dê estrutura gráfica de qua-
lidade – quem o faz? Para responder a estas ques-
tões essenciais, esta publicação reúne uma série de 
estudos de caso que remontam até ao século xix. 
Pois vejamos que em 1890 a questão decisiva não era 
«Com que media atinjo os meus clientes?», mas «que 
posso eu oferecer aos meus clientes e amigos da casa, 
para que se lembrem dos meus produtos e serviços? 
Para que acreditem na minha seriedade?»

C
uriosamente, foi nos trinta anos que vão de 
1890 a 1920 que foram descobertos e pratica-
dos todos as possibilidades realmente persua
sivas e bem aceites de Content Marketing. 

Agendas de bolso, com utilidade prática – e com-
plementadas com informação publicitária (John 
Deere). Embalagens de gelatina em pó, vendidas com 
o apoio de pequenos folhetos com sugestivas recei-
tas para fazer sobremesas (Jell-O). Uma revista que 

Intro

-sites tradicionais? O rádio já morreu? Quanto 
tempo vai sobreviver a TV, face à Internet? Vende-
-se melhor no mundo online do que fazendo publici-
dade outdoor? Como elaborar um multimedia mix?
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ensina o fotógrafo-amador a fazer melhores ima-
gens com a sua câmara (Kodak). Um mostruários de 
fontes que é ao mesmo tempo uma bela revista com 
exemplos de aplicação de fontes tipográficas (Inter-
national Typeface Company).

H
oje, num cenário em que a encenação da crise 
cada vez atinge maiores dimensões, a concor-
rência aumenta. Novos meios de distribui-
ção (online e tablet) começam a impor-se. As 

as empresas e instituições (culturais e municipais), 
algo desnorteadas, procuram captar a atenção dos 
clientes e interessados de formas mais directas e efi-
cazes – pelo menos, assim reza a Teoria. 

A Prática que observei e aqui documento mostra 
um Corporate Publishing que tem vindo a crescer de 
forma pouco racional. Deveria de ser uma forma de 
reagir à diminuição dos orçamentos de Publicidade, 
mas de facto vem aumentar os custos do Marketing 
e do Publishing. 

N
uma altura em que os mercados estão mais 
pressionados pela concorrência e as empre-
sas dão maior importância à imagem das 
suas marcas, querem transmitir ao consumi-

dor valores eternos, como a «sustentabilidade», as 
suas «preocupações ecológicas», etc. Acham os res-
ponsáveis por estas publicações que estão a passar 
mensagens verdadeiramente credíveis? Com a série 
de escândalos ocorridos nos meios financeiros e 
bancários nos EUA e na Europa – chamada «a crise 

financeira» –, os consumidores desconfiam cada vez 
mais das instituições bancárias. Com toda a razão. 
Basta uma revista bem desenhada para restaurar a 
confiança perdida?

P
or outro lado, um trabalho de Corporate 
Publishing mal conduzido pela agência encar-
regada de o fazer poderá acentuar os danos já 
sofridos por uma empresa. Uma vez que estas 

publicações têm como objectivo a promoção de 

uma determinada marca e dos seus valores, é difícil 
encontrar o carácter da imparcialidade e seriedade. 
Existe frequentemente a falta de capacidade de resis-
tir a fazer apenas a apologia da empresa/marca, em 
actos de evangelização, que nos lembram as Escritu-
ras Sagradas. 

L
ogo nos primórdios do Marketing, no 

século xix, muitas empresas começaram a 

investir em lógotipos e marcas engraçadas, 

mas, muitas vezes, os resultados foram 

fracos. Apesar dos burros com óculos, das moças 

tropicais, e coisas mais. Outras empresas, mais 

inteligentes, começaram a investir no Content 

Marketing. Essas, ainda existem hoje.



Revistas para Clientes / Intro / Temas / Índice remissivo / página 10    Procurar Texto: CTRL+F

A
relevância e a pertinência dos conteúdos edi-
toriais, que enalteçam os valores de marca e 
as sábias orientações das empresas devem 
aliar-se a um grafismo e look convidativo à lei-

tura – assim, ou semelhante, evengelizam os consór-
cios que vendem Corporate Publishing. 

Contudo, muitas vezes não existe um vínculo 
forte das editoras com as empresas ou marcas para 
quem trabalham. Muitas vezes desconhecem as 
«regras do jogo» típicas dos distintos mercados. 
Mas de certeza que vamos assistir a um aumento de 
publicações deste tipo. 

