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Resumo

Esta monografia tem como foco a analise das ferramentas do jornalismo
narrativo aplicadas em revistas customizadas. Utiliza-se a metodologia Andlise de
Conteudo para estudar duas edi¢cdes sequenciais das revistas Tam nas Nuvens
(setembro e outubro de 2009), da empresa aérea Tam, e Revista V (maio e agosto
de 2009), da fabricante de veiculos Volkswagen. Diante do perfil do consumidor
atual, influenciado pelas novas tecnologias e pela comunicagédo “todos para todos”,
as revistas customizadas (tidas como ferramentas do custom publishing)
representam um espaco importante para a pratica jornalistica, a0 mesmo tempo em
que atendem as expectativas de um publico cada vez mais exigente. Voltadas para
a comunicacado externa das organizacdes, elas se destacam pela qualidade gréfica e
editorial, marcada pela sofisticacdo das revistas e pela profundidade do texto
jornalistico. Para as organizacfes, elas tém como finalidade conquistar e fidelizar o
cliente, ao mesmo tempo em que divulgam os valores e o espirito de empresas ou

marcas.

Palavras-chave: Revistas customizadas; jornalismo narrativo; comunicagao
organizacional.



Abstract

The Great Reports in Custom Publishing

This monograph focuses on the analysis’ tools of narrative journalism applied to
custom magazines. The methodology uses content analysis to study sequential two
editions of the magazines in the Tam nas Nuvens (September and October 2009),
Tam airlines, and Revista V (May and August 2009), the cars manufacturer
Volkswagen. Given the current consumer profile, influenced by new technologies and
communication "all for all", custom magazines (taken as custom publishing tools)
represent an important opportunity to practice journalism, while that meet the
expectations of a public that is increasingly demanding. Focused on external
communication of organizations, they are distinguished by the editorial and graphic
quality, marked by the magazines' sophistication and the depth of the journalistic text.
For organizations, they are intended to acquire and retain customers, while they

disclose the values and spirit of companies or brands.

Keywords: custom magazines, narrative journalism, organizational

communication.
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Introducéao

As revistas customizadas estdo cada vez mais difundidas no meio empresarial,
principalmente entre as grandes empresas. Voltadas para o publico externo, mas
longe de atuar meramente como house organs ou “jornaizinhos”, as customizadas
se destacam pela qualidade grafica e editorial e pelas suas metas. Apesar de terem
como finalidade conquistar e fidelizar o cliente, isso ndo é feito por meio de uma
propaganda ostensiva, textos que enaltecem a empresa ou como um velado
catalogo de vendas.

Ao contrario, as customizadas sao publicacdes direcionadas, que abordam
temas diversos voltados para o entretenimento e que, buscam, por meio desta
pratica, “premiar’ os clientes de uma empresa ou de uma marca. Com o bom
jornalismo e a sofisticacéo e praticidade do meio revista, as empresas e/ou marcas
transmitem seus valores e levam a seus clientes uma leitura de qualidade.

Nos Estados Unidos e em alguns paises da Europa, as revistas customizadas
sdo mais comuns. Segundo a Associacdo Brasileira de Marketing e Negocios
(ABMN), na Inglaterra existem cerca de 250 titulos. O mercado de custom publishing
nos Estados Unidos movimenta US$ 3 bilhdes por ano. No Brasil, dados da
Associacdo Brasileira de Comunicacdo Empresarial (Aberje) apontam que existem
cerca de 50 titulos.

Esta monografia tem como objetivo analisar as caracteristicas e 0s géneros
jornalisticos utilizados nas revistas customizadas, especialmente o jornalismo
narrativo. Acredita-se que o jornalismo narrativo pode estar sendo utilizado como
estratégia de comunicacdo externa nas organizacfes. E, por outro lado, que as
customizadas representam um espacgo importante para a pratica do jornalismo sem
que haja prejuizos a ética jornalistica. Além disso, como existem poucas bases
tedricas sobre 0 assunto, acredita-se que esta pesquisa possa contribuir com o0s
estudos na éarea jornalistica e da comunicacdo organizacional, aperfeicoando o
jornalismo desenvolvido nesses veiculos, bem como levantando questbes para
aprofundamentos futuros.

Fazem parte dos objetivos especificos: elaborar um banco de informacdes para
comparar as caracteristicas gerais de cada revista analisada; e identificar os

recursos do jornalismo (narrativo) mais utilizados por essas revistas.
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Como nao visam lucro direto (a maioria ndo sobrevive com a venda de espaco
publicitario, embora vendam esses espacos), essas revistas tém se tornado campo
para um tipo jornalismo que nem sempre encontra espaco, tempo e investimento
para ser praticado na grande imprensa. Esse jornalismo é definido por alguns
tedricos como jornalismo narrativo, literario ou em profundidade. Da mesma forma,
as customizadas tém dado retorno as marcas e as empresas porque atingem o0s
clientes com exatiddo (o conteudo é direcionado para o perfil de publico que a
empresa quer atingir com seus produtos), além de divulgar os valores empresariais.

A pesquisa apresentara, no primeiro capitulo, um panorama geral sobre a
comunicagdo empresarial e o consumidor brasileiro. Em seguida, apresenta as
caracteristicas do meio revista e os géneros jornalisticos mais comuns utilizados por
elas no Brasil. O terceiro capitulo traz as particularidades do jornalismo narrativo. O
qguarto capitulo, as revistas customizadas e a comunicacdo por conteudo (custom
publishing) no Brasil: suas caracteristicas, seu publico-alvo e seu mercado.

No quinto capitulo, é apresentada a andlise de conteudo, buscando identificar,
de maneira geral, os recursos graficos e editoriais utilizados nas revistas, bem como
a predominancia dos géneros jornalisticos. No sexto capitulo sera realizada uma
analise de contetudo de duas edi¢cbes sequenciais das revistas Tam nas Nuvens e
Revista V, focando em uma reportagem de cada revista. Serdo identificadas as
ferramentas jornalisticas utilizadas e as caracteristicas do texto, de forma a
comprovar a ideia inicial de que as customizadas contemplam um jornalismo mais

apurado, por vezes classificado como narrativo.
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1. Revisao da Literatura

1.1. Acomunicagdo empresarial e o consumidor

As novas tecnologias e 0 novo cenario econdémico mundial alteraram a
estrutura da comunicacao entre as organizacdes e seus stakeholders. A internet
inaugurou uma nova fase, permitindo que qualquer pessoa seja 0 emissor de uma
ou varias mensagens. A comunicagao “todos para todos”, de forma muito rapida,
alterou o perfil do consumidor — tornando-o mais exigente e bem informado —, além
de escancarar tanto qualidades como defeitos das organizacbes. Com a
globalizag&o, a concorréncia também aumentou. Mais empresas, mesmos Sservigos e
o desafio de fazer a diferenca.

No ambito da comunicacdo externa, a fidelizacdo dos clientes tem sido um
grande desafio. Transparéncia, integridade e responsabilidade socioambiental sao
apenas alguns dos novos critérios que o consumidor analisa antes de decidir por um
produto, um servico, uma marca ou uma empresa. Na atualidade, o sistema de
comunicacdo externa deve considerar esse cenario e agir segundo essas

mudancas.

Os novos tempos mostram o despertar do consumidor, agora
transformado em questionador, em homem exigente, em agente de
transformagdo. [...] O novo consumidor ndo aceita mais as
explicagbes em torno de descasos, desconsideracdes e desleixos,
oferecidos pelas organiza¢cfes publicas e privadas. Nesse contexto,
deve-se posicionar a estratégia de comunicacdo externa. O eixo é o
acumulo de conhecimento pelo novo Homem. (TORQUATO, 2004:
64)

Para Bueno (2003: 52), é preciso que as organizacdes invistam mais na
ampliagdo do relacionamento com o consumidor — agora, “cidadao™ “Afinal, as
relacdes ja ndo se encerram mais com a transferéncia de um produto. Para construir
relacionamentos, € necessario conhecer e respeitar o cliente, até porque ele “esta

atento a estes deslizes e ndo perdoa quem os pratica”.

As organizacdes ja ndo podem mais, na chamada nova economia,
viver em funcdo da prética restrita de vendas, porque ela ndo atende
a nova demanda dos consumidores. A reduzida diferenciacdo dos
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produtos (poucos dos quais sédo verdadeiramente inovadores), a
concorréncia acirrada e a nova postura do cliente, que sabe que o
compromisso da venda nao termina com a transferéncia do bem
adquirido, obrigam as empresas a buscar um relacionamento, se
possivel de longo prazo. (BUENO, 2003: 52)

Torquato (2004: 64) ressalta que a politica de comunicacdo externa, mais do
gue nunca, precisa se adequar aos interesses dos consumidores e das empresas,
respeitando seus compromissos com o perfil de seus clientes e com os padrdes
valorativos da sociedade. Segundo ele, nesse sentido, alguns parametros podem
balizar os programas de comunicacdo. Tais como: verdade, qualidade, adequacéo,
confianca/credibilidade, clareza, equilibrio, rapidez, oportunidade, prevencao,
cordialidade e respeito, impessoalidade, uniformidade e coeréncia, direcionalidade, e
responsabilidade social (2004: 68-69).

Dessa forma, ao agir de acordo com 0s preceitos desse novo tempo, as
organizagbes investem positivamente em sua identidade e na sua imagem,
fortalecendo o valor de sua marca no mercado. Aproximando-se do marketing, a
comunicacdo das organizacdes parece perceber, cada vez mais, que o valor da
marca também faz uma grande diferenca na hora de o consumidor decidir por

determinada empresa, marca, produto ou servico.

A identidade de uma empresa € a manifestagdo visual de sua
realidade, conforme transmitida através do nome, logomarca, lema,
produtos, servigcos, instalagfes, folheteria, uniformes e todas as
outras pecas que possam ser exibidas, criadas pela organizacéo e
comunicadas a uma grande variedade de publicos. [...] A imagem é
reflexo da identidade de uma organizacao. Em outras palavras, é a
organizacdo sob o ponto de vista de seus diferentes publicos.
Dependendo do publico envolvido, uma organizacdo pode ter
diversas imagens. (ARGENTI, 2006: 80-81)

1.1.2. O jornalismo nas organizacdes

Uma das ferramentas da comunicacdo organizacional sdo as producbes
editoriais. Além do release, do press kit, do teaser e do préprio contato com a

imprensa, o profissional de jornalismo atua também na producdo de veiculos de
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comunicacdo voltados para os diferentes stakeholders da empresa. No passado
recente, encontrava-se esse trabalho basicamente nos tradicionais jornais de
empresa ou house organ. A caracteristica basica desses veiculos €& trazer
informacBes sobre a empresa para seus funcionarios, fornecedores, clientes e
outros publicos, ao mesmo tempo em que convive muito proximo da publicidade e

do marketing.

E claro que o jornalismo empresarial, num primeiro plano de analise,
pretende atingir esses objetivos pela informacdo. E aqui ela se
diferencia da mensagem da publicidade. N&o se trata, pois, da
classica publicidade institucional, exaltando os méritos de uma
companhia. Trata-se da mensagem que enaltece, pela informacgéo
jornalistica, o trabalho de uma empresa, entidade econémica que
deve ser apresentada com lugar definido na economia de uma
nacdo. Trata-se, na verdade, de desenvolver a fundo uma imagem
de empresa, levando-se em consideragdo que a imagem criada pela
publicidade é, frequentemente, artificial. Trata-se de congregar e
unificar o conjunto de atividades de uma empresa (a publicidade ou
promocdo de vendas apresentam ndo mais que imagem parcial).
(TORQUATO, 2004: 71)

Uma modalidade mais recente, principalmente em outros paises, sdo as
revistas customizadas ou “feitas sob encomenda”. Mais do que falar sobre a
empresa e sobre seus feitos, a revista traz informacdes diversas para o perfil de
publico que a organizacdo busca atingir, com 0s objetivos de levar informacao de
qualidade, mas também de ampliar o relacionamento com o cliente, fideliza-lo e
fortalecer a marca.

Antes de decidir sobre a publicacdo adequada aos objetivos das organizacoes,
€ necessario levar em conta as caracteristicas basicas que respaldam
cientificamente o jornalismo e que foram propostas pelo teérico alemao Otto Groth:
atualidade, periodicidade, universalidade e difusdo coletiva — as quais também
devem estar presentes nas publicacbes empresarias.

Torquato (2004: 72) cita alguns problemas que podem atrapalhar e até
prejudicar a comunicagao estabelecida por esses veiculos. Menciona, por exemplo:
indefinicdo de objetivos, indefinicdo de responsabilidades, dimensdo da empresa,
linguagem, selecdo dos meios e publicidade. No aspecto da escolha do meio, ele
lembra o qudo é importante analisar as caracteristicas técnicas dos canais sob os

aspectos de custos e operacionalidade, sem deixar de lado os aspectos cientificos
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do jornalismo. Muitas vezes, produzir uma revista pode ser mais adequado do que
enviar newsletter por e-mail: tudo vai depender do perfil do publico, do orcamento da
empresa e dos seus objetivos.

Mesmo inserido no ambiente das organizacdes privadas ou publicas, o
jornalismo deve manter os mesmos principios praticados nas redac¢des e inseridos
no Codigo de Etica dos Jornalistas (FENAJ, 2007: online). A proximidade com o
marketing, no entanto, € bem mais visivel entre os jornalistas que trabalham fora dos
grupos de comunicacdo — embora as empresas de jornalismo também invistam em

estratégias de marketing que Ihes garantam lucro e sobrevivéncia.

Nunca como agora o marketing e a noticia andaram tdo préximos e
interativos. Na politica como nos negécios. Nas religibes como na
ciéncia. Na cultura como nos esportes de alta competicdo. Em
gualquer desses campos, € em outros, 0s acontecimentos noticiaveis
sdo cada vez mais cuidadosamente planejados e controlados pelos
saberes e poderes estratégicos do marketing, que transformam em
acOes taticas os fatos a serem noticiados. (CHAPARRO, 2007:
online)

Ha criticas que se referem a essa proximidade ao marketing, como a defini¢éo
de “jornalismo cor-de-rosa”, sintese de uma espécie de “produto jornalistico-
publicitarioc” (MARSHALL, 2003: 121). Apesar de considerar a relacdo entre
jornalismo e marketing que se consolida na sociedade atual, Chaparro faz uma
ressalva quanto ao principal fundamento do jornalismo, que deve nortear ndo sé as
praticas dentro das redacfes, mas em todos os ambientes: “O Direito a Informacao,
razdo de ser do Jornalismo, € um bem e uma prerrogativa dos cidaddos. Faz parte
das conquistas da Cidadania. E nao deve ser fraudado, nem pelo Marketing nem

pelo Jornalismo” (Idem op. cit., 2007: on-line).

