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RESUMO

O papel do jornalismo vem sendo discutido com frequéncia nos dias atuais
em nossa sociedade, principalmente com a queda do diploma. Pensando no dia a
dia dos profissionais € que analisaremos o0 jornalismo de revista e 0s principais
critérios de noticiabilidade presente nas capas da revista Veja, que possui uma
grande notoriedade no Brasil, sendo a revista mais lida do pais; afim de,
compreender quais sdo os principais valores noticias adotadas para que um fato se
torne matéria a ponto de ficar tdo atrativo e ser consumido pelo mercado. Tomando
por base a teoria do gatekeeper realizaremos uma pesquisa qualitativa e da analise
do material publicado durante seis meses, veremos a relevancia do assunto
abordado em uma das capas do més junho, julho, agosto e setembro do corrente
ano, o processo seletivo e de construgcdo que existe desde a fonte original do
conteddo até o ponto final colocado pelo editor. Neste trabalho, discutiremos
também as adaptacdes e estratégia utilizadas pelo marketing para a capa e a
matéria fique mais atrativa.

Palavras- chaves: Jornalismo. Critério de noticiabilidade. Revista Veja.



ABSTRACT

The role of journalism has been discussed frequently in our society today,
especially with the fall of the diploma. Thinking about the daily lives of professional
journalism is that we will analyze the magazine and the main criteria of
newsworthiness on the covers of this magazine Veja, which has a great reputation in
Brazil, being the most widely read magazine in the country, in order to, understand
what are the main news values adopted for a fact that becomes subject so as to be
attractive and be consumed by the market. Based on the theory of gatekeeper will
carry out a qualitative survey and analysis of published material for six months, we
will see the relevance of the topic addressed in one of the covers of the month June,
July, August and September of this year, the selection process and construction who
is from the original source of content to the end point set by the publisher. In this
paper, we will also discuss the adaptation and the marketing strategy used for the
cover to and respect it more attractive.

Keywords: Journalism. Criteria of newsworthiness. Veja magazine
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1 INTRODUCAO

As revistas no Brasil ttm um papel importante para a conservacao da
democracia, por meio do aprofundamento de questdes cotidianas de interesse do
publico.

A capa tem a fungao de ser a embalagem do produto, o que explica porque a
producéo dela requer tanto empenho por parte dos profissionais envolvidos em sua
fabricagéo.

Assim, esse estudo se concentra em uma andlise dos critérios de
noticiabilidade, aplicando a teoria do gatekeeper nas capas da revista Veja e sua
principal matéria, no periodo de seis meses. Foram escolhidas quatro capas,
objetivando esclarecer como funcionam as teorias da noticia e do jornalismo em
uma empresa de comunicagdo, que tem o objetivo de informar e vender a noticia, ou
seja, o produto.

O problema de pesquisa busca responder: Revista Veja: Qual a relagéo entre
o produto e a selecdo de noticia?

A revista Veja € um exemplo disso. Inspirada na revista americana Time,
criada em 1922, Veja foi a segunda revista do género informativo no Brasil, tendo a
revista Visdo como primeira nesse segmento em 1952. Com um milhdo de
assinantes, abrangendo quase que igualmente homens e mulheres, sendo mais de
um milhdo de exemplares que circulam semanalmente, a Veja é a revista mais lida
do pais e a quarta em todo o mundo.

Sendo assim, entende-se que a revista, € um produto de mercado e que
precisa seduzir o leitor a ponto de ser consumido.

Nesse sentido, pretende-se fazer um estudo avaliando suas capas, sob os
fundamentos da Teoria do Jornalismo (gatekeeper) que é fundamental para
compreender a relacdo estabelecida entre o produto jornalistico e a selecdo da
noticia que tem como funcdo persuadir o consumidor até na compra do produto,
revista; além dos critérios de noticiabilidade que podem ajudar através dos valores
noticia de selecdo-substantivos de acordo com Traquina (2008) é necessario que
tenha a) morte, b) notoriedade, c) proximidade, d) notabilidade, e) que o fato seja
inesperado, f) que exista conflito e controvérsia, g)Infracdo/ escandalo.

Serdo abordados também os valores-noticia de sele¢do- os critérios

contextuais Traquina (2008) cita: a) a disponibilidade b) equilibrio c) visualidade d)
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concorréncia e e) dia noticioso. Quanto aos valores-noticias de constru¢do segundo
Traquina (2008) é preciso: a) simplificagdo, b) amplificacdo, c) relevancia, d)
discurso jornalistico de Personalizacéo e e) dramatizacéo.

Essa pesquisa tem como objetivo geral, fazer um estudo analitico das capas
da revista Veja, a fim de compreender em até que ponto vai a relagédo da sele¢éo da
noticia e da atracdo do produto a venda.

Além dos objetivos especificos que sdo; mostrar a relevancia da aplicacao
das teorias, dando énfase aos critérios de noticiabilidade, ja citados acima, utilizados
nas capas e matéria principal da revista e como elas influenciam o leitor; apontar
também a formacgdo de opinido muitas vezes estd implicito ao processo e passa
despercebida do leitor através de ideologias e contribuir para uma sele¢éo/ producéo
de informag&o mais qualificada.

O profissional de jornalismo exerce seu poder e sua influéncia na selegéo da
noticia e com base nas teorias analisaremos as capas e a matéria principal da Veja.

Para isso foram tratados de alguns temas dentro do trabalho. Inicialmente
realizou-se uma abordagem das Teorias do Jornalismo em especial os critérios e
notciciabilidade, além de descrever uma parte histérica da imprensa escrita. Neste
contexto ainda, falaremos das noticias no universo jornalistico e através das teorias
como séo feitos as suas sele¢Bes e quais sdo os seus critérios adotados para a
elaboracdo de uma pauta. Entendermos também as necessidades da populagéo.