C
omo o Corporate Publishing é um exercício 
ainda recente em Portugal, veremos aumen-
tar a comunicação das empresas, o que levará 
a um crescente número de revistas para clien-

tes. Se estas empresas exigiram mais imaginação e 
criatividade na concepção e no jornalismo (texto e 
imagens), melhores produtos editoriais, veremos 
separar-se o trigo do joio. 

M
uitas editoras fazem Corporate Publishing, 
não porque realmente entendam deste 
ofício, mas porque precisam de alargar o 
seu core business. O mote é «já que faze-

mos revistas para o grande público, também pode-
mos fazer revistas para clientes.» Claro que isso, não 
basta.

Bom Apetite! Bom Apetite!

+ =

Saber agregar valor
Embora os métodos para agregar valor a uma publicação 

sejam sobejamente conhecidos e estejam solidamente 

comprovados, muitas empresas mostram grande embaraço 

e hesitação em usá-los. Tomemos o exemplo ilustrado neste 

diagrama.  

A (fictícia) revista «Bom Apetite!», publicada por uma 

conhecida cadeia de supermercados, insiste em divulgar 

«receitas mediterrâneas». Se tivesse contratado Jamie Oliver 

para aparecer na capa e divulgar receitas mediterrâneas, 

garanto que teria tido muito mais aceitação por parte do 

público-alvo. O problema é que «receitas mediterrâneas» 

aparecem por muitos sites e blogues, na net...
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Homenagem
Nunca houve uma revista para clientes que gerasse tanta 
polémica, causasse tanto alvoroço e trouxesse tantos benefícios 
à marca que representa, como a Colors da Benetton.  
Merece uma homenagem, não acha?
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Colors, da Benetton

P
odemos gostar, ou não, desta 
revista. Mas não restam dúvi-
das: é o magazine que mais 
prestígio e atenção atraiu à 

marca que o produz, à Benetton. É o 
magazine que mais apostou e aposta 
na ousadia e irreverência dos seus 
temas. Que apresentou as mais ousa-
das e provocativas fotografias e os 
melhores layouts.

A revista Colors é puramente espe-
culativa – dizem muitos. Outros pen-
sam que reflecte uma genuína preo
cupação pela Humanidade e pelo 
mundo. Não faz publicidade directa 
aos produtos (de moda) da empresa 
Benetton, antes explora temas como a 
pobreza, o Terceiro Mundo, os desas-
tres, a sexualidade, os tabus, a tor-
tura, a escravidão, a repressão, o 
sexo, o Sida, a morte, a superstição, o 
racismo, o inédito, etc. Os textos não 
são importantes, a aposta é sempre o 
impacto visual das fotografias.

Fundada em 1991 pelo fotógrafo ita-
liano Oliviero Toscani (www.oliviero-
toscani.com) e Tibor Kalman, a revista, 

cuja missão é definida como «desven-
dar o resto do mundo» é uma das refe-
rências mundiais do chamado «jorna-
lismo criativo». As imagens contro-
versas e os formatos inovadores já lhe 
renderam dezenas de prémios e bas-
tante reconhecimento. 

Colors foi considerada um dos 25 
objectos de design mais importan-
tes do mundo, pelo London Design 
Museum, e incluída na lista de melho-
res revistas de todos os tempos, da 
Good (www.good.is/posts/the-51-
-best-magazines-ever/). A revista é 
produzida na Fabrica, o Centro de Pes-
quisas de Comunicação financiado 
pela Benetton, em Treviso, na Itália.

T
ibor Kalman (1949–1999), um 
designer gráfico reconhe-
cido pelo seu trabalho cria-
tivo, foi editor-chefe da revista 

Colors. Kalman nasceu em Buda-
peste e mudou-se para os EUA em 
1956, quando ele e sua família tive-
ram de fugir da invasão russa. Estu-
dou jornalismo na NYU, mas não 
acabou o curso. Foi trabalhar numa 

www.olivierotoscani.com
www.olivierotoscani.com
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pequena livraria, que se tornou a Barnes & Noble, e Kal-
man acabou por ser o editor de arte da B&N. Em 1979, Kal-
man, Carol Bokuniewicz e Liz Trovato criaram a firma de 
design M&Co, que trabalhou para clientes como a Limi-
ted Corporation, a banda de vanguarda The Talking Heads, 
e outros. Kalman também trabalhou como director de arte 
da revista Interview no começo dos anos 1990, época em 
que se tornou editor-chefe da revista Colors. Kalman fale-
ceu em 1990.