1.1.3. As novas tecnologias e o novo consumidor

O consumidor dos dias atuais ndo € mais passivo e obediente. Pelo contrario,
estd cada vez mais critico, exigente, inteligente e totalmente desobediente quando o
assunto sao as velhas regras do marketing. As novas tecnologias de comunicagao

contribuiram muito com essa mudanca.
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Dizem o0s especialistas que a comunicacdo ndo tem mais um padrdo. A
tradicional teoria dos quatro “Ps” do marketing (produto, preco, ponto e promogao)
deu lugar a inumeros outros “Ps”, como a colaboracédo e a opinido. Hoje, o
consumidor é o centro. Ele ndo apenas vé uma marca e compra um produto, mas
também participa, fala da marca, opina sobre a embalagem. Se ele ndo gostou de
alguma coisa ou se gostou, entra no blog, no twitter, no MSN ou no Youtube, e fala o
que quiser.

O consumidor de hoje tem mais poder do que nunca. Para atingi-lo, é preciso
atender as suas expectativas, ser util e eficiente aos objetivos que se propbe. O
consumidor ndo quer ser enganado, ele é exigente e sabe dos seus direitos. Por
iSS0, € preciso estar atento as novas ferramentas de comunicacédo, ao jeito novo de
se comunicar que vem se delineando e, principalmente, ao novo perfil de
consumidor do século XXI.

Jaffe (2008: 43-52) tracou dez caracteristicas que compdem o perfil desse novo

consumidor. Segundo ele, o consumidor de hoje:

1. E inteligente (sabe “distinguir entre comunicagdes, ofertas e promogcdes
genuinas e falsificadas”);

2. Esta emancipado (“capaz de enxergar através das fachadas”);

3. E cético (o marketing precisa ser “um retrato acurado e veraz do estado das
coisas”)

4. Esta ligado (“Estar conectado, porém, é apenas o comego. O que faz a
diferenca é o acesso imediato a informacdes sob demanda, a possibilidade
de fazer perguntas e receber respostas instantaneas”);

5. Tem pouco tempo (“Tudo o que for feito para desperdicar o tempo de outra
pessoa sera muito mal recebido”);

6. E exigente (“O processo de controlar, customizar e personalizar o influxo de
conteudo é visto em grande medida como um implemento obrigatério, e ndo
opcional’);

7. E “desfiel” (“Sou fiel a uma marca ou empresa até que ela me tapeie,
desaponte ou deixe na méo. Depois disso, € o fim das apostas. Passarei de
melhor amigo para pior inimigo deles num piscar de olhos. [...] A histéria é

‘tapeie-me uma vez, e esta ferrado™);
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8. Esta sempre acessivel (“Os profissionais de marketing tém de encontrar os
consumidores nos termos deles”);

9. Esta a frente na curva (“A comunidade de marketing perdeu o controle
sobre o0 processo de comunicacdo ha muito tempo. As rédeas do poder se
soltaram e foram dadas, talvez permanentemente, aos consumidores
emancipados, sem 0 menor resmungo”);

10.E vingativo (“Um consumidor irritado pode derrubar um império — ou pelo
menos fazer com que este lamente o dia em que esqueceu haver um rosto

humano por tras de toda transacéo ou niumero perdido”).

1.1.4. A segmentacao da comunicacgao

Para atender esse novo consumidor, a comunicagdo precisa ir “direto ao
ponto”. Uma tendéncia dos dias atuais tem sido a segmentacédo. Na midia impressa,
cada vez aumenta mais o numero de revistas especializadas. As bancas estao
repletas de novos titulos. Dados da Anatec (Associacdo Nacional de Editores de
Publicacdes), associacdo nacional que congrega editoras de publicacdes de midia
segmentada, apontam que, em 2008, as mais de 1.000 editoras brasileiras
publicaram um total de 2.695 titulos, com tiragem total de 1.388.130.706 exemplares
(DIAS, s/d: 5).

Segundo Almeida & Dias (2009), a midia segmentada surgiu no Brasil no inicio
da década de 1950.

Este aparecimento se deu quando jornais da época comecaram a
publicar informagBes e abordar assuntos dirigidos ao publico
feminino. Assim, a midia segmentada constituia-se de se¢des dentro
dos veiculos da época, principalmente, jornais impressos. Na medida
em que as técnicas de comunicacao e o proprio mercado consumidor
(leitores que exigiam mais profundidade em determinados assuntos)
evoluiam e se aperfeicoavam, essas secfGes também foram
evoluindo, destacando-se do corpo dos jornais, transformando-se em
cadernos “independentes”, ainda distribuidos junto com os jornais.
(ALMEIDA & DIAS, 2009: 4)

Mais tarde, com a evolucdo do mercado, surgiram veiculos desvinculados dos

jornais (basicamente revistas e guias especializados).
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De acordo com os autores, o faturamento global de revistas no Brasil dobrou
nos ultimos dez anos (de 1999 a 2008). No primeiro semestre de 2009 houve uma
gueda de cerca de 27% em comparagdo com o mesmo periodo de 2008, explicada
pela crise econdmico-financeira que se abateu sobre o mundo. Para eles, a
tendéncia do mercado é o aumento do numero de titulos, com tiragens cada vez

menores, “devido a especializacdo do mercado e, por consequéncia, dos leitores”.

A idéia basica que reforca esta tendéncia € de que as pessoas, em
funcdo dos cargos e papéis que desempenham na sociedade, tém
demandas especificas por produtos ou informagfes. As empresas
capazes de identificar essas demandas e, sobretudo, de satisfazé-
las, trilham, com mais facilidade, o caminho do sucesso. (BUENO,
2003: 27)

A comunicacdo empresarial também incorporou a tendéncia da segmentacao
dos mercados e de publicos. O objetivo foi dar conta de interesses e expectativas de

seus diferentes stakeholders, bem como segmentos ou grupo de consumidores.
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1.2. As revistas

Diferente dos jornais que trabalham com um publico heterogéneo, em revista, o
relacionamento com o publico-leitor € cada vez mais pessoal. Além disso, o préprio
aspecto visual da revista prevé certa intimidade com o leitor, que ndo apenas a lé,

mas também a coleciona, empresta aos amigos e gosta de se identificar com ela.

Enquanto o jornal ocupa o espaco publico, do cidadao, e o jornalista
gue escreve em jornal fala sempre com uma platéia heterogénea,
muitas vezes sem rosto, a revista entra no espac¢o privado, na
intimidade, na casa dos leitores. Ha revistas de sala, de cozinha, de
quarto, de banheiro... [...] E isto: revista tem foco no leitor — conhece
seu rosto, fala com ele diretamente. Trata-o por ‘vocé’. (SCALZO,
2004: 14-15)

Uma caracteristica marcante da revista é seu proprio formato. “Ela € facil de
carregar, de guardar de colocar numa estante e colecionar. Ndo suja as maos como
0s jornais, cabe na mochila e disfargcada dentro de um caderno, na hora da aula”
(Idem op. cit., 2004: 39).

O formato e o design da revista também transmitem um discurso peculiar e
contribuem por tornar as reportagens mais atrativas e faceis de ler. Porém, o que vai
determinar a linguagem grafica da revista, a forma de utilizacdo de imagens graficas
€ proprio leitor. Cada revista tem o perfil do seu publico, desde as medidas da
publicagado, as cores até o estilo dos textos e o enfoque das reportagens. “Costumo
dizer que, em revista, o bom texto € o que deixa o leitor feliz, além de suprir suas
necessidades de informacéo, cultura e entretenimento.” (Idem op. cit., 2004: 76)

Com relacdo ao texto, Vilas Boas (1996: 71) aponta que “a revista € mais
literaria que o jornal”: “Admite usos estéticos da palavra e recursos graficos de modo
bem mais flagrante que os jornais. Além disso, a revista € mais artistica quanto aos
aspectos de programacgao visual’. Segundo ele, o préprio estilo grafico e a
linguagem tendem para uma gramatica propria. Cita como exemplo a utilizacdo de
expressdes da literatura ou expressdes populares, a0 mesmo tempo em que
mantém o “habitual estilo formal-coloquial do jornalismo”.

Outra caracteristica das revistas diz respeito a propria fungcdo que exercem.

Segundo Scalzo (2004), elas “vieram para ajudar na complementacao da educacao,
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no aprofundamento dos assuntos, na segmentacdo, no servigo utilitario que podem

oferecer aos seus leitores”.

Revista une e funde entretenimento, educacdo, servico e
interpretacdo dos acontecimentos. Possui menos informacdo no
sentido classico (as ‘noticias quentes’) e mais informacgéo pessoal
(aquela gque vai ajudar o leitor no seu cotidiano, em sua vida prética).
Isso ndo quer dizer que as revistas ndo busquem exclusividade no
gue vao apresentar a seus leitores. Ou que nado fagcam jornalismo.
(SCALZO, 2004: 14)

Acredita-se que a primeira revista foi publicada em 1663, na Alemanha, e se
aproximava muito do formato dos livros. No Brasil, elas chegaram no comec¢o no
século XIX junto com a corte portuguesa. A primeira chamava-se “As Variedades ou
Ensaios de Literatura”, foi langada em 1812, em Salvador, na Bahia, e teve apenas
duas edicdes. Seu formato — e o formato de varias que vieram depois — era
institucional e erudito, pouco parecido com a configuracdo que temos do veiculo de
hoje (NASCIMENTO, 2002: 16). Foi apenas no inicio do século XX que as revistas

adquiriram um perfil proprio, distantes do livro e dos jornais.

1.2.1. Principais géneros jornalisticos

Segundo Marques de Melo (1994: 63), os géneros jornalisticos “sao
determinados pelo ‘estilo’ e este depende da relagéo dialégica que o jornalista deve
manter com seu publico, apreendendo seus modos de expressao (linguagem) e
suas expectativas (tematicas)’.

Apoés diversas andlises de classificacdes estrangeiras e brasileiras, José
Marques de Marques de Melo propde sua prépria classificacdo, cujo principio é: “O
jornalismo articula-se [...] em funcdo de dois nucleos de interesse: a informacao
(saber o que se passa) e a opinido (saber 0 que se pensa sobre o que se passa)’.
Dessa forma, afirma que existem no Brasil dois géneros jornalisticos, 0os quais

obedecem a seguinte subdiviséo:

A) Jornalismo informativo
1. Nota

2. Noticia

3. Reportagem
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4. Entrevista

B) Jornalismo opinativo
1. Editorial

Comentario

Artigo

Resenha

Coluna

Crobnica

Caricatura

Carta

©ONogrWN

O primeiro género se baseia na transmissdo da informagao “imparcial” e
“objetiva”, e o segundo, da informagdo comentada pelo jornalista. Segundo ele, a
interpretacdo e o entretenimento (como se refere ao diversional, formado pelas
histérias de vida) sao realizados dentro do género informativo, por nao
transcenderem a descricao da realidade.

Medina (1988) classifica os géneros em “Informacao, Informagcdo Ampliada e
Opiniao”, referindo-se ao informativo, interpretativo e opinativo. O primeiro e altimo
seguem basicamente 0 mesmo modelo de Marques de Melo, porém ela inclui
também o género interpretativo, que surgiu com as revistas de informacédo e é
marcado pela técnica de construcdo de textos baseada na reportagem, privilegiando
nao apenas a informacdo em si, mas todo o contexto dos fatos. Segundo ela, na
grande imprensa brasileira, poucos sdo 0s espacos dedicados a reportagem
interpretativa.

Erbolato (1991: 44), embora n&o realize uma classificagdo completa de
géneros, refere-se ao Diversional como uma tendéncia brasileira do new journalism
norte-americano, associando esse género aos conceitos de jornalismo literario ou

até interpretativo.

Com Truman Capote, ou, como querem outros, mesmo antes,
através de Gay Talese, antigo repoérter de The New York Times, teria
surgido o chamado Novo Jornalismo, aceito também como
Jornalismo Diversional [...]. Era agora a descri¢cao de fatos reais, mas
com o texto intercalado de didlogos e chegando a revelar os sonhos
e conjecturas de cada pessoa envolvida na narrativa (ERBOLATO,
1994: 44).

De acordo com o pesquisador, trata-se ndo apenas de textos que distraem ou

divertem o leitor e sim, de uma técnica que “demanda enorme tempo” e que permite
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ao reporter nao “inventar, mas sim de penetrar no intimo dos individuos focalizados
na reportagem” (Idem op. Cit., 1994: 44).

Lima (1995) cita como género jornalistico o jornalismo literario ou narrativo,
identificando-o como uma vertente atual no new journalism (ou do diversional ou do
interpretativo, conforme definicAo dos outros autores) pouco presente na grande
imprensa, mas que possui muitas das caracteristicas que ganharam destaque na
década de 60, no Brasil, nos Estados Unidos e no mundo.

Atualmente, parte das revistas utiliza uma mescla de varios géneros
jornalisticos existentes, do informativo, ao opinativo, ao interpretativo. Pela propria
caracteristica das revistas semanais ou mensais, que encontram um tempo maior
para producao jornalistica, que tém mais espaco para explorar outras questdes além
da noticia em si e que tém um aspecto visual diferenciado, o género

narrativo/literario € uma possibilidade, embora nem sempre utilizado.

1.2.2. O fendbmeno “Realidade”

Apesar de varias tentativas de investir em reportagens nos veiculos da grande
imprensa — como foi o caso de O Jornal (1924)' e O Cruzeiro (1928), de Assis
Chateaubriand, ou Diretrizes (1938), de Samuel Wainer, ou até mesmo o Jornal da
Tarde —, o maior produto de reportagem jornalistica, até entdo ja produzido, surgiu
em 1966, com a revista Realidade. Uma publicacdo da Editora Abril, Realidade viveu
seu auge até 1968, quando “perdeu félego” até desaparecer em 1976.

Seguindo as influéncias norte-americanas da época, a revista introduziu no
pais algumas técnicas de reportagem manifestadas por meio do new journalism, por
profissionais como Tom Wolfe, Jimmy Breslin, Gay Talese, John Sack, Truman
Capote ou Norman Mailer. Esses profissionais viviam nos Estados Unidos o contexto
social das décadas de 60 e 70 — marcado pelas revolugdes culturais, sociais e
comportamentais provocadas pelo movimento hippie — e reproduziam isso numa

nova maneira de se fazer jornalismo.

! De acordo com o site da Academia Brasileira de Letras, 1924 foi 0 ano em que Assis Chateaubriand
assume a direcdo do jornal.
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O rock-and-roll ganhou nova vida como expresséo musical, o cinema
underground quebrava o estilo pasteurizado de Hollywood, as
musicas de protesto questionavam o status quo, as artes plasticas
desciam ao cotidiano da civilizac&o industrial para retratar uma coisa
tdo prosaica quanto uma lata de sopa [..]. Era uma época
irreverente, questionadora, cheia de possibilidades e criatividade.
(LIMA, 1998: 45).

Eles chegaram a conclusdo de que ndo era possivel narrar todas essas
expressodes utilizando as técnicas tradicionais do jornalismo. Era preciso “somar-se a
experiéncia vital de o reporter lancar-se a campo aberto, nos cenarios sobre 0s
quais escreveria, para melhor sentir a realidade também no que tem de subjetiva,
imaterial” (Idem op. cit., 1998: 46). Foi assim que nasceu o new journalism.