Posteriormente tratou-se sobre o meio de comunicacao revista destacando-se
suas caracteristicas e seu contexto histérico. A importancia de sua existéncia ao
persuadir o leitor através em suas capas. Além de destacar a aplicacdo de
elementos visuais como infogréficos, fotografias, legendas e outros dentro do corpo
da matéria, valorizando assim seu design. A comunicacdo textual também sera
lembrada; as formas de narrativas e das responsabilidades no exercicio da
profisséo.

Na sequéncia descreveu-se o mercado, citando a revista como um veiculo de
comunicagao, mas, ao mesmo tempo uma empresa que almeja o lucro. Os fatores
financeiros, por exemplo, a publicidade interferindo no fazer jornalismo. Sua
penetracdo e aceitacdo do veiculo revista no meio social.

Ao final desenvolveu-se a andlise das capas e da matéria principal de quatro
edicbes da revista Veja destacando principalmente a presenca dos critérios de

noticiabilidade presente tanto na capa como também nas matérias identificando e
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analisando a presengca desses critérios como uma ferramenta para atrair o
consumidor & leitura.

Para o desenvolvimento metodolégico do trabalho inicialmente foi
desenvolvida uma pesquisa qualitativa, exploratéria, em dados secundarios e
bibliografica, utilizando-se livros, artigos e materiais de meios eletrénicos a fim de
construir o referencial tedrico a partir dos temas relevantes para o trabalho.

De acordo com o IBOPE (2010), as pesquisas qualitativas: “[...] sao
exploratérias, ou seja, estimulam os entrevistados a pensarem livremente sobre
algum tema, objetivo ou conceito; faz surgir aspectos subjetivos e atingem
motivacdes ndo explicitas, ou mesmo conscientes [...]. Essas pesquisas sao
utilizadas para buscar entendimento sobre uma questdo, com fator importante de
interpretacdo. Reis (2006, p.8) defende sua importancia: “Considera a subjetividade
dos sujeitos; Permite compreender resultados individualizados; tragcando uma coleta
de dados nédo estruturada: observacao, entrevista, estudo de caso, histéria de vida,
grupo focal”.

Posteriormente foi desenvolvida uma pesquisa qualitativa, descritiva, em
dados secundérios disponiveis nas edi¢es da revista Veja no periodo de junho a
setembro de 2011. A selecéo das edi¢des da revista foi realizada a partir do conceito
de semana construida, nesse processo foi selecionada a quarta edicdo do més de
junho, a primeira edicdo do més de julho, a segunda edicdo do més de agosto e a
terceira edicdo do més de setembro. Com isso compreendem-se periodos diferentes
do més e permite-se uma andlise com boa amplitude de cobertura.

Por fim foi realizada uma analise dos conteldos presentes nas capas e nas
matérias principais de cada edicdo, esse processo buscou identificar os critérios de
noticiabilidade de acordo com o referencial tedrico estudado. Assim buscou-se
sintetizar essa andlise a fim de destacar os critérios mais presentes no
desenvolvimento de cada edicdo e como eles contribuem para atrair o leitor e
incentivar a leitura e também o consumo da revista.

A relevancia académica consiste em contribuir para a preocupac¢ao em cobrar
uma informacé&o de qualidade para os leitores dos meios de comunicagdo a ponto de
ser consumida; em despertar para o processo de selecdo das noticias que existe.
Despertar interesse ainda em futuros trabalhos académico, sobre o tema e sobre
solugdes para evitar o processo seletivo de forma despercebida do leitor, afinal, o

veiculo de comunicacdo é uma empresa que almeja lucro.
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O uso das Teorias do Jornalismo e os critérios de noticiabilidade criam uma
linguagem ao jornalismo e leva o pensamento a imaginar outra forma de ver o
veiculo de comunicagdo. A importancia deste projeto € mostrar que uma selegéo
bem feita no processo da construcdo de uma matéria pode mexer com o sentido do

leitor e estimula-lo a desfrutar do produto a venda.
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2 JORNALISMO E SUAS TEORIAS

Esta etapa do trabalho busca tratar as véarias Teorias do Jornalismo sob a
Otica de autores Mauro Wolf (2005) e Nelson Traquina (2008), a fim de discutir e
entender o papel que os meios de comunicagdo cumprem perante a coletividade.
Faremos um estudo que trata a midia impressa brasileira na atualidade, com
embasamento nas teorias j4 consagradas pelos tedricos acima.

A atividade do jornalista vem sendo discutida com frequéncia nos ultimos
anos, principalmente com a chegada de novas midias, um exemplo disso é a
ascensdo da midia digital, estudiosos querem compreender 0 aumento na
comunicacao, assim como pesquisas ja mostraram a existéncia de varias teorias que
tentam responder por que as noticias sdo como séo, além de demonstrar que uma
depende da outra.

Contudo, a literatura que existe sobre as Teorias do Jornalismo ajudam na
discussdo sobre a lenda da objetividade da imprensa, aceito que por trds das
noticias publicadas existe um jornalista que possui emog¢fes. Além disso, as
organizagfes jornalisticas mantém padrbes que precisam ser respeitados e
questdes de mercado que precisam ser levadas em conta.

Portanto, com o embasamento aplicaremos nas manchetes da capa da
revista Veja as teorias. Além de contar com a ajuda dos autores Marilia Scalzo
(2003) e Sérgio Vilas Boas (1996), para entender melhor sobre o estilo revista e este

como o veiculo de comunicacéo.

2.1UMA HISTORIA DA IMPRENSA ESCRITA

De acordo com Marques (2008) o crescimento industrial trouxe Vvérias
modifica¢des na vida do homem. As atividades do mercado nos séculos XVI e XVII,
a capitalizacdo, podemos ressaltar que proporcionou um ambiente perfeito para o
crescimento da imprensa periodica.

No século XIX a imprensa brasileira aparece apresentando seus primeiros
sinais no Rio de Janeiro, que na época era o centro das decisdes politicas e
econdmicas no pais.