Hoje, a influência da M&Co ainda é forte, pelo impacto 
dos trabalhos realizados e por designers, como Stefan Sag-
meister, Stephen Doyle, Alexander Isley, Scott Stowell e 
Emily Oberman, que trabalharam lá e acabaram por criar 
os seus próprios estúdios em New York. Howard Milton e 
Jay Smith, que trabalharam com Kalman em 1979, saíram 
para fundar a Smith & Milton em Londres. Kalman foi um 
dos 33 assinantes do manifesto First things First. 

Segundo Kalman, a razão primordial para lançarem a 
Colors, foi que Oli-
viero Toscani estava 
insatisfeito com as 
revistas nas quais 
anunciava. «Ele 
ficava furioso quando 
a Vogue e a Vanity 
Fair tinham a audácia 
de recusar os anún-
cios da Benetton por-
que tinham ultrapas-
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Oliviero Toscani, arquitecto da Colors.

sado a linha do seguramente elegante rumo ao for-
temente editorial». 

Toscani queria uma revista que pudesse dar 
suporte ao que ele já estava a tentar fazer por meio 
das campanhas publicitárias. E Kalman, editor 
de 1990 até 1995, queria uma revista que pudesse 
nada menos que «mudar o mundo». Patrocinada 
pela Benetton, mas sem esta controlar o conteúdo 
editorial, a Colors explorou temas evitados pela 
imprensa convencional. 

Quase todas as revistas começam com os tex-
tos, na Colors o processo era o oposto: imagens 
para ilustrar ideias, para discutir questões sensí-
veis e polémicas. «A Colors é de forma ostensiva 
uma revista visual porque, não importa que boa 
seja a tradução dum texto, perde-se sempre algum 
significado ou nuance. Uma imagem não precisa 
de tradução», precisou Steven Heller. Após um ano 

de planeamento, o primeiro número da Colors foi 
lançado em 7.000 mil lojas da Benetton em 85 paí-
ses. Uma revista sobre as diferenças e semelhan-
ças entre pessoas ao redor do mundo, e por meio 
da fotografia a maneira de mostrar o problema de 
forma rápida e objectiva, incentivando a «pensar 
global, agir local».

O
fotógrafo italiano Oliviero Toscani (Milão, 
1942) inventou as entretanto lendárias 
campanhas publicitárias polémicas para a 
marca Benetton durante os anos 90. A maio-

ria das suas campanhas foram institucionais, de 

marca (e não de produto). Uma das suas fotos mais 
famosas é a dum homem a morrer de Sida, cho-
rando numa cama de hospital, rodeado pelos seus 
parentes. Outras incluem alusões ao racismo (uma 
muito notável mostra três corações humanos quase 
idênticos com as palavras branco, preto e amarelo 
como legenda), à guerra e à religião.

No começo dos anos 90, Toscani fundou, de par-
ceria com Tibor Kalman, a revista Colors. Toscani 
também lançou A publicidade é um cadáver que nos 
sorri, um livro no qual conta as suas experiências e 
fala sobre ética publicitária – quem diria.
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A
Benetton? Tudo começou em 1963 na loca-
lidade italiana Ponzano Veneto, próximo a 
Treviso, quando Giuliana Benetton decidiu 
fazer uma blusa de lã colorida. O seu irmão, 

Luciano, que havia trabalhado numa loja de rou-
pas para sustentar sua família, começou a vender 
as roupas coloridas que a irmã confeccionava nos 
seus tempos livres. 

Com 30 mil liras, resultantes da venda duma 
bicicleta e dum acordeão, adquiriram uma 
máquina de fazer malhas, passando a produzir 
regularmente blusas. As malhas eram vendidas a 
lojas na região de Veneto. Deste modo foi criada em 
1965 a empresa Maglificio di Ponzano Veneto dei 
Fratelli, uma empresa familiar gerida por quatro 
irmãos – Luciano, Giuliana, Gilberto e Carlo. 

A  
aposta de Luciano foi a diversidade das 
cores, que se tornou mundialmente conhe-
cida e um dos ícones da marca. Com o êxito 
obtido nos pullovers coloridos, investiu-

-se novamente na empresa – e o negócio flores-
ceu. Luciano conseguiu modificar o mercado do 
vestuário. 

Ao vender apenas para lojas especializadas em 
roupas de malha, aproveitou a experiência dos ven-
dedores; concedeu descontos para pagamentos à 
vista; comprou e adaptou máquinas de segunda 
mão. A partir de 1966, o grupo passou a contar com 

a colaboração do estilista francês Lison Bonfils, 
uma parceria que ajudou a expandir o negócio. 