No Brasil também se vivia uma ebulicdo. De acordo com Faro (2002: 8), dava-
se por aqui “a exacerbacdo do fenbmeno populista, as questdes nacionalistas, as
eleices, o crescimento da participacdo das massas urbanas na polarizacdo que se
intensificava”. E por isso também era necessario criar outra linguagem que fosse
capaz de traduzir essa realidade. A mera objetividade, estampada no lead, ja néo
era suficiente.

Realidade foi um dos veiculos brasileiros que melhor incorporou os recursos
daquela corrente norte-americana, em que a aproximacao da literatura ao jornalismo
tornou-se inevitavel.

Faro considera o carater humano dos profissionais que compunham a redacéao
de Realidade seu principal destaque na histéria do pais: “Ela mobilizava as pessoas
em torno de certas causas. Ela ndo era a forca determinante, mas se somava aquela
forca de mobilizagao”.

A publicacdo da Abril encontra suas primeiras dificuldades em 1968, quando “a
revista de interesse geral, a respeito de tudo, ndo funcionava mais. Havia uma
preferéncia do publico pelo fragmento, pelo interesse especifico” (KUCINSKI apud
FARO, 2002: 16). Outro fato foi a promulgacéo do Al-5 (Ato Institucional n°5), em
1968, que instalava a censura em todos os meios de comunicacdo do Pais. Para

Faro, esse foi o contexto que impulsionou a queda da revista:

A situacd@o da revista se agravava com o Estado autoritario, mas a
necessidade de ser substituida ja havia sido detectada. Ndo porque
fosse possivel compara-la com uma revista ilustrada, mas porque
sua proposta editorial esbarrava na dindmica acelerada dos meios de
comunicagao eletronicos que chegavam para ficar. (FARO, 2002: 16)
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José Hamilton Ribeiro (um dos chefes de redagéo da revista), em depoimento
ao jornal Unidade (Sindicato dos Jornalistas do Estado de Sao Paulo), revela: “A
primeira morte foi determinada pelo Al-5 [...]. O Al-5, como se sabe, matou um pouco
a inteligéncia do Brasil inteiro [...]. Com isso — e por mais alguns fatores de ordem
interna — aconteceu a ‘segunda morte’: toda a equipe se demitiu” (RIBEIRO apud
FARO, 2002: 23).

Também em 1968, nasceu a revista Veja, da prépria Editora Abril, para suprir a
necessidade desse novo contexto brasileiro. Realidade sobreviveu até 1976, mas ja
em 68 deixou de ter boa parte do seu corpo de reporteres.

[Realidade] era apenas fruto de uma conjuntura especifica e
irrepetivel. Pode ter se fixado como escola para o profissional de
imprensa, definindo um estilo. E pode mesmo ter gerado a iluséo de
gue, de alguma forma e em outro tempo, seria possivel retoma-la. O
desenvolvimento posterior da vida cultural e politica brasileira, no
entanto, mostrou outros caminhos. (FARO, 1999: 281)

Lima (1998: 47) considera que o new journalism “foi uma expressdo moderna
de algo que sempre existiu ao lado da corrente convencional do jornalismo: o
jornalismo literario”. Segundo ele, “reporteres rebeldes sempre procuraram, ao longo
da histéria, manter viva a chama da reportagem mais solta, criativa, provocante,
tirando da literatura — e de outras formas de compreenséo e expressao do mundo —
inspiragdes renovadoras”.

Como exemplo disso: Jodo do Rio, Euclides da Cunha e tantos outros que
fizeram e fazem parte da histéria do Pais e do mundo. De acordo com 0 mesmo
autor, o new journalism — com todas as caracteristicas do passado — ndo existe
mais. Hoje, apenas o jornalismo literario/narrativo (“que € uma versdo um pouco
menos exuberante de seu antecessor”) se faz presente principalmente nos livros-

reportagens.
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1.3. A arte de contar histérias

A humanidade vive a contar e a consumir historias. No campo do jornalismo,
sao relatos reais do dia a dia que, aos poucos, invadem todo e qualquer ambiente. A
verdade € que as pessoas precisam de historias e se sentem atraidas por elas.

Em seu artigo “Imaginagao, linguagem e consumo” (2007: 66), o doutor em
Ciéncias Sociais pela Pontificia Universidade Catolica de Sdo Paulo (PUC-SP),
Gustavo de Castro e Silva, um estudioso de italo Calvino, afirma que “consumir
histérias € uma acdo peremptdria, necessaria, para a correta focalizacao de si e do
mundo”. No jornalismo, inumeras histérias sdo lancadas a sociedade e o homem

continua diariamente a consumi-las.

O homem necessita consumir histérias, imagens, criacées, dai surge
a resposta eficiente da midia, que oferta para todos noés histérias,
imagens, criagOes e produtos. Se as teses de Heidegger, Prigogine e
Calvino estiverem certas, temos um novo modo de relacdo com o
consumo de histdria a vista, uma nova pedagogia a aprender. As
histérias ndo serdo mais tidas apenas como algo supérfluo, produtos
banais de uma sociedade massificada, mas como uma necessidade
da alma humana para o desenvolvimento da cognicdo, da
consciéncia, das relagbes sociais e do proprio entendimento do
universo. (SILVA, 2007: 67)

Apesar disso, na grande imprensa, sdo raras as historias que valorizam os
sujeitos da atualidade. Como disse Chico Buarque, na musica “Noticia de Jornal”,
numa referéncia ao modo impessoal massificado dos meios de comunicacao social:
“A dor da gente ndo sai no jornal”.

Faltam histérias que buscam ferramentas de narracdo na propria realidade e
ndo em modelos pré-estabelecidos. Histérias que conversam com o leitor, criando
lacos. Um dos principais motivos € a falta de tempo dos profissionais ou, entdo, a
alegacao de que é preciso “objetividade e isencao” para a pratica jornalistica — algo
comprovadamente impossivel de ser realizado na integra por seres humanos
subjetivos (MEDINA apud RENO, 2004: 46). Por outro lado, h4 meios de vencer
essa barreira.

Para Cremilda Medina (2003: 98), cabe ao jornalista “fugir das férmulas
mecanicistas que nio respondem a demanda criativa da comunicacao social’. O

jornalista deve encontrar historias reais e narra-las como verdadeiras expressoes da
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sociedade, deixando de estar preso ao lead ou as perguntas fechadas de uma

pauta. E essa a historia que faz sentido.

1.3.1. Um jornalismo narrativo?

Confundido com jornalismo cultural e criticado por alguns, o jornalismo
literario/narrativo € uma “modalidade de pratica da reportagem de profundidade e do
ensaio jornalistico utilizando recursos de observacdo e redacdo originarios da (ou
inspirados pela) literatura. Sao tracos basicos dessa modalidade: imersdo do
reporter na realidade, voz autoral, estilo, precisdo de dados e informacdes, uso de
simbolos (inclusive metaforas), digressédo e humanizagado” (Academia Brasileira de
Jornalismo Literario, 2010: online).

De acordo com Sodré & Ferrari (1986), contextualizar, narrar, humanizar e se
aproximar do leitor sdo algumas das caracteristicas de uma reportagem, seja ela
literaria ou ndo. A diferenca em relagéo ao jornalismo narrativo est4 nas liberdades e

ousadias que um veiculo convencional nem sempre oferece.

Historicamente o jornalismo se expandiu para a reportagem porque
constatou que a gente nao vive de um monte de noticias que enfiam
na nossa frente. Vocé precisa estabelecer nexos entre as coisas,
relaciona-las. Dai vocé ja sai do lead suméario, do que, quem,
quando, onde, como e por qué. (MEDINA apud RENO, 2004: 33)

1.3.2. Planejamento, captacao e producao em jornalismo narrativo

As etapas do jornalismo tradicional ganham um novo contorno com o
jornalismo narrativo. Elas permanecem essenciais e ndo perdem o contetddo
jornalistico, porém, passam a utilizar ferramentas ndo apenas do jornalismo, mas
também da sociologia, da histéria, da psicologia e de outras areas do conhecimento.

Tudo comecga com o planejamento, a pauta. Segundo Lima (1995: 64), a pauta
deve reconhecer a complexidade da realidade humana e os conflitos que regem
uma sociedade. Para isso, deve utilizar de uma visdo ampla que se estenda para
varios angulos e que proponha varias abordagens, a fim de facilitar e ampliar os

outros processos de producédo da informacdo. Ela é o primeiro passo: se sai fraca
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prejudica todo o resto. Se a pauta limita, peca em qualidade. Mas se amplia a visao
do reporter, diversifica e permite uma abordagem muito mais completa do tema.

O jornalismo narrativo permite aprofundar as questdes da pauta porque nao se
limita apenas a atualidade. Segundo Lima, isso ocorre “porque 0s acontecimentos
nao estdo estanques, ndo se originam, nem tampouco desaparecem, sem estar
interligados a um processo dinamico” (1998: 64).

Alguns editores da imprensa tradicional, durante a reunido de pauta, formulam
teses e exigem que o repdrter as comprove no processo de captacdo, atraves da
busca de frases ou “aspas” — como comumente se diz. Assim, ao invés de buscar a
realidade, o repoérter sai em busca de frases para comprovar a tese do editor. Em
jornalismo narrativo, a busca da realidade € muito mais importante do que a busca
de frases.

Na captacdo das informacgdes, tradicionalmente obtida pela pesquisa e pela
entrevista, s@o utilizados recursos de outras areas do conhecimento, como a
antropologia e a sociologia. O objetivo € se aproximar da realidade complexa e néao
simplifica-la ao conceito de certo e errado — como o jornalismo tradicional
frequentemente o faz (MEDINA apud LIMA, 1995: 74).

A entrevista é o método mais conhecido, que, em jornalismo narrativo, adquire
0 grau de compreensao e de aprofundamento na realidade. De acordo com Lima
(1995), ha ainda outros métodos, como: as histérias de vida — quando o jornalista
utiliza a vivéncia do entrevistado para explicar as relacdes humanas, percepcdes
individuais e até o funcionamento dos fendmenos sociais (BUITONE apud LIMA,
1998: 76-77); a observacdo participante (quando o jornalista esta atento aos
detalhes que envolvem os ambientes e ndo apenas com o fato em si); a memoria
(quando o jornalista penetra no interior do seu personagem, resgatando riquezas
psicolégicas e sociais); e a documentacdo (cruzamento de informacdes e

levantamento de dados adicionais).

Sentir, perceber, emocionar, utilizar o potencial sensério do corpo era
a ordem dos novos tempos. [Os expoentes do new journalism]
descobrem que ndo ha como retratar a realidade sendo com cor,
vivacidade, presenca. Isto €, com mergulho e envolvimento total nos
proprios acontecimentos e situacdes, os jornalistas tentando viver, na
pele, as circunstancias e o clima inerente ao ambiente de seus
personagens. (LIMA, 1995: 122)
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Além de todos os recursos citados, o jornalista precisa adquirir uma visédo
pluridimensional simultdnea, que significa considerar todos os detalhes e possiveis
angulos de abordagem; significa deixar de lado a visdo limitada das técnicas
modernas. Aqui, o jornalista pode mergulhar no imaginario do entrevistado ou do

ambiente, sem, contudo, fugir da realidade.

Ndo se trata mais da visdo reduzida do cartesianismo, mas da
incorporagdo de Oticas modernas abrangentes. Nem se trata do
mergulho no imaginario como fantasia ou ficcdo, mas como
elementos que ajudam a explicar o real num contexto total, sistémico.
(LIMA, 1995: 101)

A construcdo € a etapa final do processo de producdo da reportagem. Lima
(1995), seguindo as técnicas de construcdo do texto, propostas por Muniz Sodré e
Maria Helena Ferrari, organiza sua analise nos formatos de reportagem possiveis,
sendo a narracdo (reportagem de fatos), a descricdo (reportagem de acéo) e a
exposicao (reportagem documental).

Como tudo no jornalismo narrativo, essa classificacdo ndo é estanque. Nada
impede que os trés estilos sejam utilizados numa mesma reportagem. Além disso, 0s
recursos textuais sao ferramentas que podem ser exploradas, como as funcdes de
linguagem, as técnicas de angulacao, os pontos de vista e as técnicas de edicao.

Cremilda Medina (1995) avanca para conceitos um pouco mais ousados. A
pesquisadora mergulha nos fundamentos da narrativa da contemporaneidade — um
termo que ela criou para definir as reportagens mais ousadas, que ndo obedecem a
padrbes pré-estabelecidos, mas que buscam a maior compreensdo da realidade,

utilizando recursos da narrativa literaria e da arte.

E uma reportagem viva; ndo é uma descricdo morta, conceitual.
Acontece. As coisas acontecem. E uma aventura humana. Aventura
no sentido tragico, no sentido cémico. Dramatico. (MEDINA apud
RENO, 2004: 42)

Outro recurso desse tipo de narrativa, citado por Medina, é a preferéncia por
“fontes andénimas” de informacéo e a “construgcédo de protagonistas sociais”. A autora
explica: “As vezes, no jornalismo, é simplesmente um sujeito, com um nome, uma

idade, onde ele mora, sua classe social e mais nada” (Idem op. Cit, 2004: 43).
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Para ela, o jornalista deve trazer para a reportagem histérias de personagens
com identidades: “o cidaddo andénimo que ainda ndo conseguiu conquistar a
cidadania, o cidadado que esta em luta para se fazer presente na histéria, [que] tem
uma ag¢ao, uma histéria de vida, uma aventura, uma sobrevivéncia” (Idem op. Cit,
2004: 45).

Para argumentar suas teorias e definir a melhor forma de construgdo da
reportagem, a pesquisadora critica os modelos tradicionais da imprensa, dos relatos
“‘do tipo piramide invertida, do tipo lead sumario, essas coisas que estdo ai
estagnadas e dogmatizadas nos manuais de redagao” (Ildem op. Cit., 2004: 46).
Mais do que modelos, o jornalista, como mediador simbdlico, precisa — segundo ela
— desenvolver uma narrativa viva, que seja “solidaria eticamente” a realidade
humana.

O préprio jornalista-narrador deve identificar a melhor forma de narrar e os
melhores recursos a serem utilizados, mesmo que seja preciso criar outros. E a
sociedade pautando o jornalista e ndo o jornalista impondo padrbes de

comportamento.



31

1.4. As revistas customizadas e o custom publishing

O custom publishing, ou publicacdo customizada, faz parte de um conceito
denominado, no meio da propaganda e do marketing, como “comunicagao por
conteudo” ou branded content (conteddo da marca). Segundo a Agéncia Selluloid
AG, uma das pioneiras a implantar essa pratica no Brasil, comunicagdo por
conteudo sdo: “agdes que visam aproximar emocionalmente marcas e pessoas por
conteudos que sejam uteis, relevantes e divertidos para o publico. Contetdos que o
informem, que o divirtam, que o emocionem e, principalmente, que despertem o
desejo de se envolver voluntariamente” (BORSANELLI, 2007: 25).