De acordo com o autor acima, ainda no século XIX surgiu uma forma de

comunicacdo humana, o radio e o telégrafo nasceram para amparar a comunicacao
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principalmente na guerra. A representacdo disso na imprensa escrita foi significativa,
a final a velocidade da informacdo estava aumentando, ampliando também a
responsabilidade de quem produzia as noticias.

Marques (2008) ainda comenta que nesta época a imprensa escrita tinha a
caracteristica de trazer apenas informagdes oficiais e a especialidade do jornalista
era mais literaria, a constituicdo de empresas era ainda mais distante.

Também sobre as modificagdes nas formas de informagéo, principalmente na

area tecnoldgica o autor Mattelart (1996, p.23-24), comenta:

O conjunto das transformacdes técnicas que se operam no modo de
comunicagdo leva a mudar de forma radical o estatuto econémico da
informacdo. Com reducédo das demoras, ela modifica obrigatoriamente os
métodos de sua coleta, tratamento e codificagdes (...) A informacao
exclusiva, laboriosamente adquirida, que antes era fonte de lucro para o
negociante inteligente, é hoje propriedade publica, desde o momento em
gue aparece. O especulador audacioso dispde dela ao mesmo tempo, por
assim dizer, que seus concorrentes; agora esta € a regra.

O receio de oferecer informagédo a todos trazia atitudes derradeiras, pois
oferecer muito acesso as informagdes, poderia ser um problema para o Estado. No
final do século XIX, nesta mesma época, a asticia do povo da esquerda sobre o
poder da midia lutava pelo aumento de sua aceitacdo. Ainda em seu livro
Comunicagcéo Mundo Mattelart (1996) cita que com a chegada da Primeira Guerra
Mundial esta situacéo passa de uma forma revolucionéaria para ser um “negocio” do
Estado.

A Primeira Guerra Mundial foi o marco da informacdo sob Estado de Sitio,
principalmente no que diz respeito & sua utilizagdo enquanto aparelho capaz de
diminuir os choques da crise econdmica mundial. E o inicio da era da opini&o
publica.

Ja& na Segunda Guerra Mundial, entendeu-se a comunica¢cdo como algo
perigoso e por isso comecaram a controla-la, pois, durante a Guerra Fria, a
informag&o poderia servir tanto para a salvaguarda da soberania nacional quanto
para a sua destruicdo. Até mesmo os governos de cunho militar foram segurados.

Vivemos hoje num mundo mais globalizado e principalmente pela tecnologia
temos um interessante transito de informacoes.

Para entendermos melhor o que realmente acontece com a comunicagao

neste universo de vérias e profundas transformacdes, correntes tedricas foram
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construidas. A liberdade de informacdo, aliada a responsabilidade social € a
primeira, onde se edifica a no¢do de que a informacéo é indispenséavel.

Com isso nasce a busca de uma teorizacé@o e a fundamentacgdo sobre o fazer
jornalismo.

“Como o0 objetivo imediato era a preparacdo da nova camada de técnicos, 0s
autores exploram muito a sistematizacdo de um método de trabalho- captagéo das
informacdes, técnicas de reporter, elaboragdo das noticias e técnicas de redagao”.
(MEDINA, 1988, p.19).

Seguindo neste pensamento, comeca a ser falado dos objetivos e critérios a

serem perseguidos pelo trabalho jornalistico.

Nesse campo de reflexdes, o que se torna mais interessante observar (...)
sdo as qualidades da noticia, os autores estabelecem certos critérios
coincidentes como o de atualidade, interesse por parte do publico,
veracidade e facilidade de assimilacdo ou clareza (...) e os critérios vao
assumindo um status de verdades tacitas, sem aprofundamento critico.
Entre eles, o de interesse e o de veracidade/ objetividade sdo os casos mais
significativos (MEDINA, 1988, p.20).

Inspirada no positivismo de Comte (1798-1857), ainda no século XIX, a teoria
do espelho que busca retratar a verdade doa a quem doer e a objetividade no
trabalho jornalistico, participou de momentos histéricos na comunicacdo, quando
surge o jornalismo informativo, afastando a opinido de informacéo e se tornando
reproducao, através da verificagdo dos fatos.

Em seu livro Medina (1988) fala sobre uma pesquisa feita nos anos 50 e 60
sobre a forca dos meios de comunicagédo que foi um acontecimento nos Estados
Unidos, e diz: “esse servigo prestado aos interesses da sociedade fica muito claro no
caso norte-americano onde a pesquisa extensiva passou a ser controlada pelas
grandes empresas e organismos publicos, que sentiam na informacdo um
importante produto para manipular”.

Em seguida nasce a Sociologia da Cultura de Massa, que estimula
principalmente a teorizagdo da Escola de Frankfurt; exercendo uma visdo critica na
relacdo e fungdo cumprida pelos meios de comunicagéao.

Nos estudos ‘frankfurtianos’ é apresentada a comunicagdo de massa como
um dos produtos da industria cultural, ou seja, algo essencial para a sociedade

urbana e industrial.
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O desejo de mudangas nos estudos da comunicagdo sofre as barreiras
taxadas pelo subdesenvolvimento brasileiro. O agrupamento da grande imprensa no
centro do pais mostra claramente a disfun¢do politica, social e econdbmica que é
vivida e diminui tremendamente os estudos que seréo realizados. Na América Latina
a situacdo também nédo € muito diferente, com poucos centros de estudos podendo
subsistir no seu trabalho aprofundar as pesquisas e os estudos a respeito da propria
comunicagao.

O estudo sobre o entendimento da fungcdo do jornalismo impresso na

z

comunicacdo € companheira desta fronteira e deste desconhecimento, porém o
avanco ao longo dos anos € indiscutivel. Mas devemos continuar discutindo o
compromisso social e a fidelidade dos fatos.