A Benetton inaugurou a primeira loja pró-
pria na cidade de Belluno, nos Alpes italianos. Foi 
um sucesso imediato – devido às características 
apelativas da roupa e ao ambiente acolhedor do 
estabelecimento. 

Em 1969, a expansão da Benetton levou a abrir 
uma loja na Rua Bonaparte, em Paris, onde, gra-
ças ao estilo e às roupas disponíveis em cerca de 
50 cores diferentes, conquistou o público jovem. A 
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marca apostou no mercado doméstico nos dez pri-
meiros anos de vida, tendo conseguido abrir mais 
de 200 lojas nesse período. 

O nome Benetton não aparecia em todas as 
lojas. Algumas delas eram denominadas pelas mar-
cas que vendiam – Sisley, Tomato, Merceria e 012, 
pois deste modo, caso alguma dessas marcas fra-
cassasse, a marca Benetton não sofreria conse-
quências negativas. Em meados dos anos 70, as ven-
das no mercado italiano estabilizaram, e a empresa 

passou a prestar mais atenção aos outros mercados 
europeus. 

Os fortes investimentos no mercado exterior 
fizeram com que cerca de 60% da produção da 
empresa fosse exportada em 1978. A década de 80 
começou com a inauguração de uma enorme loja 
na Madison Avenue em Nova Iorque; e com a inau-
guração duma loja em Tóquio no ano de 1982. 

A
empresa era dirigida por quatro irmãos. 
Luciano, o fundador, responsável pelo 
marketing; Guiliana dirigia o departamento 
de design; Gilberto era o administrador res-

ponsável pelas finanças; Carlo tratava da produção. 

A estratégia da Benetton, que na época já pos-
suía nove fábricas na Itália, França e Escócia, pas-
sava pela internacionalização e diversificação dos 
produtos da marca.

 A quantidade de produtos oferecida era imensa 
e destinada a todos os públicos: mulheres, homens 
e crianças. Além disso, foi nesta época que a marca 
lançou relógios de pulso, iniciando assim a diversi-
ficação das linhas de produtos. 

No início dos anos 90 a marca tornou-se popu-
lar, especialmente depois de apostar na mensagem 
comercial United Colours of Benetton. Foi também 
neste período que a Benetton começou a investir na 
inauguração de lojas no formato megastore.
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Grande 
versatilidade no 
design de capas, 
na escolha 
de temas 
irreverentes 
e fotografia 
de qualidade 
são as 
características 
que distinguem 
a revista Colors 
e que a tornam 
uma aparição 
única no mundo 
do «Corporate 
Publishing».



Revistas para Clientes / Homenagem / Temas / Índice remissivo / página 20    Procurar Texto: CTRL+F

2017

página 20

Temas «crus», sensacionalistas e provocadores são a escolha predilecta dos que fazem a revista Colors.
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Best of Corporate 
Publishing

Quem diz gelatina, diz 
Jell-O. E quem diz Jell-O, 
diz Corporate Publishing. 
(veja página 26)

Uma sobremesa colorida feita com gelatina.
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U
m mito recorrente em várias publicações, 
entrevistas e declarações sobre revistas para 
clientes é que se trata de um género recente. 
Nada mais errado que isso! Revistas de clien-

tes existem há mais de cem anos. Nesta primeira 
secção, recordamos alguns veteranos, para perce-
ber o segredo do seu sucesso. Há uma razão que jus-
tifica relembrá-los: a maioria destas publicações irra-
dia «maturidade» e «competência» – uma caracterís-
tica que escasseia no actual panorama do Corporate 
Publishing.

Se os produtos (ou serviços) não são, pelo menos, geniais, 
não há Corporate Publishing que os promova e venda.  
A ultra-simplificação proporcionada pela câmara «Brownie» 
inventada pela Kodak foi a chave do sucesso de uma 
empresa que liderou o mercado fotográfico mundial 
durante, pelo menos, 80 anos.

George Eastman, inventor da Brownie e patrão da Kodak.

As lições dos veteranos
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John Deere

A
inda no século xix, mais precisa-
mente em 1884, a fábrica de máquinas 
de lavoura John Deere começou a dis-
tribuir o Farmer’s Pocket Companion, 

uma agenda de bolso para agricultores. Com 
este livrinho desencadeou a avalanche do 
Corporate Publishing. 

Pouco depois da agenda de bolso, a John 
Deere começou a publicar com regularidade 
a revista The Furrow, que ainda hoje publica 
regularmente. A empresa foi fundada em 
1837 por John Deere, um ferreiro de Vermont, 
Illinois, é uma das empresas industriais mais 
antigas dos EUA. 