Mais que uma forma de apresentar uma marca e fixa-la na cabeca
dos consumidores, o branded content também é visto como uma
forma de fazer os consumidores vivenciarem e relacionarem-se com
as marcas. Como o consumidor ndo esta apenas interessado na
gualidade daquilo que compra e procura formas de conhecer e
conviver com as marcas, 0 conteldo € a forma encontrada por
algumas empresas para cumprir esses anseios e, de quebra, atrair

novos consumidores. (NETO, 2008, online)

Dentro de comunicacdo por conteddo, existem varios outros termos mais
segmentados. E o caso, por exemplo, do advertainment (juncéo entre publicidade e
entretenimento); do advergaming (uso dos jogos eletrbnicos como ferramenta de

marketing); e do custom publishing (publica¢des customizadas).

E importante salientar que todas essas formas de comunicagio se
diferenciam da publicidade tradicional porque ao invés de ela
interromper a programacao do espectador, ela o atrai e, ao invés de
impactar, ela cria um elo. A comunicacdo por conteddo precisa ser
atil, relevante, prazerosa e conveniente para o0 publico e
estrategicamente alinhada com a marca. (BORSANELLI, 2007: 27)

O custom publishing refere-se as publicacbes feitas sob medida para
determinado cliente. Essas publicagbes compreendem revistas, informativos,
boletins, newsletters, entre outros. Apesar de todos esses veiculos cumprirem seu
papel, estudiosos afirmam que as revistas tém diferenciais que as colocam no topo
das publicacbes customizadas, como 0s meios que produzem os melhores

resultados no &mbito da comunicacéo por conteudo.



32

[...] Sendo um forte formador de opinido, configura-se também uma
grande ferramenta na divulgacéo e no refor¢co de marcas e produtos.
Fora isso, as revistas tém o poder de conquistar o publico pela
emocao, pela plasticidade e principalmente pela intimidade que
estabelece com o leitor. (SANTOS et al, 2003, online)

Além disso, pelas proprias caracteristicas do meio, as revistas criam uma

relacdo de cumplicidade com o leitor e sdo capazes de segmentar o seu publico.

1.4.1. Panorama histdrico do custom publishing no Brasil

No Brasil, embora muitos associem o programa de TV da década de 1950,
Reporter Esso, as origens do custom publishing, um dos principais marcos desse
segmento foi a revista de bordo icaro, da Varig, na década de 1980. Voltada para os
passageiros dos voos da companhia, a icaro tinha como objetivo distrair os clientes
e compensar os desgastes das viagens de avido, marcadas por desconforto, medo,
alimentacdo insatisfatoria, limitacdo de movimentos, entre outros (MARQUES, 2007:
3).

Em 2003, a Volkswagen criou a Revista V. Focada em pautas criativas e
voltada para publicos heterogéneos, a revista utilizava textos que surpreendiam pela
riqueza narrativa. Trata-se de um dos principais marcos das customizadas no Brasil
(TECO apud MARQUES, 2007: 3).

A Mercedes Magazine, da fabricante de automéveis Mercedes-Benz, que ja
circulava em cerca de 200 paises e em 30 idiomas diferentes, veio para o Brasil em
2004. Direcionada para um publico especifico e homogéneo: consumidores de
mesma classe social e semelhante poder aquisitivo, a edi¢do brasileira da revista
mantinha o projeto grafico que ja circulava em outros paises e refletia as
caracteristicas e valores da marca. Segundo Marques (2007), apesar da apurada
qualidade grafica, a revista dava destaque maior para seus proprios produtos,
colocando outros temas, textos e reportagens em segundo plano. A Mercedes
Magazine brasileira durou apenas até 2006.

Outras montadoras de automoveis também apostam nas customizadas como
“esforgo de marketing e relacionamento com clientes”, € o caso da Peugeot (Estilo
Peugeot), da Mitsubishi (MIT), da Fiat (Stilo Fiat) e da Audi (Audi Magazine), entre
outras (SILVA, 2005: 3).
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O mesmo ocorreu com empresas dos mais diferentes seguimentos, como a
cervejaria AmBev (Noticias da Gente), a rede de lojas C&A (Moda Mix C&A), a rede
de supermercados Compre Bem (CompreBem), a operadora de telefonia moével Oi
(Revista Oi) e a boutique de luxo Daslu (Daslu).

1.4.2. Caracteristicas e publico-alvo

As revistas customizadas tém caracteristicas especificas de um veiculo de
comunicacdo empresarial. Apesar de abordarem temas diferentes daqueles
vinculados a marca, ndo deixam de ser parciais nesse quesito. Afinal, jamais um

produto do concorrente tera espaco nessas publicacdes.

Ndo se pode esperar que, de uma revista empresarial, saiam
grandes denudncias ou investigacBes de corrupcdo nos ambientes
publicos ou privados. O préprio consumidor das marcas aguarda
exatamente algo contrario ao que ja se pode ler na imprensa de
referéncia. (MARQUES, 2007: 5)

Marques (2007: 5) também aponta que, dentro desse mercado, h4 sempre
aguelas que preferem uma divulgacéo direta de seus produtos, marcas e Servigcos; e
aguelas que em que isso ndo ocorre, dando-se maior destaque para matérias com

conteudo distante do universo especifico da empresa.

E necessario sair do lugar-comum para cativar o leitor. Reportagem
bem feita é sempre interessante e uma boa revista necessita de uma
boa equipe. E necessario também haver um grande apoio logistico
para a engrenagem funcionar. E é necessario haver uma &rea
administrativa eficiente por tras de tudo isso. (ANER, 2005, online)

Quando a publicacédo decide sair do ambito “house organ”, o jornalismo pode
ultrapassar barreiras. Nas customizadas que privilegiam a boa apuracédo, o conteudo
de qualidade e que fogem da velha propaganda ostensiva de marca, o jornalismo
encontra um espaco surpreendente para ser aplicado, junto com todas as
ferramentas existentes e até com aquelas que ainda nem foram criadas, pegando
emprestado recursos da literatura, da musica, da antropologia, da sociologia e de

varias outras areas do conhecimento.
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Longe das redac¢fes e da correria didria, o jornalismo encontra possibilidades
para avancar, especialmente quando o tema envolve entretenimento, lazer, cultura e
turismo. Se algumas empresas decidem patrocinar esse tipo de jornalismo, néo
ferem a ética jornalistica, mas transformam-se num laborato6rio de talentos e numa

fonte inesgotéavel de boas historias.

1.4.3 - Perspectivas no mercado brasileiro

Dados da Associacdo Brasileira de Comunicacdo Empresarial (Aberje)
apontam que existiam, em 2005, cerca de 50 titulos de publica¢des customizadas no
Pais (SILVA, 2005).

Segundo a Custom Publishing Council (CCC), principal entidade norte-
americana que reune as maiores editoras do segmento, nos Estados Unidos, as
publicacdes customizadas chegavam a quase 116 mil em 2006 e movimentam um
mercado de US$ 1,5 bilhdo. Na Alemanha, as customizadas movimentavam US$ 3,2
bilhdes e, na Inglaterra, US$ 700 milhdes. O Brasil ainda esta comecgando a usar a
ferramenta de modo mais efetivo. A editora Trip, por exemplo, responsavel pela
edicdo de varias customizadas brasileiras, estima que a maior parte de seu
faturamento de R$ 25 milhdes venha desse tipo de publicacdo (ABERJE, 2006:29).

A CCC estima que as grandes empresas horte-americanas costumam reservar
23% do orcamento de comunicacdo para as revistas customizadas e 40% delas
terceirizam parte ou todo o processo de elaboracdo do veiculo. Cerca de 87% das
revistas sdo gratuitas e tém distribuicéo livre.

No Brasil, ha casos de revistas que sao distribuidas gratuitamente, mas
também ha revistas sendo vendidas em banca (Audi Magazine é um exemplo). A
maioria das publicacbes gratuitas € entregue via correspondéncia apenas para o
mailling de clientes da empresa/marca.

Em torno de 73% dos executivos de marketing dos EUA, de acordo com a
CCC, acreditam que as revistas customizadas geram retencao de clientes; e 90%
deles acreditam no custom publishing como uma eficiente ferramenta de marketing.
No caso dos leitores dessas publicagbes, 57% ja adquiriram produtos anunciados ou

tratados em revistas desse tipo e 66% afirmaram que o seu respeito pelas empresas
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aumentou depois que passaram a receber revistas patrocinadas por elas. (ABERJE,
2006).

1.4.4. Contribuicdes do Marketing de Relacionamento

Fidelizar clientes tem sido um dos principais desafios das empresas. Aquele
cenario marcado por “empurrar’ um produto ao consumidor, ja ndo faz mais sentido.
Hoje, o consumidor mesmo “puxa” o que lhe convém. As revistas customizadas sao
uma forma das empresas se diferenciarem entre si, a0 mesmo tempo em que
continuam dialogando com seus publicos fora do ambiente empresarial — e 0 que é
mais importante — dentro das casas de seus clientes, nos seus espacos de trabalho

e, muitas vezes, sendo transportadas junto com eles.

As publicagdes customizadas sdo uma ferramenta do marketing de
relacionamento que procura alimentar um elo constante com o
cliente, identificando-o com a marca e desse modo mantendo-o fiel.
(REYNOL, 2009: 1)

O meio revista tem a caracteristica de criar identificacdo com seus leitores e de
segmentar os publicos. Nas customizadas, isso ndo € diferente. Um produto de
qualidade, voltado para um publico especifico, acaba formando grupos que se
identificam com o que é veiculado nas revistas e, como ndo podia deixar de ser,
também se identificam com a empresa que oferece essa revista, com a marca que

permite “viajar sem sair do lugar”, com um produto vendido ou um servi¢o oferecido.

Em vez de manterem contato com seus clientes apenas no momento
da venda, as empresas estdo recorrendo as publicacdes
customizadas para estender sua presenca junto ao publico
consumidor. (MARQUES, 2007: 5)

Para Castro et al. (2007: 3), “a comunicagao por conteudo caracteriza-se por
ser uma estratégia diferenciada que trabalha com os consumidores por um novo
viés: Em vez de ser invasiva, seu objetivo é criar o desejo da propria ferramenta de
comunicagao, no caso, as revistas”. Além disso, segundo o autor, é preciso lembrar
gue o cliente, o leitor, € antes de tudo uma pessoa, que se relaciona em sociedade,

gue tem desejos, aspiracdes e necessidades.
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A comunicacdo por conteudo procura atingir também essas esferas
da vida do consumidor, e se torna estratégica em momentos nao
diretamente relacionados ao consumo. Por isso mesmo, é um tipo de
comunicacdo mais complexa, pois exige conhecimento aprofundado
do consumidor. (CASTRO et al.,2007: 3)

Todas essas acdes vao ao encontro do que os principais nomes do marketing
de relacionamento j& previam: “Muitas empresas estdo se concentrando no
desenvolvimento de vinculos mais sélidos com seus clientes finais, porque o desafio
nao € deixa-los satisfeitos, mas transforma-los em clientes fiéis” (KOTLER, 2000:
68).

Portanto, entende-se que o custom publishing é hoje mais do que uma
tendéncia, e sim uma eficiente estratégia de marketing a servico das organizacdes

com potencial e recursos para adota-la.
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2. Proposicao

As revistas customizadas sdo utilizadas por empresas como estratégia de
comunicacdo e fidelizacdo dos clientes. Integradas a outras ferramentas de
comunicacdo, essas revistas — pela qualidade grafica e editorial — ampliam o
relacionamento entre o consumidor/leitor e as empresas. Os consumidores passam
a se identificar ainda mais com a empresa e escolhé-la entre as demais.

O principal diferencial das revistas, acredita-se, € o género jornalistico utilizado.
O jornalismo narrativo, que ndo encontra espaco na grande imprensa, alcanga-o nas
revistas customizadas. Nelas, as reportagens se aprofundam em determinado tema.
O mais interessante € que nem sempre esse tema tem relacdo direta com a
empresa, com 0 Servico que ela presta ou com o produto que ela oferece.

Mesmo sendo utilizado como ferramenta de comunicagdo organizacional,
aproximando-se do marketing, o jornalismo narrativo empregado nao deixa de
cumprir o seu papel social e, em nenhum momento, € usado para enganar o leitor ou
atuar como um velado catalogo de vendas. Acredita-se, portanto, que o jornalismo
ético, bem apurado e de qualidade pode e deve ser utilizado como ferramenta de
comunicagao externa nas organizagoes.

As customizadas revelam uma tendéncia do mercado editorial e do mercado
publicitario em direcionar o conteudo para publicos especificos. Além disso, essas
revistas demonstram que o perfil de consumidor/leitor das empresas analisadas
gosta de uma leitura mais aprofundada e tem tempo para isso, porém, esta cada vez
mais exigente, sendo atraido ndo mais por uma propaganda ostensiva, mas por uma
comunicacdo por conteudo — que leve informacéo, esteja voltada para seu perfil e
campo de interesse, além de ser Util para sua vida.

Diante desse contexto, as revistas customizadas atingem diretamente o
publico-alvo das empresas, satisfazendo suas necessidades por um conteudo
especifico (que dificilmente esses leitores encontram na grande imprensa) e, ao

mesmo tempo, difundindo os valores da empresa.
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3. Método

Foram realizadas Andlises de Conteudo em duas revistas customizadas
brasileiras. As analises foram sistematizadas, num primeiro momento, em categorias
que revelam aspectos quantitativos e qualitativos do conteddo geral das revistas. Em
seguida, foram considerados os aspectos qualitativos de um texto em cada revista, a

fim de identificar os géneros jornalisticos utilizados e suas ferramentas.

3.1. Tipo de Pesquisa

Esta pesquisa tem carater exploratorio e descritivo e utiliza como método de
coleta de dados a Analise de Conteudo. Esse método vem sendo utilizado, pelo
menos, desde o século XVIII, mas sua adocao regular s6 veio a ocorrer no inicio do
século XX: “A Analise de Conteudo (AC), em concepcado ampla, se refere a um
método das ciéncias humanas e sociais destinado a investigacdo de fendbmenos
simbdlicos por meio de varias técnicas de pesquisa” (FONSECA JR., 2004: 280).

As principais caracteristicas dessa metodologia sdo: “orientagdo
fundamentalmente empirica, exploratéria, vinculada a fendbmenos reais e de
finalidade preditiva; transcendéncia das no¢des normais de conteudo, envolvendo as
idéias de mensagem, canal, comunicacdo e sistema; metodologia prépria, que
permite ao investigador programar, comunicar e avaliar criticamente um projeto de
pesquisa com independéncia de resultados” (KRIPPENDORFF apud FONSECA JR.,
2004: 286).

As revistas analisadas foram Tam nas Nuvens e Revista V, num periodo de
duas edi¢cBes a partir de maio de 2009, conforme suas periodicidades, sendo: Tam
nas Nuvens (setembro e outubro de 2009); Revista V (maio e agosto de 2009).