Para se comunicar com todos, de uma maneira clara e direta o jornalista
adota o uso da terceira pessoa. Este exemplo pode ser visto nas revistas.

O fundamental sentido da palavra jornalismo estd atrelada ao seu papel
social. Objetivando oferecer varias informagbes do dia a dia; historicamente o
jornalismo acabou caminhando para formas diferentes de retratar um fato,
principalmente por sua sucinta maneira de expor a informacgéao.

Com o desejo de serem rapidos e atuais os jornalistas seguram seus leitores
com o maior numero de informag&o possivel, mas ao mesmo tempo estipulando um
preco para aquilo.

E quem acredita que a empresa jornalistica tenha apenas a funcdo de
informar a sociedade, esquece que como instituicdo privada o veiculo também busca
sua sustentabilidade e lucratividade. Com esta visdo devemos compreender que o
profissional de jornalista tem o papel de construir um bom produto, para que o
mesmo desperte o interesse de compra; l6égico que com sua relevancia,
imparcialidade, mas também com alguns apelos para convencer o leitor a comprar o
produto.

N&o seria imprudéncia dizer que o jornalismo tem passado por mudancgas,
basta prestar atengcédo nas informacgfes noticiadas. Podemos dizer ainda que o
avanco tecnoldgico tenha contribuido com essas alteracfes, com a lucratividade e
limitagBes principalmente com seus padrdes de noticias.

Mas sem querer estabelecer um ponto entre o velho e o novo, podemos notar
gque mesmo com as inovagdes o jornalismo impresso ndo perde a sua forga

enquanto instrumento de maior informagéao.
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E a informagédo vem assim, acompanhando a complexidade e a expanséo do

mundo, principalmente pela tecnologia.

2.2 O UNIVERSO JORNALISTICO E A NOTICIA

Devemos ir além com a ciéncia da comunicacdo, mas fazer jornalismo néao é
uma tarefa tdo simples como parece, para ser um bom profissional € necessario
muito tato.

Lima (1969) afirma que:

A atualidade do jornalista &, pois, condicédo essencial de sua permanéncia, e
de sua esséncia [...] O jornalista € o homem do presente. Se descamba
para o passado, sofre de anacronismo. Se pende para o futuro, fica no
utopismo. (LIMA, 1969, p.51)

Nesta afirmacéo € possivel completar, que olhos atentos e o desdobramento
sdo acdes importantes para se fazer jornalismo. Mas esta informagdo ndo é
suficiente para definir o trabalho jornalistico, muito menos o produto final recebido.
Lima (1995) define:

O jornalismo enquanto segmento da comunicacdo de massa exerce a
funcdo aparentemente de informar, explicar e orientar. As funcdes
subjacentes sdo muitas, variadas, incluindo-se no rol a fungéo econémica, a
ideoldgica, a educativa, a social e outras. Mas o que se diferencia de fato o

jornalismo de outras atividades € o desempenho da tarefa informativa e
orientativa (LIMA, 1995, p.20).

O autor ainda completa:

O alimento dessa fungéo € a ocorréncia social, sobre a qual se debruca o
jornalismo para, a partir dai, manter a sua audiéncia a par dos
acontecimentos, possibilitando-lhe orientar-se ante a avalanche de
acontecimentos na sociedade moderna. (LIMA, 1995, p.20)

Com a misséao de informar, o jornalismo impresso € o meio que se apresenta
com mais estrutura de noticia. Seguindo os conceitos de Lima (1995, p. 20), a
noticia é a formula basica do jornalismo, “a noticia € a comunicacdo de uma
estrutura fatica, atual ou atualizada, que corresponde, conscientemente ou

inconscientemente, a uma vigéncia social geral de um grupo social especifico”.
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A noticia pode ser caracterizada como imprevista, prevista ou as duas coisas,
sendo ela nacional, internacional ou local. J&4 a sele¢@o da noticia, corresponde ao
critério de proximidade e de credibilidade. A forma de se fazer noticia pode vir como
interpretacdo, comparacéo, selecéo e pesquisa; seus modelos séo definidos pelas
atribui¢cdes do jornalismo de cada periodo.

Com o passar do tempo o jornalismo foi sofrendo algumas significativas
mudancas. E para a autora Cremilda Medina (1988) a noticia passou pela sua
primeira alteracdo depois da Primeira Guerra Mundial, pois tentaram torna-la mais
completa, apresentando assim a tendéncia do jornalismo como informativo,

interpretativo ou opinativo.

Durante os ultimos anos de pesquisa e observacédo, foi possivel constatar,
na grande imprensa brasileira, a predominancia de jornalismo informativo ou
informac&o/ distracdo tratada ao nivel de conhecimento imediato. Em escala
bem inferior, numericamente, aparecem os acontecimentos ampliados em
grandes reportagens (MEDINA, 1988, p.17).

Outro fato destacado por Medina é a relagdo da atividade jornalistica com

interesses econdmicos.

Os grupos econdmicos e politico se esforcam, na medida do possivel, em
avivar as mensagens de opinido e os temas mais particulares- locais,
bairros, lutas no plano municipal, estadual ou federal. E os acontecimentos
de consumo garantido, pela importancia internacional ou imediata de seus
efeitos, provocam um esforco dos editores em completar as matérias com
contexto, antecedentes, opinides especializadas em um nivel mais profundo
de humanizacao (MEDINA, 1988, p.71).

E é neste “nivel mais profundo de humanizacdo” que precisaria se firmar
producdo jornalistica. O jornalismo impresso ndo pode perder a caracteristica de ser

um meio de comunicag&o mais completo.

2.3 O CAMPO JORNALISTICO E O PODER DO PROFISSIONAL

Assim como Gaye Tuchman (197? apud TRAQUINA, 2008), o objetivo de
qualquer veiculo de comunicagdo é oferecer informagfes julgadas de relevancia
social e interessante, seguindo estes principios pretendemos compreender melhor

como sdo aplicadas a teorias das noticias para a construgdo de uma informacao.
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As Teorias do Jornalismo buscam entender e esclarecer o conceito, o papel e
0o método de produgcdo da noticia na sociedade. De modo geral, elas buscam
responder & seguinte pergunta: Por que as noticias sdo como séo?