O seu produto inicial foi o primeiro arado 
comercial de aço forjado, um avanço que 
estimulou a migração para as planícies ame-
ricanas no século XIX e início do século XX. 
O arado forjado com lâminas de aço era ideal 
para as difíceis solos do Midwest americano, 
a «terra prometida» na época. 

Em 1841, a produção já tinha atingido 75 
peças/ano. A empresa patenteou um perfu-
rador de solo para plantação de sementes. 

1884

E
ste livrinho de 

capa vermelho, 

com a sugestiva 

designação 

Farmer’s Pocket 
Companion, era 

uma agenda de bolso 

para agricultores. 

Servia para fazer 

apontamentos, dia 

a dia. Quando a 

fábrica de tractores e 

máquinas de lavoura 

John Deere começou 

a distribuir este 

calendário, libertou 

a avalanche do 

Corporate Publishing. 

Pouco depois, publicou 

a revista The Furrow.



Revistas para Clientes / Best of Corporate Publishing / Temas / Índice remissivo / página 24    Procurar Texto: CTRL+F

Com o crescer do negócio a empresa mudou-se para 
a cidade de Moline, Illinois, que, devido à proximi-
dade do rio Mississipi, facilitava o transporte e via-
bilizava a chegada das matérias-primas e a distribui-
ção no mercado dos cerca de 1.000 arados produzi-
dos por ano. Foi a partir de Moline que se distribuiu 
o Pocket Companion mostrado, aberto, nesta página.

N
o ano de 1859, Charles Deere, filho do funda-
dor, assumiu o comando da empresa que con-
trolaria nos próximos 49 anos, estabelecendo 
centros de comercialização e concessionários 

independentes para cobrir todo o mercado ameri-
cano. Em 1863 a empresa introduziu o cultivador diri-
gível, o primeiro instrumento motorizado da John 
Deere. Em 1870, a John Deere comercializava uma 
extensa linha de produtos que incluíam rastelos, per-
furadores, cultivadores, ceifadoras e plantadores, e já 
era uma marca muito popular entre os agricultores 
americanos.

Em 1874, a empresa vendeu 50.000 ceifadoras. Em 
1907, a empresa produzia uma variedade de arados 
de aço, cultivadoras, plantadeiras de milho e algodão 
e outros implementos agrícolas. Em 1912 começou 

uma nova era para a John Deere, 
que possuía 11 fábricas nos 

Estados Unidos, e uma no 
Canadá, além de 25 escri-
tórios de vendas. O período 
de aquisições para ampliar 

a linha de produtos come-

çou em 1918 quando a empresa comprou a fabricante 
de tractores Waterloo Gasoline Traction Engine 
Company. Não demoraria muito para que os tracto-
res se tornassem o principal produto. A década de 

1930 viu grandes sucessos, como os tractores Model 
A e o Modelo B, mais compacto.

A
marca John Deere é hoje quase sinónimo de 
«tractor». Vende praticamente em todos os 
países do mundo onde se pratica Agricultura 
mecanizada e tem fábricas em diversos paí-

ses, como, por exemplo, na Alemanha. A revista The 
Furrow (O Sulco) é produzida e distribuída em diver-
sos idiomas.A prova que Farmer’s Pocket Companion 

«funcionava»: um agricultor utilizou a folha de 

Janeiro para fixar três pagamentos...
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flur und furche

 6 Vom Wissen über Zeigerpflanzen
 26 landwirtschaft in laos
 36 neue energiepflanzen
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Klimawandel und  
die Landwirtschaft
Es ist mit einigen Überraschungen  
zu rechnen
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Mit lAnd und tieren  
nüchtern Werden

das gemeinnützige und mildtätige Unternehmen „die Fleckenbühler“ betreibt bei Marburg  
einen Gutshof. Dessen Mitarbeiter sind ehemalige Drogenabhängige, die mit dem Einstieg ins Hofleben  

Alkohol & Drogen abschwören müssen.  Dierk Jensen, Fotos: Martin Egbert, die Fleckenbühler 