Foi utilizado como instrumento na pesquisa o conteludo editorial e grafico
publicados nas revistas selecionadas para amostra; literatura na area de revistas;
literatura na area de comunicacao organizacional e jornalismo empresarial; literatura
na area do jornalismo narrativo e na area de comunicagao e revistas customizadas.

A coleta de dados se deu por meio da verificagcdo dos temas abordados; dos

recursos graficos utilizados; dos espacos publicitarios vendidos ou da propria marca,
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dos géneros jornalisticos e suas ferramentas; da qualidade dos textos veiculados; e
dos objetivos e conquistas das empresas ao utilizar essas revistas.

A apresentacdo dos resultados foi feita por meio de tabelas, graficos e
interpretacdo dos dados obtidos, a partir da Analise de Conteido manifesto e latente

de todo o material veiculado nas revistas selecionadas para ilustrar a pesquisa.
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4. Resultados

O objetivo dessa analise é levantar dados relevantes para a elaboracéo de uma
analise fundamentada e completa a respeito do contetudo das revistas customizadas
e seus objetivos. Objetiva-se também encontrar respostas para a compreensao das
acOes de comunicacdo utilizadas pelas empresas responsaveis pelas revistas, se
surtiram efeito e atingiram os leitores/clientes de maneira satisfatoria e sem ferir a
ética jornalistica.

Ao analisar a estrutura dos textos e reportagens, bem como os géneros
jornalisticos empregados, pretende-se identificar ainda as ferramentas jornalisticas
gue estdo dando resultado (e por isso estdo sendo utilizadas) por essas revistas. No
mais, pretende-se comprovar que o conteudo direcionado a publicos especificos,
além de satisfazer o leitor, pode se aprofundar em temas pertinentes (jornalismo de
qualidade) e atingir os objetivos da comunicacéo organizacional externa. Por fim, o
resultado da pesquisa ird contribuir com o0s estudos na area da comunicagao
organizacional e do jornalismo, além de apontar um campo importante para a
atuacao dos profissionais de jornalismo.

Os dados estdo apresentados sob a forma de tabela e texto e poderdo ser
utiizados para a compreensdo do papel e das caracteristicas das revistas

customizadas nas organizacoes.

4.1. Visao geral dos produtos

Tam nas Nuvens e Revista V sdo duas customizadas ja consolidadas no
mercado brasileiro e mantidas, respectivamente, pelas empresas Tam e
Volkswagen.

A Tam nas Nuvens é produzida pela empresa de comunicacdo New Content,
para ser disponibilizada durante os vb6os nacionais e internacionais da Tam. A
tiragem da revista é de 150 mil exemplares mensais e ela tem uma estimativa de
leitores de 1,8 milhdo (a revista é reaproveitada, ja que os clientes ndo a levam para
casa).

Pesquisa realizada por institutos como Ibope e Ipsos Marplan apontam que

mais de 2,4 milhGes de passageiros utilizam os servicos da Tam no més, com o
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seguinte perfil: renda familiar mensal acima de R$ 9 mil (29%); com 20 a 30 anos
(31%); homem (60%); e que viaja a negocios (65%).

A Revista V é desenvolvida pela empresa de comunicacdo Paragrafo, para a
empresa de veiculos Volkswagen. A tiragem € de 25 mil exemplares trimestrais
distribuidos apenas para os clientes do mailing list da empresa. A maior parte da
distribuicdo esta concentrada no sudeste (60%) e no sul do Pais (25%). O publico-
leitor, em sua maioria, s&do homens e mulheres casados com idade entre 30 e 59
anos e renda superior.

Em suportes de extrema qualidade, com todas as paginas coloridas e em papel
couché, as revistas valorizam as imagens e o bom texto, atendendo um publico
altamente exigente, tanto em relacdo aos produtos oferecidos pela Tam e pela Volks
como também em ambito de informacé&o e de cultura. Sdo paginas que fazem muito
mais do que vender um produto, elas informam, entretém e, por vezes, fazem viajar
— seja a bordo de um Passat CC ou de um Airbus A319; de uma passagem por
Bonito (MS) ou pelas ruas de Sao Paulo.

Foram analisadas as edicdes 22 (outubro/09) e 23 (novembro/09) de Tam nas
Nuvens e as edicbes 34 (agosto/09) e 35 (novembro/09) da Revista V. As
porcentagens foram calculadas sobre a média de verificacdes de cada dupla de

exemplares.

4.2. Anélise quantitativa da Revista V

Da média de 98 paginas que sdo publicadas a cada trimestre na Revista V,
quase 11% sao destinadas a publicidade paga (focada em outras empresas
parceiras) e 6,6%, a publicidade propria (focada na divulgacdo de seus proprios
produtos).

Em termos jornalisticos, em média, 30% da revista € destinada as reportagens.
As notas ocupam cerca de 16% do numero de paginas, enquanto as noticias
ocupam 14% e as entrevistas, 11%. Ha ainda ensaios fotogréaficos (5%) e fotos-
legenda (1%).

A producgdo jornalistica se volta para temas diversos, envolvendo apenas a
marca ou o0s dois juntos. Na Revista V, em 49% das paginas sao abordados temas

diversos e em 21%, apenas a marca. Em 10% das paginas sdo mesclados os dois
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tipos de abordagem. A soma do total de paginas envolvendo apenas a marca e de

paginas envolvendo a marca associada a outros temas atinge cerca de 31% do total

de paginas da revista.

Quanto ao formato editorial adotado, a revista utiliza a divisdo por subtitulos,

que funcionam como “editorias”, com a diferenga de n&o serem fixas, sendo que

podem ser modificadas conforme o contetudo da edi¢cdo. Nas edi¢cdes analisadas da

Revista V, esses subtitulos se dividiram basicamente em:

A

o

Mapa: contém o indice da edigéo

Pilotos: contém o perfil dos colaboradores da edicéao

Carro-chefe: paginas de entrevista

Notas arranque tour/Notas arranque crossover: notas gerais e sobre a
Volks

Gadgetmania: produtos tecnoldgicos do momento

Valor_capa: reportagem da capa

Valor_off-road / Valor_estilo / Valor_na estrada / etc: outras reportagens
e/ou noticias

Inovacdo_design / Inovacédo_inspiracdo / Inovacado_tecnologia / etc:
reportagem sobre design e inovacbes seja de imoveis, de veiculos, de
objetos, de ideias, de viagens, de pensamentos etc.
Responsabilidade_arquitetura / Responsabilidade_social /
Responsabilidade_design: reportagem sobre acfes responsaveis no ambito

social, ambiental, de arquitetura, de design, de viagens etc.

10. Garagem: foto-legenda histdrica



Tabela | — Andlise quantitativa da Revista V

marca e de marca +

temas diversos

Revista Revista V Revista V
Periodo 34/ Agosto09 35 / Novembro09
. Periodicidade Trimestral Trimestral
2 NGmero de paginas | 98 + capas 98 + capas 98
()
™ Tamanho 20,6 x 27,5 20,6 x 27,5
2 Colorido - Couché 230 g | Colorido - Couché 230 g
o
§ Qualidade (cor/papel) | (capas)/ Couché 1159 |(capas)/Couché 115¢g
(miolo) (miolo)
. ) ) Média/nimero
Tiragem 25 mil 25 mil .
de paginas
Publicidade paga
2 N bad 8 13 10,71%
S s (em péginas)
g =
o © — P
= Publicidade prépria
T - Prop! 7 6 6,63%
o explicita (em paginas)
Opinido 3 1 2,04%
" Notas 19 13 16,33%
o
2 Noticias 13 14 13,78%
Xz
< c Reportagens 26 34 30,61%
= (@]
2 3 [Entrevistas 8 14 11,22%
o £
s 2L Ensaio fotogréafico 10 0 5,10%
c
8 Foto-legenda 1 1 1,02%
Total 80 77 80,10%
Jornalismo sobre
) 49 48 49,49%
temas diversos
o "
= Jornalismo com
5 ) 21 20 20,92%
o divulgacédo da marca
)
o © Jornalismo de marca
T £
g 2 |etemas diversos 10 9 9,69%
L a
® E associados
—_ ()
£ 7 |somadas paginas
© .
5 com jornalismo de
O 31 29 30,61%
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4.3. Analise quantitativa de Tam nas Nuvens

Da média de 152 péginas que a revista Tam nas Nuvens mantém todos os
meses, mais de 20% das paginas sdo destinadas a publicidade (paga por outras
empresas interessadas no seu publico) e 13%, destinadas a publicidade propria
(voltada para a divulgacdo de seus proprios produtos). Cabe ressaltar que, devido
ao publico-alvo da Tam, todo o conteudo da revista é bilingue, ou seja, em
portugués e inglés.

No aspecto jornalistico, a Tam investe, em média, 20% das péginas da revista
em reportagens. Ha4 também um grande numero de paginas dedicadas a opinido
(10%), entrevistas (8%), notas (10%), pequenas noticias (10%) e fotos-legenda
(2%). Em opinido, o leque é bastante diversificado. Existe, por exemplo, de resenhas
a artigos.

A producéo jornalistica se volta para temas diversos, envolvendo apenas a
marca ou os dois juntos. Em Tam nas Nuvens, 50% das paginas sdo ocupadas por
temas ndo ligados a marca, enquanto em 8% das paginas a marca € ressaltada. As
paginas que utilizam os dois angulos juntos somam uma média de 2% do total de
paginas.

A revista também utiliza a divisdo por subtitulos, que funcionam como
“editorias” nao fixas que podem ser modificadas conforme o conteudo da edigao.

Nas edicdes analisadas, esses subtitulos se dividiram basicamente em:

. Indice: indice da edi¢&o
. Carta do presidente: texto opinativo do presidente da empresa
. Editorial

A W DN P

. Nas asas da Tam: fotos-legenda sobre personalidades que utilizaram a Tam
em suas viagens ou que participaram de eventos da empresa

5. Decolando: entrevista

6. Voo livre: notas gerais, notas sobre projetos apoiados pela Tam e indicagbes

de convidados

7. Voo livre — Novidades Tam: notas sobre a Tam

8. Vinhos/Cultura/etc: artigos opinativos e notas

9. Cenaério: artigo opinativo

10. Acessibilidade/Carreira/Gastronomia/Saude: artigo opinativo



11.
12.

13.
14.
15.
16.
17.
18.
19.
20.
21.

Capa: reportagem de capa

Historia/Evento/Urbanismo/Viagem/Design/Entrevista/etc:

noticias, reportagens ou artigos

Diéario de bordo: noticias sobre uma viagem

Dez razdes para conhecer: opc¢des de viagens
Tam cargo: noticias sobre o transporte aéreo
Nego6cios/HSM Management: entrevista

Midia: noticias sobre eventos patrocinados pela Tam
Boas ideias: notas

GPS: notas sobre roteiro cultural

Tam: informacdes sobre a empresa

Memodéria: foto-legenda historica
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Tabela Il = Andlise quantitativa de Tam nas Nuvens

marca e de marca +

temas diversos

Revista Tam nas Nuvens Tam nas Nuvens
Periodo 22 / Outubro09 23 / Novembro09
Periodicidade Mensal Mensal
<
‘é’ Namero de paginas 154 + capas 150 + capas 152
[0}
% Tamanho 20,5x27,5 20,5x27,5
2 Colorido - Couché 230 | Colorido - Couché 230 g
(=}
}g Qualidade (cor/papel) |g (capas)/ Couché (capas) / Couché fosco 70 g
fosco 70 g (miolo) (miolo)
) ] ) Média/nimero
Tiragem 150 mil 150 mil .
de paginas
o 2 | Publicidade paga 41 35 23,03%
@
g =
S = | Publicidade prépria
w 2 . o 20 21 13,49%
o | explicita (em péginas)
Opinido 12 18 9,82%
" Notas 17 14 10,25%
o
2 .~ |Noticias 17 12 9,70%
2 g
g _% Reportagens 25 35 19,74%
. S |Entrevistas 14 10 8,06%
IS
% & | Ensaio fotogréafico 0 0 0,00%
c
8 Foto-legenda 3 4 2,30%
Total 88 93 59,87%
Jornalismo sobre
) 74 78 50,17%
temas diversos
o -
5 Jornalismo com
5 ) . 11 11 7,40%
o divulgacéo da marca
2 5 -
o « |Jornalismo de marca
=
8 I |etemas diversos 3 4 2,30%
L a
» g |associados
2 &
£ 7 | Somadas paginas
@ . .
5 com jornalismo de
O 14 15 9,70%
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Tabela lll — Percentual de ferramentas e recursos utilizados pelas revistas

a7

Soma J.Marca + J. Marca_Diversos

Jornalismo de marca e temas diversos
associados

Jornalismo com divulgacdo da marca
Jornalismo sobre temas diversos
Foto-legenda

Ensaio fotografico

Entrevistas

Reportagens

Noticias

Notas

Opinido

Publicidade prépria explicita (em
paginas)

Publicidade paga (em paginas)

30,61%

20,92%

50,17%
49,49%

11,22%

19.74%
30,61%

,70%
13,78%

10,25%

16,33%

9,82%
2,04%

13,49%
6,63%

23,03%
10,71%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%

= Tam nas
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4.4. Analises qualitativas

Como o foco desta pesquisa sdo as reportagens, optou-se por analisar
profundamente apenas uma reportagem em cada edicdo selecionada. O critério de
escolha foi o destaque oferecido a reportagem na revista, a dimensdo do tema ou a
capacidade de mesclar jornalismo de qualidade e marca. Dessa forma, foram

selecionadas:

RevistaV - Ed. 34

Titulo: Valor_capa: Bel prazer

Revista V - Ed. 35

Titulo: Valor_na estrada: Rota do Oriente

Tam nas Nuvens - Ed. 22
Titulo: Capa: Isay Weinfeld
Tam nas Nuvens — Ed. 23

Titulo: Capa: Berlim, a nova capital da Europa

As andlises tém como base a brochura “O que observar em obras de

jornalismo literario (ou jornalismo narrativo), de Vilas Boas (2004).

4.4.1. “Bel prazer”, Valor_capa, Revista V (Ed. 34, p.36-42)

Trata-se de uma reportagem-perfil escrita pela jornalista Ana Claudia Sousa
com fotos de Calé. A reportagem ocupa sete paginas da revista, com fotos de
pagina inteira e texto em colunas irregulares — chegando a dividir a pagina em trés
colunas e ocupar apenas uma ou duas, deixando as demais em branco. A fonte
também sofre variacdes: em algumas péaginas o formato é o padrdo da maioria dos
textos, em outras, adquire o formato de um “olho”, com tamanho superior.

O texto foi concedido na forma de enredo e conflito com uma ordem
cronoldgica, porém, é também marcado por flashbacks, ou seja, ha varias

alternancias de tempos, ocorréncias simultaneas e histérias paralelas, que — no final
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do texto — se coincidem. Quem conta a histéria € a propria autora em terceira
pessoa onisciente.