Com os avangos das vérias teorias e cada uma com seu grau de importancia
na construcdo de um produto jornalistico, ndo podemos deixar de mencionar 0s

profissionais que as fabricam.

N&o é possivel compreender as noticias sem uma compreenséo da cultura
dos profissionais que dedicam as suas horas e, as vezes, as suas vidas, a
esta atividade. (TRAQUINA, 2008, p. 14).

Afinal, séo os profissionais de jornalismo que interpretam e fazem a selegéo
do que realmente deve ser veiculado, seja ela culturalmente ou geograficamente
proxima, se a informagédo seréa apenas por fontes oficiais e outros.

Atualmente é facil notar o poder dos media, mas ha quase oito décadas,
Walter Lippmann (1922) publicou um livro, Opinido Pubica, dizendo que os
jornalistas eram responsaveis por dar a liga entre as imagens e 0s acontecimentos
do mundo, sendo assim limitando o poder dos medias e dando inicio a teoria do
agendamento.

O agendamento no jornalismo, ou a questdo do agenda-setting seria nao
dizer as pessoas como pensar sobre um determinado assunto, mas sim, ao dizer as
pessoas no que pensar.

Depois de vinte anos McCombs e Shaw (1993 apud TRAQUINA, 2008, p. 16):

A classica exposicdo da marcacao de agenda por Bernard Cohen (1963)- os
media podem ndo nos dizer o que pensar, mas sao surpreendentemente
bem- sucedidos quando nos dizem no que pensar- foi a virada de perna
para o ar. InvestigacBes recentes explorando as consequéncias da
marcacdo de agenda e do enquadramento dos medias sugerem que 0s
media ndo s6 nos dizem no que pensar, mas também como pensar nisso, e
conseqiientemente, o0 que pensar.

Nesta fase o jornalista descobre seu grande poder, de ndo apenas selecionar
a informacao, mas também enquadrar o tema, interpretando e organizando as ideias

centrais para dar certo sentido nos acontecimentos, formando assim uma historia.

Os jornalistas dizem: H& um acontecimento; quer dizer alguma coisa. Quem
qguer que la esteja perceberd o que € que ele significa. Tiramos-lhe
fotografias. Escrevemos um relato sobre ele. Transmitimo-lo t&o
autenticamente quanto possivel através dos medias, e a audiéncia vé-lo-a e
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percebera o que aconteceu’. E quando se afirma que as pessoas tém
interesse em versfes diferentes desse acontecimento, que qualquer
acontecimento pode ser construido de mais diversas maneiras e que se
pode fazé-lo significar as coisas de um modo diferente, esta afirmacdo de
algum modo ataca ou mina o sentido de legitimidade profissional dos
jornalistas, e estes resistem bastante a nogcdo de que a noticia ndo é um
relato, mas uma construcdo (destacado no original) (TRAQUINA, 2008
p.17).

Ainda sobre o agenda-setting Wolf (2005, p.144), ressalta:

A hipétese do agenda -setting no estado atual é, portanto, mais um nucleo
de ocasides e conhecimentos parciais, suscetivel de ser ulteriormente
articulado e integrado numa teoria geral sobre a mediacédo simbdlica e sobre
os efeitos de realidade, praticando pela midia, do que um paradigma de
pesquisa definido e estavel.

Por ser uma profissdo que trabalha com a atividade e expressdo humana,
tanto na teoria como na prética, o que vale no jornalismo é uma linguagem clara e

transparente, por isso a histéria deve ser aprendida e compreendida por todos.

O “campo jornalistico” comecou a ganhar forma nas sociedades ocidentais,
durante o século XIX, com o desenvolvimento do -capitalismo e,
concomitantemente, de outros processos que incluem a industrializacéo, a
urbanizacdo, a educacdo em massa, 0 progresso tecnolégico e a
emergéncia da imprensa como “mass media”. As noticias tornaram-se
simultaneamente um género e um servico; 0 jornalismo tornou-se um
negocio e um elo vital na teoria democratica; e os jornalistas ficaram
empenhados num processo de profissionalizacdo que procura maior
autonomia e estatuto social (TRAQUINA, 2008 p. 20).

Com isso, os jornalistas comecam a ganhar confianca por notarem o dominio
de certos assuntos, o conhecimento das aflicbes da populagéo, e por se sentirem

gualificados buscam uma sociedade industrializada.

Baseado num estudo de 18 ocupacdes, o socidlogo Howard L. Wilensky
(1964:12) defende a posicao de que existe uma “sequéncia tipica de
eventos” no processo de profissionalizacao: 1) trabalho em tempo integral,
em que os praticantes demarcam a sua prOpria posicdo; 2) o
estabelecimento de procedimentos de treino e selecdo; 3) a formacéo de
associacoes profissionais; 4) o esforco na busca de reconhecimento publico
e apoio legal ao seu controle sobre a entrada da profissdo e os modos da
pratica; e 5) a elaboragdo de um cddigo de ética... Ndo obastante,
jornalistas em inameros paises por todo mundo tém estado envolvidos
(alguns mais cedo, outros mais tarde) num processo de profissionalizacdo
(Weaver 1998), cuja importancia € sublinhada por Walter Lippmann.
Escreve Lippmann (1965): A medida que a funcéo de uma imprensa livre
numa grande sociedade se torna casa vez mais exigente, movemo-nos na
direcao da profissionalizagéo... Esta profissionalizacao crescente é, creio, a
transformacédo mais radical desde que a imprensa se libertou do controle
governamental e da censura” (TRAQUINA, 2008 p. 21).
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Traquina (2008) ainda ressalta que a ideologia do profissionalismo busca néo
s6 ter uma independéncia e dominio, mas também ideologias profissionais distintas

a experiéncia de trabalho.