L andwirtschaft erdet.“ In diesen zwei 
Worten steckt viel Wahrheit. Wenn sie 

aus dem Munde von Uwe Weimar kom-
men, wiegt dieser Satz um so mehr, hat 
doch das Wirtschaften mit dem Acker und 
das Arbeiten mit Tieren ihm ein neues 
Leben gegeben. So feierte der 46-Jährige 
im März dieses Jahres seinen 11. Geburts-
tag, jenes Datum, als er als Drogenkranker 
zum landwirtschaftlichen Hof Flecken-
bühl bei Marburg kam und dort von heu-
te auf morgen mit seinem früheren Sucht-
leben brach, brechen musste. Denn auf 
Hof Fleckenbühl gibt es eine unumstöß-
liche Regel: Wer von der Hofgemeinschaft 
aufgenommen werden will, in der gegen-
wärtig mehr als 120 ehemalige Drogen-
süchtige selbsthelfend leben, arbeiten und 

wohnen, muss sich den Drogen entsagen. 
Viele scheitern an dieser Hürde, einige 
schaffen es, bleiben, schlagen Wurzeln. Zu 
ihnen gehört auch Uwe Weimar, der im 
Mittelhessischen aufwuchs, später eine 
Ausbildung zum Gärtner absolvierte und 
sich schon in ganz frühen Jahren, wie er 
sich ausdrückt, „aktiv um Drogen bemüh-
te“ und viele Jahre hinweg in Abhängig-
keit lebte und am Ende in schwere 
Depressionen fiel.   

neues leben Auf deM hOf
Das war einmal. Heute ist er, nach harten 
und entbehrungsreichen Anfangsjahren, 
Betriebsleiter Feldwirtschaft auf dem hes-
sischen Hof, der urkundlich schon Mitte 
des 13. Jahrhunderts  erwähnt wurde und 

1984, halb verfallen, von der Berliner 
Selbsthilfeorganisation für Drogensüchti-
ge, Synanon, erworben wurde. Die Initia-
toren verwirklichten sich damit ihren 
Traum, auf einem landwirtschaftlichen 
Betrieb ein Leben ohne Drogen zu führen. 
Dafür wurden alle Gebäude in der Zwi-
schenzeit aufwändig renoviert, und auf 
den Feldern pflanzte man über eine Län-
ge von sechs Kilometern neue Hecken an. 
Im Jahr 1995 trennte sich die Hofgemein-
schaft schließlich von Synanon und fir-
miert seit 2009 unter dem Namen „die 
Fleckenbühler“. 

„Gerade für Süchtige ist die Bewegung 
an der Luft und die Arbeit mit Lebendi-
gem ungemein wichtig“, erzählt Weimar, 
„Wer Verantwortung für Tiere übernimmt, 

b Ä u e r l i c h e  d r O G e n t h e r A P i e
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kann auch wieder Verantwortung für sich 
selbst übernehmen.” Er weiß, wovon er 
spricht, organisiert er doch mit einer 
wechselnden Mitarbeiterschaft die 
Bewirtschaftung von rund 250 Hektar 
Nutzfläche, auf der er eine siebengliedrige 
Fruchtfolge einhält. Sein Ziel ist es, den 
Humusgehalt langfristig zu steigern. 

Als Mitglied im biologisch-dynami-
schen Anbauverband Demeter wird zu 
allererst Klee, Gras und Futtergetreide für 
72 Kühe angebaut. Darüber hinaus wird 
Brotgetreide erzeugt, Ge müse gezogen 
und Obst kultiviert. Außerdem gibt es 
eine Ziegenherde, die gemolken wird. 

hOchWertiGe hOfPrOduKte
Die Weiterverarbeitung der eigenen Roh-
stoffe spielt eine wichtige Rolle im Wirt-
schaftskonzept des Hofes, der vor eini-
gen Jahren zu den 200 Demonstrati-
onsbetrieben des ökologischen Land-
baus in Deutschland ausgewählt wur-
de. Neben der Hausschlachterei, in der 
herzhafte Wurstwaren gefertigt werden 
und einer Bäckerei in Frankfurt ist es die 
Käserei, die mit pikanten, handwerklich 
an spruchsvollen Produkten schon weit 
über Hessen hinaus Liebhaber gefun-
den hat. „Mit dem Käse versuchen wir 
das meiste Geld zu verdienen“, freut sich  

Weimar im schmucken Hofladen über 
ein qualitätsorientiertes Sortiment;  ein  
Hofcafe, das im Sommer auf dem gepflas-
terten Innenhof des bauhistorisch wert-
vollen Baukörpers Stühle und Bänke  
hinausstellt, lädt Besucher zum Verwei-
len ein. 