O trunfo da autora para prender a atencao do leitor é certa curiosidade criada a
partir da vida profissional de um rosto e de um sobrenome familiar do publico, mas
ainda pouco conhecido no cenario artistico. O perfil de Isabel Wilker, filha dos atores
Monica Torres e José Wilker, e as varias carreiras que pode vir a seguir — seja como
apresentadora de TV, escritora ou atriz — sdo o que prendem o leitor do inicio ao fim.
A linguagem do texto também favorece, porque € simples e coesa, fazendo com que
a entrevistada, embora vinda de uma familia de famosos, mostre-se como uma
pessoa comum, que tem varios apelidos de infancia, esta terminando a faculdade,
buscando o seu espaco e construindo sua carreira profissional — o que torna essa
histéria de vida familiar e préxima da realidade do leitor. O texto comeca gerando

uma curiosidade e até certa expectativa:

Bel prazer, Revista V, ano 6, ed. 34, p. 36

Ela ainda ndo sabe se, profissionalmente, vai ficar conhecida como Isabel ou Bel. Ainda
ndo tem muito claro se vai encarar a profissédo de atriz e talvez escreva um livro de poesias [tem
textos em inglés e portugués]. Gostou de se transformar em apresentadora de TV e prefere ndo
repetir a experiéncia como modelo, embora tenha se divertido e ganhado dinheiro com ela. E
uma apresentacéo possivel de Isabel Wilker ou simplesmente Bel, diminutivo a que esta mais do
que acostumada, mas que resiste em adotar como nome oficial. [...] E possivel que daqui a no
muito tempo ela seja apresentada como atriz. Mas até o fim deste semestre — quando se torna
bacharel em Letras, com habilitagdo em Formagédo de Escritor —, Isabel é a estudante da PUC-
Rio que faz critica ocasional de cinema [escreve para o Jornal do Brasil], colabora com poesia
para o Plastico Bolha [jornal da universidade], mantém um blog com suas criacdes literarias
(ajanelado202.blogspot.com) e empresta seu estilo ao programa Bastidores, do Multishow, que
apresenta desde o fim de 2008, com o jornalista Rodrigo Pinto. ‘Tenho que terminar a faculdade,
e quero fazer direito minha monografia [que consiste na producdo de um livro]. Mas depois eu
tenho que ver isso, até para saber se € ou ndo é’, resume.

A jornalista demonstra, ao longo do texto, uma admiracdo em relacdo a
entrevistada. Ela narra a histéria de vida pessoal e profissional de Isabel, inclusive
com fotos da infancia e adolescéncia, fatos pitorescos, suas semelhangas com os
pais e a tentativa da personagem em seguir a carreira de modelo (a reportagem é
mesclada com um ensaio fotografico da personagem ao longo das paginas). Diante
das entrevistas e de suas impressfes pessoais, no final do texto, a autora chega a
arriscar um palpite sobre o futuro profissional da personagem e seu talento como

atriz:
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Bel prazer, Revista V, ano 6, ed. 34, p. 42

Sem querer aumentar a expectativa sobre o futuro artistico da moca, daqui a pouco vai ser
possivel conferir outras semelhancas dela com os pais famosos. E, feliz ou infelizmente, dessas
comparacgoes Isabel Wilker ndo vai ter como escapatr.

A autora contextualiza a histéria da entrevistada com informacdes sobre suas
aparicbes em novelas, sobre o programa de TV que esta apresentando e com o
testemunho de pessoas que conviveram ou convivem com ela. Seguem abaixo,

mais algumas caracteristicas detectadas na reportagem:

Dialogos
Em varios momentos e, embora o texto seja narrado em terceira pessoa, é

possivel perceber que o texto flui como um dialogo entre o autor e o personagem.

Bel prazer, Revista V, ano 6, ed. 34, p. 42

Bel ganhou mais dois irmdos j& adulta, quando a mée e o marido dela, o ator Marcello
Antony, adotaram Francisco, hoje com 6 anos, e Stephanie, agora com 9. ‘Sdo uns fofos! O
Francisco € uma crianga solar. A Stephanie é especial’, diz, admirada com a histéria da mais
nova, adotada quando ja tinha 5 anos. Sobre o gesto da méae, achou ‘o maximo’. ‘Ela e o Marcelo
vinham tentando ter filho ha muito tempo, sem conseguir. E minha mae sempre quis adotar uma
crianga’, conta Bel, que fisicamente se parece bastante com Mébnica. ‘Mas tenho uma foto em
que estou com a mesma expressao do meu pai’, distingue.

Reconstituicdes
A autora utiliza a reconstituicdo de atitudes e posturas adotadas pela
personagem durante sua vida. Em alguns trechos, o texto passa a ser narrado com

os verbos no passado:
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Bel prazer, Revista V, ano 6, ed. 34, p. 39

Mais crescida, Isabel se deu conta do talento e da fama dos pais. E achou que era muita
petulancia querer se igualar a eles. ‘Pensava: ‘Quem sou eu para me meter a fazer isso que
tantas outras pessoas ja fizeram tdo bem, essas duas aqui do meu lado inclusive?’, lembra.
Chegou até a fazer alguns testes, mas encontrava nos sets varios ‘tios e tias’ que, de repente,
estavam prestes a se tornar colegas de profissdo dela também.

Contextualizagcdes

A autora vincula a histéria aos fatos e personagens de outras épocas ou até
mini-séries e novelas:

Bel prazer, Revista V, ano 6, ed. 34, p. 42

[...] Foram em busca de uma festa e se depararam com uma no préprio hotel, chiquissimo.
Wilker foi barrado por ndo estar vestido adequadamente — a noite era de gala e ele usava
esporte. ‘Ai o espanhol da porta disse: ‘S6 porque vocé é o Vadinho vou te emprestar um terno e
te deixar entrar’, conta. O personagem do ator em Dona Flor e seus dois maridos serviram de
passe para o réveillon cinco estrelas.

Fluxo de consciéncia
Muito comum nas reportagens classificadas como jornalismo literario ou
narrativo (cf. VILAS BOAS, 2004), o fluxo de consciéncia também € utilizado pela

autora, embora numa versao “mais moderna”;

Bel prazer, Revista V, ano 6, ed. 34, p. 39

Mais crescida, Isabel se deu conta do talento e da fama dos pais. E achou que era muita
petulancia querer se igualar a eles.
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Detalhes e descricéo
Em varios momentos, a autora demonstra sua capacidade de descrever
detalhes, seja numa foto da personagem ou na recordacdo de momentos da sua

vida:

Bel prazer, Revista V, ano 6, ed. 34

Numa imagem, aos 12 anos, esta sentada na cama de um hotel em Paris, com telefone na
orelha e duas mechas louras no cabelo, ‘ridiculas’, diz ela hoje. Adolescente, apareceu com a
mae, ambas apoiadas num poste da estacdo 52 Avenida, do metr6 de Nova York. Noutra, tirada
num pos-réveillon em Madri, usa uma mascar nos olhos, alegre. (p. 42)

[.]

Ela esta falando da carreira de atriz. Faz tempo que Bel (ou Fifi, Fufu, Bebéia, entre varios
outros apelidos inventados pela familia) depara com a questéo de ser ou néo ser. (p. 38)

4.4.2. "Rota do Oriente", Valor_estrada, Revista V (Ed. 35, p. 56-64)

Esta é uma reportagem narrada em primeira pessoa do plural, que descreve a
aventura de um repérter pela capital da Jordania a bordo de um fusca conversivel.
Por vezes, o autor tem a liberdade de atuar ndo s6 como observador, mas também
como participante da histdria. Com extrema riqueza de detalhes, a viagem aponta
alguns dos principais pontos turisticos da capital, contextualiza com um pouco da
cultura e se arrisca a explicar “por que o pais esta se transformando no destino da
moda”. Ao utilizar um veiculo para o passeio e destacar isso varias vezes na
reportagem, o conceito Volkswagen fica subentendido, principalmente o conceito de
conforto, tradicdo (veiculo passado de geracdo em geracdo) e amor pelo carro —
embora a marca nao seja citada no texto.

A reportagem € escrita pelo jornalista Eduardo Burckhardt, com fotos de
Andrea Marques e Eduardo Monteiro, e ocupa nove paginas da revista. Fotos de
pagina inteira ou meia pagina, olhos e basicamente trés colunas por pagina
caracterizam graficamente a reportagem.

O texto foi construido na forma de enredo e é narrado de forma cronoldgica,

conforme o passeio € realizado e 0s pontos turisticos e histéricos sdo visitados.
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Apesar disso, 0 autor tem a liberdade de contextualizar o texto com fatos histéricos
e, por vezes, fatos pitorescos da regiao, que funcionam como histérias paralelas.

O jornalista narra seu passeio ao lado de um guia local e a narrativa transcorre
naturalmente com os eventos organizados de maneira “sobria”. O trunfo do autor
para manter a atencdo do leitor do inicio ao fim é a riqueza de detalhes, as
curiosidades e, ao mesmo tempo, as caracteristicas de um pais do Oriente Médio
desconhecido e até estereotipado como conflituoso — por fazer fronteira com Iraque,
Arabia Saudita, Siria e Israel e Estados Palestinos.

A abertura do texto € um convite a leitura. O autor poderia comecar contando
um pouco da historia ou descrevendo um personagem, mas ele preferiu descrever
com precisdo cada detalhe do local onde o passeio se inicia e aproveita para

comecar a historia, narrando um habito religioso e tradicional daquela regido:

Rota do Oriente, Revista V, ano 6, ed. 35, p. 59

Meio-dia em ponto. Alto-falantes colocados no topo dos minaretes das mesquitas ecoam, em
unissono, o chamado em arabe aos fiéis mugulmanos para a segunda ora¢éo do dia. O mantra
passeia pelo casario de paredes brancas, circunda ruinas do Império Romano, sobe ladeiras
estreitas do centro e toma por completo Améa, a capital da Jordania.

O autor demonstra encantamento em relacéo ao tema central e, ao viajar e até
divagar, faz o leitor também embarcar junto na viagem. O autor também associa a
viagem a alguns fatos ao cotidiano do leitor, ao lembrar, por exemplo, que uma
cidade vizinha de Ama foi palco dos primeiros capitulos da novena da TV Globo,
Viver a Vida.

O fusca conversivel que os levara para a viagem e que o guia contratado dirige
é descrito varias vezes como forma de caracterizar a cultura cosmopolita de Ama
gque, aos poucos, substitui 0 conservadorismo caracteristico dos paises do Oriente
Médio. Ao mesmo tempo, o0 autor narra a importancia do veiculo para a vida do guia
e para a familia dele. Aos poucos e de forma natural, a histéria do Fusca vai se

confundindo com a historia de Ama e dos povos da cidade.
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Rota do Oriente, Revista V, ano 6, ed. 35

Aguardando a chegada do homem que nos guiara pelos labirintos da cidade, eu e os
fotografos Eduardo Monteiro e Andrea Marques tivemos nosso ‘transe’ interrompido pelo motor
do estiloso Fusca 73 conversivel que subia a ladeira que leva a Jebel AL-Qala’a. Posando de
gald, braco recostado na porta, 6culos escuros, ao volante vinha o sorridente Jad Asfour, 27
anos, imcumbido de nos levar por um role pelas ruas e histérias de sua terra natal. (p. 59)

[.]

Ele é um dos poucos — sendo o Unico Fusca conversivel de Ama. Comprado assim de fabrica,
0 possante esta ha mais de trés décadas na familia Asfour. Jad lembra com graca a época em
que a irma o levava ao colégio. ‘Os amigos morriam de inveja e achavam que eu tinha a irma
mais cool do mundo’, diz. Quando tirou a carteira de motorista, ele também passou a dar seus
roles e a cuidar da manutencédo do carro. A tarefa incluia vascular as oficinas em busca de pecas
originais. Algo ndo tdo complicado, ja que o Foxeh, como é chamado o Fusca na Jordania, foi
popular no pais por décadas e ainda hoje ha varios andando pela cidade. (p. 60)

Apesar de descrever vérios fatos historicos, ndo sdo mencionadas as fontes
pesquisadas pelo autor. Os Unicos créditos sdo dados aos pontos-turisticos e as
sugestbes de hospedagem, restaurante, bares, SPA etc. Varias vezes, o autor
remete o leitor ao making off de seu processo de pesquisa, narrando como o
“fusquinha” ou o guia se comportam na viagem.

Seguem abaixo, mais algumas caracteristicas detectadas na reportagem:

Descri¢cbes de cenérios

As descricdes constroem a maior parte da reportagem. O autor descreve, por
exemplo, o complexo Cidadela, classificado por ele como o sitio histérico mais
importante de Ama; o centro histérico; o Mercado das Frutas; o tradicional bolinho de
grao de bico; os restaurantes, bares e lojas de Am&; a zona oeste da cidade, que
abriga hotéis de luxo e boates modernas; o bairro JebelAmman; entre outros.

Rota do Oriente, Revista V, ano 6, ed. 35, p.

Centenas de lojinhas enfileiram-se por quarteirdes com seus produtos balangcando em
cabides e estandes na calcada. Cabegas de manequins servem de mostruario para lencos de
todos os modelos e tecidos.” (p. 60)

[.]

E basta guiar-se pelo alarido de vozes para chegar até o Mercado das Frutas, onde
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comerciantes vendem aos berros tdmaras, pistaches e azeitonas a senhores vestidos com o
hijab (conjunto de vestido e lenco que cobre a cabeca). (p. 63)

[...]
O bolinho de grao de bico é produzido por cozinheiros com destreza de prestidigitador. Em

segundos eles moldam a massa, langcam-na no azeite fervente e retiram as bolotas prontas que
chegam a mesa ainda chiando. (p. 63)

Reconstituicdes de época

Vérias vezes, o autor insere no texto alguns habitos, costumes, culturas e
visées de mundo dos povos de Ama. Quando, por exemplo, descreve que fotos do
rei Abdullah Il estdo em todos os locais por onde passa, 0 autor aproveita para

relatar que os jordanianos tém profunda adoracdo pela familia real e cita os
bastidores da historica, contados pelo guia:

Rota do Oriente, Revista V, ano 6, ed. 35, p. 63

Mas Jad nos explica ainda que o atual mandatério herdou de seu pai, o rei Hussein, morto em
1999, um amor quase incondicional de seu povo. Em seus 45 anos de reinado, a Jordania
passou por grandes transformacgfes, com melhoria de vida da populagédo e a sedimentacéo de
um Estado moderno e de um ambiente de moderacdo e estabilidade no conturbado Oriente
Médio. Também contam pontos na constru¢gdo do mito histérias como a de que Hussein se
disfarcava de taxista e perguntava aos passageiros o que eles realmente pensavam sobre o rei.