Situagbes de trabalho séo sistemas de interacdo; as pessoas interagem em
séries de relagbes que sdo sociais e também técnicas. Através destas
interacBes ha definicdes de papéis, expectativas reciprocas de desempenho
de um papel; solidariedade de grupo, e o desenvolvimento e definicdo de
grupos de referéncia. Como criaturas sociais, as pessoas participam em
padrdes de acéo; falam a linguagem do seu grupo e pensam como pensam
0 seu grupo. Como individuos em grupos desenvolvem estilos de
pensamentos a partir de um padréao infinito de resposta a situagdes comuns
(SHOEMAKER; REESE, 1991 apud TRAQUINA, 2008, p. 22)

Escreve Paul Weaver (1975:83): As noticias séo recolhidas e escritas por
pessoas cuja ocupacao a tempo inteiro consiste em recolher e escrever
noticia. Pode assim dizer-se que os repérter sdo especialistas - membros de
uma comunidade ocupacional que tem as suas tradi¢cdes, preocupacdes e
formas distintas. Inevitavelmente, as noticias refletem o ethos especializado
da comunidade jornalistica e sao modeladas pelas suas estruturas e
processos, mesmo que a intencéo das noticias seja falar sobre, e englobar,
as preocupacOes gerais do cidaddo comum (WEAVER, 1975 apud
TRAQUINA, 2008, p.23).

Neste processo o jornalista tem um grau de autonomia relativa, e as noticias

ndo podem ser compreendidas sem uma compreensédo da cultura jornalistica.

Thomas Petterson (1997) assinala que a noticia € um relato altamente
selecionado da realidade. O mundo oferecido aos leitores/ espectadores é
uma “imagem refratada” que passa através de um “prisma”- os valores —
noticia da comunidade jornalistica, tais como o novo, o fora de uso, o
sensacional e o controverso. A politica, através do prisma da noticia, €
principalmente acerca da luta pelo poder, subordinada ao drama do conflito
e da controvérsia, enlameada nas metaforas do campo de batalha e focada
nos meios e nao nos fins (PATTERSON, 1997 apud TRAQUINA, 2008, p.
25).

O autor ainda cita

Escreve Bourdieu (1998: 23): “O mundo jornalistico € um mundo dividido,
cheio de conflitos, competicéo e revitalidade... os produtos jornalisticos sédo
muito mais parecidos do que geralmente pensa. As diferencas mais obvias,
nomeadamente as tendéncias politicas dos jornais- as quais, de qualquer
modo, devemos dizé-lo, se estdo cada vez menos evidentes...- escondem
as similaridade profundas” (BOURDIEU, 1998 apud TRAQUINA 2008 p.26).
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Os jornalistas partilham entre si informagbes, o que também ajuda a
evidencias a igualdade nas coberturas, pensamento em grupo traz um sistema de

valores comuns entra as organizagoes.

Os jornalistas monitorizam a cobertura uns dos outros. Mesmo quando néo
estdo em contato direto, os jornalistas confiam fortemente no trabalho uns
dos outros, como pratica institucionalizada, para idéias de historias e
confirmacdes dos seus créditos noticiosos (TRAQUINA, 2008, p.27).

2.4 SER OU NAO SER NOTICIA: PROCESSO DE SELECAO

Neste tdpico pretendemos entender o que merece ou ndo ser destacado, mas
antes de entrarmos no processo de sele¢éo € preciso definir o que é noticia.
Segundo Traquina (2008) noticia é tudo que é incomum, formidavel,

calamitoso, a morte, a celebridade.

As definicdes do que € naoticia estdo inseridas historicamente e a definigédo
da noticiabilidade de um acontecimento ou de um assunto implica um
esboco da compreenséo contemporanea do significado dos acontecimentos
como regras do comportamento humano e institucional (TRAQUINA, 2008,
p.95).

A quantidade de valores-noticia € grande, mas o produto jornalistico é mais
comum do que pensamos, um exemplo disso foi & cobertura da queda das Torres
Gémeas, o World Trade Center, comentada por varios veiculos de comunicacéo,
afinal, os piores acontecimentos sdo as melhores noticias.

E para concluir Traquina (2008, p. 96) ressalta:

A pergunta “o que é noticia?” podemos responder que a resposta dos
membros da tribo jornalistica ndo é cientifica, aparece como instintiva, e
permanece quase como uma légica ndo explicitada. E, ao contrario do jogo
de certas, o bridge, ndo ha regras que indiqguem que critérios tem prioridade
sobre os assuntos; mas os critérios de noticiabilidade existem, duradouros
ao longo dos séculos.

O que € importante ou merece virar noticia depende de varios interesses
antes de ser veiculado. O que é realidade vira um fator individual, mesmo que toda a
objetividade almejada pelo jornalismo. Apesar de haver alguns critérios utilizados
pelas empresas de comunicacdo, nao existe uma regra formada sobre qual critério é

mais relevante do que o outro.
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Mas Wolf (2003) faz questdo de falar dos cincos critérios basicos que devem
ser levados em consideracdo para classificar se a noticias merece realmente um
destaque jornalisticos que s&o: o substantivo, relativos ao produto, ao meio, ao

publico e & concorréncia.

Objetivo de selecionar é dificultado por uma caracteristica ulterior dos
acontecimentos. Cada um deles pode reivindicar ser Unico, ou seja, o fruto
de uma conjuncdo especifica de forcas sociais, econdmicas, politicas e
psicologicas, que transformam o evento “nesse evento particular”
(TUCHMAN, 1977 apud WOLF, 2003, p.45).

J& no processo de selecdo, o ambiente também intervém na noticiabilidade e
no trabalho do gatekeeper. A organizagéo, o profissional como pessoa, a hierarquia
a ser seguida, além do interesse da sociedade, sdo alguns exemplos que podem
influenciar na pessoa do gatekeeper. Através dessas influéncias e barreiras que o
profissional passa, as noticias vao por caminhos diferentes.