inteGriert in die GeMeinschAft
„Mit unserer Arbeit decken wir die Hälfte 
aller Kosten, die anfallen“, betont Weimar 
das wirtschaftliche Handeln trotz aller 
therapeutischer Intentionen. Apropos 
Therapie: Auf dem Hof gibt es keine  
Therapeuten, die die Ex-Drogensüchtigen 
betreuen. „Niemand kann einen Drogen-
süchtigen so gut durchschauen wie ein 
Drogensüchtiger selbst“, verrät Weimar 
über die kompromisslose Methodik eines 
„kalten“ Entzugs auf dem Selbsthilfe-Hof, 
der nicht von der Krankenkasse bezahlt 
wird. 
Regelmäßig finden Gesprächsrunden 
statt, auf denen schonungslos Schwächen 
und Probleme angesprochen werden. 
Jeder der hier lebt, wird in die Gemein-
schaft integriert; dies wird sehr deutlich 
bei den Mahlzeiten, die in einer hofeige-
nen Küche zubereitet werden und im gro-
ßen Speisesaal gemeinsam eingenommen 
werden.

Obgleich vieles ermutigend ist, komme 
aber niemand freiwillig hierher, ist Uwe 
Weimar beim Rundgang durch das Denk-
mal geschützte Gebäude-Ensemble weit 
davon entfernt, das Leben auf dem Hof 
zu idealisieren „Dennoch sind wir für vie-
le Drogenabhängige die letzte Chance. 
Und: Jeder kann so lange bleiben, wie er 
möchte“, fügt er hinzu und zeigt uns den 
neuen Tiefboxenlaufstall und den Melk-
stand, in dem der 23-jährige Auszubil-
dende Markus Tanz und sein Kollege 
Wolfgang Rostig rotbunte Kühe melken. 
Auch der Blick in die Offenställe für die 
Nachzucht, in die just renovierte Veran-
staltungsscheune und den Ziegenstall im 
alten Gemäuer demonstrieren eindrucks-
voll, was der Selbsthilfe-Organisation an 
diesem historischen Ort in einem Viertel-
jahrhundert trotz aller Rückschläge gelun-
gen ist: Ein soziales Gefüge in landwirt-
schaftlicher Umgebung zu schaffen, das 
erdet und vielen Erwachsenen und Kin-
dern unterschiedlicher Nationalitäten ein 
neues Leben ermöglicht. Beispielhaft. ■

Weitere infOrMAtiOnen

www.diefleckenbuehler.de

1 Der Auszubildende Markus Tanz im Melkstand. Auf dem Gutshof werden Ausbildungs-
gänge in mehreren Berufen angeboten.  |  2 Das Gebäudeensemble des Gutshofes liegt 
malerisch in der nordhessischen Landschaft.  |  3 Im Jahr 1998 entstand neben den alten 
Gebäuden ein großer Neubau, der Wohnraum für etwa 120 Erwachsene und einige Dut-
zend Kinder bietet.  |  4 Der Hofladen lädt sowohl zum Verweilen als auch zum Einkaufen 
frischer Fleckenbühler Landprodukte ein.  |  5 In der Hofkäserei wird die selbst erzeugte 
Kuh- und Ziegenmilch mit großer Sorgfalt verarbeitet.  |  6 Die betriebseigene Käserei 
erzeugt insgesamt 17 Weich- und Hartkäsesorten.   |  7 Artgerechte Tierhaltung mit viel 
Auslauf ist für die Fleckenbühler  selbstverständlich.  |  8 Uwe Weimar kam vor vielen 
Jahren als Alkoholsüchtiger. Heute ist er Betriebsleiter im Bereich Feldwirtschaft. 

Auf dem Weg zu Ihnen

Fertig verladen: die neuen  
6R Traktoren der kleinen und 
mittleren Leistungsklasse
Das Warten auf unsere neuen zwischen 105 bis 150 PS starken 
6R Modelle hat endlich ein Ende. Ihre Geduld wird belohnt.  
Denn die neuen 6R Traktoren haben zwar weniger PS, dafür aber 
dieselben Vorzüge wie ihre großen Brüder: neue ComfortView 
Kabine, Abgasstufe III B konformer PowerTech PVX Motor mit 
NUR Diesel-Konzept sowie einzigartiges Vollrahmenkonzept für 
höchste Vielseitigkeit. 