Contextualizacdes

Ao longo do relato sobre o passeio, o jornalista utiliza-se de varios eventos,
fatos e personagens desta ou de outras épocas para exemplificar um acontecimento,
um habito, um gosto cultural do povo ou um local da Jordania. E isso que ocorre
quando a preferéncia musical do guia é relatada ou quando o perfil da rainha

jordaniana é associado a nova geracao de mulheres da regiéo.
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Rota do Oriente, Revista V, ano 6, ed. 35

Vanessa da Mata no talo — ele virou fa de musica brasileira depois de umas férias por aqui —,
nossa primeira parada € Abu Bakr asSiddiq, mais conhecida como Rainbow Street. (p. 63)

[.]

icone para a nova geracdo de jordanianas, a bela rainha Rania al Abdullah, formada na
Universidade Americana do Cairo, desfila um perfil nitidamente ocidentalizado, incluindo voz
ativa em questdes importantes para o pais, como a luta pelos direitos das mulheres. A rainha
também fundou a Jordan River Foundation, uma associacdo centrada no trabalho produzido por
artesas do pais. (p. 64)

Imagens e simbolismos

A cada momento, o0 autor cria imagens sugestivas e simbolismos que mostram
gue a narrativa € uma pequena amostra de algo maior, parte de um todo. Ocorre
isso, quando se descreve alguns pontos de visitacdo e apenas se cita outros,
mostrando que, se houver interesse, o leitor pode conhecer outros pontos, além de
outras partes da historia da Jordania.

Senso de detalhe

Os detalhes foram narrados de maneira minuciosa e nao ficaram concentrados
apenas na parte objetiva dos fatos e cenarios, mas também na intuicdo do autor (cf.
VILAS BOAS, 2004):

Rota do Oriente, Revista V, ano 6, ed. 35, p. 64

O salao principal tem vista para a ‘cidade branca’ e, no verao, se transforma em terragco ao ar
livre, perfeito para fumar narguilé. Ao contrario do centro da cidade, praticamente ndo ha mocas
com lengos escondendo os cabelos. Comparada a seus paises vizinhos, na Jordania as
mulheres tém maior liberdade de direitos. A comecar pelo vestuario.
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4.4.3. “Isay Weinfeld”, Capa, Tam nas Nuvens (Ed. 22, p. 62-71)

Uma caracteristica da revista é ser tematica. Assim, nesta edicdo, embora
varios temas sejam abordados na edicdo, grande parte das paginas trata sobre
arquitetura. Em relacédo as reportagens do exemplar analisado, a Tam nas Nuvens
utiliza uma estrutura bem simples de texto. Os recursos do jornalismo narrativo, que
poderiam ter sido empregados, foram praticamente ignorados. Na reportagem de
capa sobre o arquiteto brasileiro Isay Weinfeld, a jornalista Michele Alves usa o
proprio tema da reportagem para conquistar o leitor, sem muitos recursos de
linguagem e sem muito interesse em atrair para o texto outros perfis de leitores —
além do leitor padrdo, que gosta de arquitetura e design por exemplo. A
sensibilidade do personagem, que revela ndo ter a arquitetura como verdadeira
paixdo, mas sim o cinema e a musica, também nao foi completamente explorada.

Sao dez péaginas de reportagem, intercaladas com fotos, Box e — como ocorre
em toda a revista — traducdo em inglés. O texto segue um enredo linear, construido
com base no reconhecimento atual do personagem, naquilo que pensa e sonha. A
narracao é feita em terceira pessoa do singular e transcorre naturalmente com o0s
eventos organizados de maneira “sobria”. O abre da reportagem da uma pista do

que vem a sequir:

Isay Weinfeld, Tam nas Nuvens, ano 2, ed. 22, p. 64

Deu no New York Times que seus projetos sdo instigantes. Para a Vogue Paris, sua obra é
uma sequéncia de momentos perfeitos. O curador do Victoria & Albert Museum, de Londres,
destacou sua combinagdo de minimalismo e ousadia. Gente famosa se gaba publicamente de
morar em espacos que ele projetou.

[..]

Weinfeld, no entanto, ndo se deixa impressionar pelo sucesso. Para comecar, ele nem se
considera exatamente um arquiteto, acostumado que estd a se expressar em diversas outras
areas — ja fez arte conceitual, cinema, cenografia e musica. ‘Nunca tive certeza de que
arquitetura é o que quero fazer na vida, mas também nunca me preocupei em ter essa certeza.
Gosto dela, légico, mas ndo é a coisa que eu mais gosto, mesmo como profissdo’, diz ele,
minimizando uma trajetéria que ganha cada vez mais reconhecimento internacional.
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O autor chega a demonstrar certa frieza pelos sentimentos do personagem,
gue poderiam ter sido revelados mais profundamente ao longo da reportagem, sem
tirar o brilho de um profissional renomado nacional e internacionalmente. Mesmo

assim, ao longo do texto, sdo dadas algumas pistas da personalidade do arquiteto:

Isay Weinfeld, Tam nas Nuvens, ano 2, ed. 22, 64

‘Meu anico orgulho é ter conseguido essas coisas com trabalhos insignificantes se
comparados as megaobras que costumam ganhar prémios. [...]'.

[.]

‘Estou aqui passando pela vida, me divertindo, conhecendo pessoas com quem tenho prazer
em trabalhar. E basta. Nao falo para fazer jogo de cena. Estou preocupado com outras coisas’.

As fontes pesquisadas sao citadas no texto, especialmente o New York Times.
Mas a maioria das informacdes foi retirada da entrevista com o arquiteto. A melhor
parte do texto ficou para o final, quando o autor conta sobre as verdadeiras paixdes
do personagem: a musica, 0 cinema e a escrita. Nessa parte, a impressao que fica

ao leitor é que finalmente houve espaco para o personagem se expressatr.

Isay Weinfeld, Tam nas Nuvens, ano 2, ed. 22, p. 70

‘Fico mais gratificado quando ougo um elogia aos meus textos do que as minhas obras.
Escrevendo, me desnudo totalmente, € minha tradugéo literal.’

4.4.4. “Berlim, a nova capital da Europa”, Capa, Tam Nas Nuvens (Ed. 23, p. 54-
69)

Essa edicdo faz uma homenagem aos 20 anos da queda do Muro de Berlim. A
reportagem de capa traz um panorama geral sobre a realidade de Berlim hoje,
relatando as caracteristicas da cidade, suas tradi¢cdes, seus principais monumentos
histéricos, quem € e como vive 0 seu povo, entre outros. Ao final, ha duas paginas

com uma sugestédo de roteiro, que consiste em visitar a cidade com uma bicicleta
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alugada — sugestéo inspirada no guia Berliner Mauer-Radweg, de Michael Cramer.
Apesar de nédo citar os servicos da Tam, a reportagem é um convite aos turistas e
clientes da empresa aérea para que conhecam a capital alema. No total, sdo 16
paginas dedicadas ao tema, com imagens, Box e traducdo em inglés.

O texto possui um enredo e um conflito, que vao sendo construidos de modo
ndo linear. H4 alternancias de tempo e historias paralelas. O jornalista Renate
Krieger narra em terceira pessoa do singular e aparece no contexto como
observador.

O gancho do autor para atrair a atencéo do leitor é a afirmagéo de que “Berlim
pode ser considerada a capital da Europa”. Por um lado, por ser uma ousadia dizer
isso diante de tantas outras metropoles europeias. Por outro lado, pela curiosidade
do leitor, que pode se sentir atraido em conhecer um pouco da realidade de Berlim

nos dias atuais e nao s6 aquilo que os livros de histéria testemunham.

Berlim, a nova capital da Europa, Tam Nas Nuvens, ano 2, ed. 23, p. 56

Ha pouco mais de 20 anos, a reunificacdo da Alemanha, e consequentemente do mundo,
parecia inviavel. Hoje, é dificil imaginar que o Muro um dia existiu. As marcas ainda estéo 14,
mas a cidade é tao tolerante, tdo multicultural e tdo Umida que parece ndo restar davida de que
foi e sempre sera a capital de todos os alemées. E talvez da Europa inteira, pois Berlim fica no
centro do mundo europeu. E suficientemente oriental para um moscovita se sentir em casa e tem
agitacdo bastante para um nova-iorquino achar que esta no coragdo de Manhattan.

Aos turistas, chama atencdo ainda o que o autor diz no inicio “ndo é (uma
cidade) tdo cara quanto outras grandes capitais do mundo”. Ao longo do texto, o
autor demonstra uma certa admiracao pela cidade, o que também conquista o leitor.

As fontes pesquisadas estao subentendidas no texto.

Descri¢cdes, imagens e simbolismos
O senso de detalhe do autor é outro ponto importante. Nas descrigfes, ele vai
além do que esta visivel e avanca para a historia da capital. E assim quando narra o

significado do semaforo no lado Oriental e Ocidental do antigo Muro.
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Berlim, a nova capital da Europa, Tam Nas Nuvens, ano 2, ed. 23, p. 57

No Leste, o homem vermelho usa chapéu, seus pés sdo um so e 0s bracgos estdo afastados
do corpo como asas. Quando fica verde, ele anda de lado, coloca um pé na frente do outro e
empunha os bragos diante do rosto. Era também proprio de um lugar e a ele néao era permitido,
até 20 anos atras, ir para o outro lado, apenas de uma calcada a outra, assim como as pessoas
gue orientava.

No Oeste, tanto faz para o homem estar verde ou vermelho, porque esta sempre na mesma
posicdo, e seus bracos e pernas parecem palitos de fésforo. Este tem livre acesso, e pode ser
encontrado em muitas esquinas do mundo, ainda que nao seja particular de sua regiao.

Em Berlim, a histéria dos semaforos de pedestres e seus icones é, de certa forma, a dos
homens que habitavam os dois lados da cidade até 1989.

E o mesmo que ocorre quando é narrada um pouco da historia politica de

Berlim, por meio da descricdo da estacao ferroviaria central:

Berlim, a nova capital da Europa, Tam Nas Nuvens, ano 2, ed. 23, p. 60

As paredes envidracadas da imponente entrada principal do Hauptbahnhof (estacdo
ferroviaria central) de Berlim dédo para um amanhecer horizontal. Ao contrario do que se vé em
outras grandes metrépoles mundiais, a capital alema ndo tem uma linha do horizonte acidentada.
A visdo é ampla. E a continuidade do traco s6 é interrompida quando o olho do visitante bate na
cUpula do Reichstag, a sede do Parlamento aleméo.

Dialogos

Os dialogos com personagens da capital alema séo travados no proprio texto
ou em Box, que fazem a contextualizacdo. No texto, eles adquirem o formato
padrdo, com aspas e verbos dicendes. Nos boxes, pode narrado em primeira pessoa

pelo proprio personagem ou em terceira pessoa, pelo autor.
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Berlim, a nova capital da Europa, Tam Nas Nuvens, ano 2, ed. 23

‘Eu poderia contar tudo sobre as casas noturnas e os museus, os diversos bons restaurantes
escondidos dos turistas, mas vocé consegue achar isso em qualquer site. E a maioria das
grandes cidades também tem esses atrativos. Por que eu amo Berlim? N&o é o hardware, é o
software. Berlim também tem seus defeitos, mas outras cidades poderiam aprender com ela. [...]
— de um DJ e produtor de musica eletrénica sinoamericano, que nasceu na China, viveu em Sao
Francisco e Nova York e, depois, mudou-se para Berlim. (p. 64)

[.]

Depois daquela euforia do Muro, os Osis [cidaddos da antiga Alemanha comunista, a RDA]
perceberam que estavam perdendo seus simbolos, sua identidade cultural [...], lembra o
designer, que depois comecou a fabricar lampadas decorativas do homem do semaforo. (p. 57-
58)

Reconstituicdes de época

As reconstituicbes de época ficam registradas principalmente nas fotografias
utilizadas na reportagem. Ha imagens do semaforo, de um quarto de albergue com
decoracao tipica, ha automodveis do periodo antes da queda do Muro, entre outros.

No texto, fica apenas um relato do que existe na cidade hoje e remete ao passado.

Contextualizagcdes
Séao feitas a todo momento, em especial quando se narra alguns dos principais

pontos turisticos da capital.

Berlim, a nova capital da Europa, Tam Nas Nuvens, ano 2, ed. 23, p. 61

A apenas alguns passos da sede do Parlamento esta o Portdo de Brandemburgo, principal
ponto turistico da cidade e palco de grandes eventos, como a Fanmeile, durante a Copa do
Mundo de Futebol, em 2006, em que as pessoas foram ver os jogos na rua (experiéncia que
sera repetida em 2010). Milhares de pessoas atravessam a pé esse monumento todos os dias. O
Unico portdo preservado da capital hoje ofusca a cicatriz mais famosa de Berlim: a linha de
paralelepipedos e placas de bronze que indica onde foi erigida a muralha que, durante 28 anos,
separou a Alemanha Oriental da Ocidental, o socialismo do capitalismo.
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4.5. Sintese das reportagens analisadas

As reportagens da Revista V puderam ser caracterizadas como jornalismo
narrativo, pela maneira como foram produzidas, pela riqueza de detalhes e,
especialmente pela liberdade na construcéo do texto. Os autores ndo se prenderam
ao modelo padrédo de jornalismo; os textos utilizaram recursos da literatura e
puderam ser narrados em primeira ou em terceira pessoa; 0 autor pdde se
manifestar durante a narrativa, sem prejudicar a historia.

Do ponto de vista do custom publishing, as reportagens nao citaram o nome da
empresa/marca. Nao houve propaganda velada, embora ficassem subentendidos os
valores e os conceitos da Volkswagen.

Na revista Tam nas Nuvens, apesar da qualidade grafica e do espaco
disponivel para a producédo de reportagens, nem sempre sao explorados todos os
angulos e recursos do jornalismo narrativo. Na reportagem "lsay Weinfeld", de
setembro de 2009, poucas ferramentas foram utilizadas e a narrativa apresentou-se
simples.