Aquilo que é sentido pelos profissionais esta relatado desde os primeiros
rascunhos da noticia, como € afirmado pelos tedricos.

Depois de passar pelas “barreiras” e percorrerem varios caminhos, o
processo de como contar um determinado assunto varia do ponto de vista de cada
jornalista, o que néo é totalmente imparcial e correto.

De acordo com Wolf (2005, p.186)

“As decisdes do gatekeeper sdo realizadas menos numa base de avaliagdo
individual de noticiabilidade do que em relacdo a um conjunto de valores que
incluem critérios tanto profissionais quanto organizacionais, como a eficiéncia,
a producdao de noticia, a velocidade”.

O que mostra mais uma vez a relacdo entre o espaco e tempo na construgdo
da informagé&o, o que mais acontece nas redacgdes de hoje em dia.

A falta de tempo pode vir a ser discutida, uma vez que o jornalismo de revista,
por exemplo, deve apresentar conteudos aprofundados e ndo breves informacgdes,

diferente dos meios eletrénicos.

2.4.1 A teoria do gatekeeper

A teoria de gatekeeper tem a fung&o de selecionar, é esta teoria que deixa ou

ndo deixa que alguns conteddos fossem em frente, fazendo uma espécie de
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filtragem na noticia jornalistica. Esta selecdo acontece em varios meios de
comunicacdo. Contudo, pesquisas mostram que esta teoria vai além das
caracteristicas individuais, de acordo com sua selecéo.

Segundo Traquina (2005), o trabalho de selecdo/ produgdo da noticia passa
por véarias escolhas, o que é chamado de (gates). Estes portdes, sdo opcdes feitas

pelo jornalista, que é quem decide se a informacao é relevante.

A teoria do gatekeeper avanga igualmente uma concepc¢ao bem limitada do
trabalho jornalistico, sendo uma teoria que se baseia no conceito de
“selecdo”, minimizando outras dimensdes importantes do processo de
producdo das noticias, uma visao limitada do processo de producédo das
noticias (TRAQUINA, 2005, p.151).

O gatekeeper se originou de um estudo feito analisando a psicologia em
véarios angulos em 1947 por Kurt Lewin. Devid White, em 1950, aplicou a pesquisa
de Lewin, observando o fluxo de informagdo para ver o que realmente barravam
algumas noticias, e nesta pesquisa White pode ver a subjetividade no processo de

selecéo frente ao gatekeeper.

A pesquisa de White mostra que, “das 1.333 explicacfes de recusa de uma
noticia, quase 800 a atribuiam a falta de espago, e cerca de 300 citavam a
sobreposicdo com histéria ja selecionada ou a falta de interesse jornalistico
ou de qualidade de escrita. Outros 76 casos se referiam a eventos em areas
muito distante do jornal e, portanto, presumivelmente sem interesse para o
leitor [...]. Estatisticamente, essas normas profissionais excedem a distorcéo
subjetiva no que concerne as explicacdes fornecidas pelos jornalistas e
relatadas por White. (HIRSCH, 1977 apud WOLF, 2005, p.185).

Através de sua opcdo, os jornalistas de um modo geral interferem sim na
continuidade de determinadas noticias, e esta selecdo da informacado, apesar de
todos 0s seus valores devem buscar o equilibrio entre a escolha do profissional e o

seu grau de importancia.

“[...] j& o classico estudo de Breed (1955) sobre o controle social nas
redacdes - analisando os mecanismos com 0s quais € mantida a linha
editorial - politica dos jornais- assegura que ela (raramente explicitada e
discutida) € aprendida por “osmose” e imposta sobretudo mediante o
processo de socializagdo dos jornalistas dentro das redacdes. A principal
fonte de expectativa, orientacdes e valores profissionais ndo é o publico,
mas o grupo de referéncia, constituido pelos colegas ou superiores. Breed
determina seis motivos que induzem conformidade a orientacédo do jornal: a.
a autoridade institucional e as sancfes; b. os sentimentos de obrigacéo e
estima em relagdo aos superiores; c. as aspiragbes a mobilidade
profissional; d. a auséncia de fidelidade de grupo contraria; e. a natureza
agradavel do trabalho; f. o fato de que a noticia tornou-se um valor. Todos
esses fatores agem incrementando a formacédo e a fungcédo do grupo de
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referéncia. O resultado € que o jornalista, na sua atividade cotidiana, “em
vez de aderir a ideais sociais e profissionais, redefine os proprios valores no
nivel mais pragmatico do grupo redacional”.(BREED, 1955 apud WOLF,
2005 p. 187).

Com o crescimento significativo da internet a teoria do gatekeeper vem sendo
enfraquecida, pois a velocidade encontrada no mundo digital, através dos blogs ou
até mesmo das informagdes enviadas pelas operadoras de telefonia mével, além de
sua quantidade de informacéo faz com que fique mais complicado de que todos os
assuntos percam ou ganhem a devida repercussao.

Esta pesquisa tem ainda a fungcdo de frisar como os profissionais de
jornalismo, mesmo com sua rotina e seus valores colocam outras restricdes a

respeito da informacéo feita.

Em relacdo a esse objetivo, a pesquisa leva em consideracdo tanto os
fatores organizacionais, burocraticos, ligados a estruturacéo dos processos
de producdo, como os elementos mais especificos de comunicacdo, ou
seja, intrinsecos a peculiaridade da “matéria-prima” trabalhada. A atencdo
dupla e simultanea em relagdo a ambos elementos revela um bom resultado
em alguns estudos de Golding- Elliott indicam como exemplares da fase
intermediaria da passagem do gatekeeping ao newsmaking (WOLF, 2005,
p. 190).