Machen Sie also am besten noch heute bei Ihrem John Deere 
Vertriebspartner Bekanntschaft mit unseren neuen 6R 
Traktoren.
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internAtiOnAle nAchrichten

GrOssbritAnnien  KARTOFFEL-CHECK MIT INFRAROT

AustrAlien  SCHAFWEIDE VERHINDERT GERSTENMEHLTAU

schWeden  WEIN AUS BIRKENSAFT

GrOssbritAnnien 
Je höher der Zuckergehalt von Kartoffeln, desto brauner sind später 
die Chips. Diese einfache Erkenntnis ist für die Lebensmittelindustrie 
von großer Bedeutung. Müssen doch Kartoffeln vor ihrer Weiterverar-
beitung so sortiert werden, dass am Ende das jeweilige Endprodukt 
den Anforderungen an Farbe und Qualität genügt. Während hierfür 
bisher zeit- und arbeitsintensive Probenahmen nötig waren, ist seit 
Kurzem ein Nahinfrarotgerät im Einsatz. 
„Unser Verfahren basiert ursprünglich auf einem japanischen Patent“,  
verrät Dirk Garos. Er ist Geschäftsführer der englischen Firma Restrain, 
die sich auch mit Techniken zum Einsatz von Etyhlen zur Keimhem-
mung von Lagerkartoffeln beschäftigt. Mittlerweile vertreibt Restrain 
sein weiter entwickeltes Nahinfrarotgerät, das vom italienischen  
Maschinenbaukonzern Sacmi gebaut wird, in etwa 30 Ländern. 
Das Gerät kostet 25.000 Euro und hat die Größe eines kleinen Koffers. 
Es kann mithilfe von kurzwelligem Infrarotlicht das Innere roher Kar-
toffeln ganz durchleuchten und in weniger als einer Sekunde die not-
wendigen Zuckerwerte ermitteln. Nach Aussage von Garos können  
die Anwender schon nach zwei Tagen Schulung selbstständig mit dem 
Gerät umgehen. Dabei sind die Kunden zum einen Landwirte, die ihre 
Kartoffeln an die Industrie liefern und zum anderen Produzenten von 
Chips & Co., die ihre Rohstoffe vor dem Bearbeitungsprozess genau zu 
überprüfen haben. Der große Vorteil beim Nahinfrarot-System liegt 
nun darin, dass die Kartoffeln ohne Bearbeitung im Lager direkt ge-
checkt werden können und der Verarbeiter durch den Datentransfer 
über das Internet unmittelbar weiß, wo welche Chargen mit welchen 
Parametern zur Verfügung stehen. Dies optimiert die Transportlogistik 
und minimiert die Verluste / Text Dierk Jensen; Foto J. Böthling ■

AustrAlien

Noch im 19. Jahrhundert ha-
ben Schafhalter viele Weizen-
felder als Winterfutter ge-
nutzt. Das ergänzte die knap-
pen Rationen, ohne den Wei-
zen zu schädigen. Bis zum 
Schossbeginn wirkt sich der 
Weidegang nicht negativ auf 
die Erträge aus. Ähnliches trifft 
auch auf Winter- und Som-
mergerste zu, hat die australi-
sche Wissenschaftlerin Andrea 
Hills von der Agrarforschungs-
station für Westaustralien 
(DAFWA) festgestellt. Erstaun-
licherweise führt die Schafbe-
weidung zu einem deutlich 
verringerten Mehltaubefall, 
stellte sie am Beispiel der an-
fälligen Braugerstensorte Bau-
din fest. Statt echte Schafe auf 
die Versuchsflächen zu treiben 
simulierte sie den Weidegang 
durch Abmähen (für den Biss) 
und Walzen (für den Tritt) über 
einen Zeitraum von 6 Wochen. 
Auch Winterraps eignet sich 
zum Beweiden. Ein weiterer Ef-
fekt ist das Niederhalten von 
Unkraut / Foto: J. Böthling. ■

schWeden

Man nehme ein Rezept aus 
dem 18. Jahrhundert, kombi-
niere es mit moderner Geträn-
ketechnologie und arbeite un-
ermüdlich, bis sich der unter-
nehmerische Erfolg einstellt. 
Genauso das hat Peter Mosten 
aus der nordschwedischen 
Provinz Jämtland getan. Der 
studierte Umweltingenieur  
experimentierte in der häusli-
chen Küche, bis er dem 225 
Jahre alten Rezept zur Gewin-
nung von Birkensekt alle Ge-
heimnisse entrissen hatte. 
Heute verarbeitet er den Bir-
kensaft von 400 Bäumen rund 
um den Storsjön-See, mischt 
Zucker und Wasser dazu und 
füllt am Ende des Herstel-
lungsprozesses 25.000 Sekt-
flaschen ab. Die Bäume wer-
den alle vier bis fünf Jahre an-
gezapft. Die sonderbaren Ge-
tränke mit dem Geschmack 
nach Holunder, Vanille, Nuss 
und Gänseleber verkauft Mos-
ten außer in Schweden noch 
nach Deutschland, Frankreich, 
Japan, Südkorea und China. ■
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