Na edicao de outubro de 2009, edicdo comemorativa dos 20 anos da Queda do
Muro de Berlim, na reportagem "Berlim, a nova capital da Europa", o cenario foi
outro: muitos recursos de linguagem, alternancias de tempo e histérias paralelas,
além de descri¢Bes, imagens e simbolismos, didlogos, reconstituicbes de época e
contextualizacdes. Nas reportagens analisadas, em Tam nas Nuvens, também nédo

houve mencao a marca.
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Tabela lll - Principais caracteristicas das reportagens analisadas

Revista

Revista V

Titulo da reportagem

“Bel prazer”

Periodo, edi¢ao e paginas

Maio/2009, Ed. 34, p.36-42

Tipo de reportagem

Jornalismo narrativo, reportagem perfil

Fontes

O entrevistado

Estrutura do texto

Enredo e conflito, mescla ordem cronolégica e flashbacks, terceira pessoa
onisciente, linguagem simples e coesa

Trunfo para prender a
atencao do leitor

Curiosidade, langada ja no primeiro paragrafo

Percepcéo do autor

Demonstra admiragdo pelo personagem

QOutras ferramentas
utilizadas

Contextualizag8es, didlogos, reconstituicdes, fluxo de consciéncia, detalhes e
descricédo

Revista

Revista V

Titulo da reportagem

"Rota do Oriente"

Periodo, edicao e paginas

Agosto/2009, Ed. 35, p. 56-64

Tipo de reportagem

Jornalismo narrativo, reportagem autoral e descritiva, 0 conceito Volkswagen fica
subentendido no texto quando é citado o "fusca conversivel" - embora a marca
ndo seja citada

Fontes

N&ao mencionadas, embora dados créditos ao guia, aos pontos-turisticos,
sugestdes de hospedagem, restaurante, bares, SPA, entre outros

Estrutura do texto

Narrado em primeira pessoa do plural, autor participa como observador
participante, texto construido na forma de enredo e narrado de forma cronoldgica
(embora existam historias paralelas)

Trunfo para prender a
atencao do leitor

Riqueza de detalhes, curiosidades e caracteristicas de um pais do Oriente Médio

Percepcéo do autor

Demonstra encantamento em relagéo ao tema central

Outras ferramentas
utilizadas

Contextualizag6es, descri¢cdes de cenarios, reconstituicdes de época, imagens e
simbolismos e senso de detalhe

Revista

Tam nas Nuvens

Titulo da reportagem

"Isay Weinfeld"

Periodo, edicdo e paginas

Setembro/2009, Ed. 22, p. 62-71

Tipo de reportagem

Reportagem simples, informacg6es pouco exploradas e texto com poucos
recursos de linguagem

Fontes

O entrevistado e algumas fontes pesquisadas, como o New York Times, a Vogue
Paris e o curador do Victoria & Albert Museum

Estrutura do texto

Simples e fraco em termos de recursos do jornalismo narrativo, segue enredo
linear baseado apenas na entrevista com o personagem, narragdo em terceira
pessoa do singular, eventos organizados de maneira "sébria", melhor parte do
texto fica para o final

Trunfo para prender a
atencdo do leitor

O préprio tema da reportagem tenta conquistar o leitor, sem muitos recursos de
linguagem

Percepcéo do autor

Demonstra certa frieza pelos sentimentos do personagem

Qutras ferramentas
utilizadas

Ao longo do texto sdo dadas algumas pistas sobre a personalidade do arquiteto,
mas ndo se aprofundam




64

Revista Tam nas Nuvens
Titulo da reportagem "Berlim, a nova capital da Europa"
Periodo, edicdo e paginas Outubro/2009, Ed. 23, p. 54-69

Jornalismo narrativo, reportagem que mescla histéria e

Tipo de reportagem atualidade

Fontes Subentendidas no texto

Texto tem enredo e um conflito, que sdo construidos de modo
ndo linear, ha alternancias de tempo e histérias paralelas,

Estrutura do texto . i
texto narrado em terceira pessoa do singular, com narrador

observador
Trunfo para prender a atencédo do leitor Curiosidades, caracteristicas de Berlim no contexto europeu
Percepcéo do autor Demonstra admiragao pela cidade

Descri¢des, imagens e simbolismos, dialogos, reconstituicbes

Outras ferramentas utilizadas p S
de época e contextualizagfes

4.6. Principais temas abordados nas revistas

Revista V - Ed. 34 — meio ambiente, tecnologia, gastronomia, cultura, historia,
fotografia, turismo, esporte, veiculos, design, arquitetura, responsabilidade social.

Revista V - Ed. 35 — cultura, turismo, veiculos, esporte, tecnologia, fotografia,
moda, histdria, geografia, meio ambiente, design, responsabilidade social.

Tam nas Nuvens - Ed. 22 - arquitetura, design, urbanismo, aeroportos,
gastronomia, hotelaria, moda, esporte, aviacdo, cultura, politica, saude, turismo,
negocios, musica, cinema.

Tam nas Nuvens - Ed. 23 - arte, gastronomia, hotelaria, moda, esporte,
vinhos, politica, acessibilidade, carreira, historia, turismo, cultura, design, arquitetura,

aviacdo, negaocios, midia, cultura, cinema, musica, livros.
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5. Discusséao

Os resultados desta pesquisa demonstram que o jornalismo literario/narrativo,
somado a outros géneros jornalisticos e a outras ferramentas da comunicacao, esta
sendo utilizado para estreitar o relacionamento entre empresas/marcas e seus
consumidores. Por meio das revistas customizadas, as empresas oferecem
entretenimento num veiculo de intensa qualidade grafica e editorial.

Como ressalta Borsanelli (2007: 25-27), a comunicagdo por conteudo visa
“aproximar emocionalmente marcas e pessoas por contelddos que sejam Uuteis,
relevantes e divertidos para o publico. Contetdos que o informem, que o divirtam,
gque o emocionem e, principalmente, que despertem o desejo de se envolver
voluntariamente”.

Nas publica¢cdes customizadas, o Unico género jornalistico que permite atingir
plenamente esses objetivos € o jornalismo narrativo/literario, presente em grandes
reportagens. Trata-se de uma modalidade que foge do formato padrdo da grande
imprensa, utilizando ferramentas de outras areas do conhecimento e permitindo
mais liberdade em todas as fases da producédo da noticia (planejamento, captacdo e

producao do texto):

E uma reportagem viva; ndo é uma descricdo morta, conceitual.
Acontece. As coisas acontecem. E uma aventura humana. Aventura
no sentido tragico, no sentido cémico. Dramatico”. (MEDINA apud
RENO, 2004: 42)

O jornalismo narrativo, na versdo new journalism, foi considerado como
“desaparecido” da imprensa depois da década de 1980, manifestando-se apenas em
livros-reportagem, sob o pretexto de ndo haver publico, jornalistas e nem tempo para
a producdo e a leitura de conteddos como esse. As customizadas demonstram
justamente o contrario. Pode nao ser viavel para a grande imprensa, pelos custos e

pela demanda de tempo, mas publico ainda existe. E um fato.

Sentir, perceber, emocionar, utilizar o potencial sensério do corpo era
a ordem dos novos tempos. [Os expoentes do new journalism]
descobrem que ndo ha como retratar a realidade sendo com cor,
vivacidade, presencga. Isto é, com mergulho e envolvimento total nos
proprios acontecimentos e situacdes, os jornalistas tentando viver, na
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pele, as circunstancias e o clima inerente ao ambiente de seus
personagens. (LIMA, 1995: 122)

Apesar de vincularem bom conteudo jornalistico a marca, as customizadas sao
prova de que as pessoas estdo interessadas em conteudos de qualidade e,
surpreendentemente, numa época de tempo escasso e muita correria, elas tém
tempo e disposicéo para ler grandes reportagens e mergulhar em historias reais que,
muitas vezes, aproximam-se da literatura.

Esse género jornalistico, associado ao veiculo revista, que — além de permitir
mais liberdade gréafica e editorial que o jornal —, aproxima-se e estabelece uma
relacdo de cumplicidade com o leitor:

Enquanto o jornal ocupa o espago publico, do cidadao, e o jornalista
gue escreve em jornal fala sempre com uma platéia heterogénea,
muitas vezes sem rosto, a revista entra no espago privado, na
intimidade, na casa dos leitores. Ha revistas de sala, de cozinha, de
quarto, de banheiro... [...] E isto: revista tem foco no leitor — conhece
seu rosto, fala com ele diretamente. Trata-o por ‘vocé’ (SCALZO,
2004: 14-15).

O tipo de conteudo e as caracteristicas do meio revista, somados ao novo perfil
de consumidor que se delineia no mercado, influenciado pelas novas tecnologias,
tornam as customizadas uma estratégia de comunicacéao e fidelizacéo dos clientes —
por sinal, cada vez mais criticos e organizados. Eles ndo tém tempo para matérias
superficiais vangloriando a marca e a empresa. Querem conteado. Bom conteudo.
N&o querem receber apenas um house organ em casa. Querem algo que Ihes va ser

atil.

As organizag¢des ja ndo podem mais, na chamada nova economia,
viver em funcdo da prética restrita de vendas, porque ela ndo atende
a nova demanda dos consumidores. A reduzida diferenciacao dos
produtos (poucos dos quais sdo verdadeiramente inovadores), a
concorréncia acirrada e a nova postura do cliente, que sabe que o
compromisso da venda n&o termina com a transferéncia do bem
adquirido, obrigam as empresas a buscar um relacionamento, se

possivel de longo prazo. (BUENO, 2003: 52)

As customizadas demonstram a tendéncia do mercado editorial e publicitario
em direcionar o conteuddo para publicos especificos. Nesses casos, as

empresas/marcas cujas revistas estdo vinculadas direcionam o0 conteudo
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exatamente para determinado publico, que pode gostar de carros (no caso da

Revista V) ou de viajar (no caso da revista Tam nas Nuvens).

A idéia basica que reforca esta tendéncia € de que as pessoas, em
funcdo dos cargos e papéis que desempenham na sociedade, tém
demandas especificas por produtos ou informagfes. As empresas
capazes de identificar essas demandas e, sobretudo, de satisfazé-
las, trilham, com mais facilidade, o caminho do sucesso. (BUENO,
2003: 27)

Nos modelos especificos das revistas analisadas, o jornalismo narrativo
desponta como tendéncia, mas ndo como condi¢ao indispensavel em cada edicéo.
As vezes, as revistas ndo conseguem aproveitar o tema para produzir um contetido
aprofundado ou, as vezes, optam por mesclar jornalismo narrativo com outros tipos
de jornalismo.

Apesar de ser utilizado como estratégia de comunicacdo organizacional, o
jornalismo narrativo ndo deixa de cumprir seu papel social. Assim como ocorre com
as revistas da grande imprensa, vinculadas as empresas de comunicacao e a seus
anunciantes, as customizadas estdo vinculadas a uma marca. Sao parciais,
portanto, assim como todos os meios de comunicacdo e todos os tipos de
jornalismo. Se analisado criticamente, esse vinculo ocorre de maneira até mais

“sincera” com o leitor, que sabe exatamente o que esta consumindo.

Nunca como agora o marketing e a noticia andaram tdo préximos e
interativos. Em qualquer desses campos, e em outros, 0S
acontecimentos noticiaveis s8o cada vez mais cuidadosamente
planejados e controlados pelos saberes e poderes estratégicos do
marketing, que transformam em ac¢fes taticas os fatos a serem
noticiados. (CHAPARRO, 2007: on-line).

Mesmo inserido no ambiente das organizacdes privadas ou publicas, o
jornalismo deve manter os mesmos principios praticados nas redacdes e inseridos
no Cédigo de Etica dos Jornalistas (FENAJ, 2007: online).

O Direito a Informagéo, razao de ser do Jornalismo, é um bem e uma
prerrogativa dos cidadaos. Faz parte das conquistas da Cidadania. E
ndo deve ser fraudado, nem pelo Marketing nem pelo Jornalismo
(CHAPARRO, 2007: on-line).
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Nas revistas analisadas, cerca de 50% das produc¢des jornalisticas, tratam de
temas nao relacionados a marca, e até 30% desse conteludo sédo reportagens — que
podem utilizar o jornalismo narrativo (apesar dessa ndo ser uma condi¢ao
indispensavel; pode depender muito do tema, do tempo, da disposi¢do do jornalista,
etc).

Muitos dos recursos presentes nas grandes reportagens do jornalismo narrativo
estdio no contelddo das revistas analisadas, entre eles, descricdes,
contextualizacbes, dialogos, reconstituicbes, detalhes, fluxo de consciéncia,
narragao em primeira pessoa, manifestacdo do autor no texto, enredo e conflito,
flashbacks, entre outros (cf. VILAS BOAS, 2004).

Das quatro reportagens analisadas, apenas uma ndo avanc¢ou no jornalismo
narrativo, permanecendo focada apenas numa descricdo simples e “morna” do
personagem.

Acredita-se, portanto, que o jornalismo narrativo, associado as revistas, a
comunicacdo organizacional e a comunicacdo por conteudo, encontra nas
customizadas um espaco amplo para praticar jornalismo de qualidade, avancar em
todas as fases de producédo da reportagem, explorar todas as liberdades, atingir o
publico leitor, contribuir com a comunicagdo organizacional, ampliar o
relacionamento da marca/empresa com seu consumidor, atingir as expectativas do
publico-leitor-consumidor e, principalmente, oferecer um contetddo de qualidade, de

forma ética, mantendo todos os principios inerentes ao jornalismo.
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CONCLUSAO

Esta pesquisa amplia as discussdes sobre o jornalismo narrativo/literario e
sobre as tendéncias da comunicacdo organizacional no Brasil. Ao analisar as
caracteristicas e 0s géneros jornalisticos utilizados nas revistas customizadas,
focando sua metodologia na modalidade narrativa/literaria, a pesquisa demonstra
qgue o jornalismo esta sendo utilizado como estratégia dentro da comunicag¢do por
conteudo.

Apesar de todas as discussOes existentes entre jornalismo e publicidade, e
jornalismo e marketing, o contetdo das publicacdes customizadas comprova que 0
jornalismo das décadas de 1960 e 1980 ainda encontra espaco nos dias atuais.
Adaptado a nova realidade, é claro, e longe da disputa por leitores dos meios
impressos ou por audiéncia dos meios eletronicos e digitais, ele continua presente e
tendo boa receptividade por parte do seu publico leitor.

As empresas/marcas que utilizam as customizadas como ferramenta de
comunicacdo estreitam suas relacdes com seu publico consumidor e o fidelizam.
Uma caracteristica marcante das customizadas, que as diferenciam dos house
organ esta no conteudo, ja que além de utilizar o jornalismo narrativo, ndo fazem
propaganda da marca em todos os seus textos, pelo contrario, abordam outras
guestdes, embora tenham como pano de fundo a marca.

Esta pesquisa contribuiu com o amadurecimento do tema pelo autor e com o
reconhecimento de que o jornalismo ndo existe apenas na grande imprensa. E que o
jornalismo aprofundado, com excecao de quando cobre os grandes escandalos, ndo
precisa fugir dos periddicos para existir. Ha publico em revistas para o jornalismo de
profundidade e de entretenimento. H& pulblico, em revistas customizadas,
especialmente, para contar histérias humanas.

Com esses estudos, espera-se contribuir com as discussfées no campo do
jornalismo narrativo/literario e, ao mesmo tempo, com as discussdes no campo da
comunicacdo organizacional. Hoje, empresas e marcas nao existem apenas para
vender produtos, precisam valorizar o seu publico-alvo e se diferenciar dos
concorrentes.

Os resultados obtidos e a aquisicdo do conhecimento por meio da pesquisa
realizada ampliam perspectivas a medida que o autor tem planos de apresentar 0s

resultados e contribuir com as discussfes sobre o tema em congressos, simpdsios e
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outros eventos estaduais e nacionais na area da comunicag¢do social. O autor tem
ainda intencdo de ampliar os estudos na area do jornalismo focado na construcéo

textual da atualidade, especialmente, no ambito dos periddicos.
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ANEXOS

ANEXO A — Reportagem “Bel prazer” (Revista V - Ed. 34)

ANEXO B — Reportagem “Rota do Oriente” (Revista V - Ed. 35)

ANEXO C - Reportagem “Isay Weinfeld” (Tam nas Nuvens - Ed. 22)

ANEXO D - Reportagem “Berlim, a nova capital da Europa” (Tam nas Nuvens — Ed.
23)
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