A teoria do newsmaking vem para mostrar que é preciso organizar o trabalho
jornalistico e que o processo de producd@o da noticia € planejado com uma rotina
industrial. Pois, as empresas de comunicagao precisam estar preparadas, no sentido
do tempo e o espago, para lidar com a imprevisibilidade dos acontecimentos na
producao das noticias.

Neste sentido podemos dizer que uma teoria completa a outra, no contexto da

informac&o.
2.4.2 Critérios de noticiabilidade e valor noticia

Segundo Traquina (2008), o jornalista tem dificuldade de explicar o que €
noticia e seus critérios, respondendo apenas que a noticia € algo importante e de

interesse publico. N&o satisfeito com esta colocacéo o autor define:

O conceito de noticiabilidade como o conjunto de critérios e operacfes que
fornecem aptiddo de merecer um tratamento jornalistico, isto &, possui valor
como noticia. Assim, os critérios de noticiabilidade sdo o conjunto de
valores-noticia que determinam se um acontecimento, ou assunto, &
susceptivel de se tornar noticia, isto €, de ser julgado como merecedor de
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ser transformado em matéria noticiavel e, por isso, possuindo “valor- noticia”
(TRAQUINA, 2008, p.63).

Em um tempo em que os homens buscavam saber de histérias que contavam
acontecimentos de sua cultura, em uma época em que ainda ndo havia jornais,
surgiu um veiculo de comunicacdo, se é que podemos chamar deste jeito,
denominada as *“folhas volantes”, seus primeiros exemplares ingleses foram
distribuidos no século XVILI.

Com o objetivo de satisfazer a curiosidade do povo da época, as “folhas
volantes” contavam histérias de milagres, abomina¢cbes, catastrofes e
acontecimentos bizarros.

Com isso, o valor noticia importante na época das “folhas volantes” é o
incomum, ou seja, acontecimentos que produziam espanto.

Depois de um tempo, ainda no século XVII, as publicacdes periddicas, o0s
jornais e os veiculos de comunicagdo, por exemplo, eram dominados e utilizados
como uma arma politica.

Na década de 30, do século XIX, surge o “penny press”, que trazia uma forma
diferente de definir o que seria noticia em assuntos politicos, econdmicos e o

respectivo comentario.

Nos Estados Unidos, onde Benjamin H. Day langa o New York Sun, e na
Franca, onde Emile de Girardin langca La Presse, comeca um novo
jornalismo. O New York Sun dava énfase as noticias locais, as histérias de
interesse humano, e apresentava reportagens sensacionalistas de fatos
surpreendentes... O éxito foi espetacular: em menos de 4 anos o New York
Sun vendia 30.000 exemplares diario, quinze vezes a tiragem nos meses de
lancamento (TRAQUINA, 2008, p. 67).

Nos anos 70 do século XX, surge um novo momento histérico e € destacado o
que foi chamado de “qualidade duradoura” noticias dadas pelos telejornais no ano
de 1967 e as revistas de informagdo Newsweek e Time produzidas com valor-
noticia populares.

Segundo Traquina (2008), cada jornalista possui 0os seus valores-noticias, o

que ele ilustra como “6culos particulares”.

Para Wolf, os valores-noticias de selecédo referem-se aos critérios que o0s
jornalistas utilizam na selecdo dos acontecimentos, isto é, na decisdo de
escolher um acontecimento como candidato a sua transformacéo em noticia
e esquecer outro acontecimento. Os valores-noticia de selecdo estédo
divididos em dois sub-grupos: a) o0s critérios substantivos que dizem
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respeito a avaliacdo direta do acontecimento em termos da sua importancia
ou interesse como noticia, e b) os critérios contextuais que dizem respeito
ao contexto de producao da noticia. Os valores-noticias de construcao séao
qualidades da sua constru¢gdo como noticia e como linhas-guia para a
apresentacdo do material, sugerindo o que deve ser realcado, o que deve
ser omitido, o que deve ser prioritario na construgcao do acontecimento como
noticia (WOLF, 1987 apud TRAQUINA, 2008, p.78).

Para que exista os valores noticia de sele¢do-substantivos de acordo com
Traquina (2008) é necessario que tenha a) morte, “Onde h& morte, ha jornalista”, b)
notoriedade, que é fundamental para o principal membro da comunidade jornalistica,
c) proximidade, atual, envolvendo a questdo tempo, d) notabilidade, que a noticia
seja visivel, tangivel e) que o fato seja inesperado- que surpreenda as expectativas
da comunidade, f) que exista conflito e controvérsia, pois a quebra do normal que
fornece mais informacéao, g)Infragcdo/ escandalo.

Ja os valores-noticia de sele¢@o - os critérios contextuais Traquina (2008)
cita: a) a disponibilidade para fazer a cobertura do acontecimento, b) equilibrio na
quantidade da noticia sobre o assunto c) visualidade- utilizagdo de elementos visuais
como fotografia, flmagem, d) concorréncia- a imprensa jornalistica ndo funciona no
vazio, precisa de concorréncia e e) dia noticioso- concorréncia de um acontecimento
com o outro, cada dia é um dia para o jornalista- ha dias cheios de novidades e outro
dia nem tanto.

No livro de Wolf, 2003, o autor coloca como o Ultimo critério a concorréncia e
frisa a sua importancia, pois, os veiculos de comunicacdo tém que se manterem
espertos e sempre na busca pelo furo de reportagem para nao ser “engolidos” pela
concorréncia. Ao mesmo tempo esta busca, de certa forma, pode trazer algum tipo
de problema e com medo de divulgar algo a mais que possa dar problemas, os

veiculos acabam padronizando a sua forma de divulgacao.

As expectativas reciprocas tornam-se um veiculo comum: elas
desencorajam as inovacfes na selecdo da noticia, que poderiam suscitar
objecbes por parte dos graus hierarquicos superiores: por sua vez, iSso
contribuiu para a semelhanca das coberturas de informativas entre
noticiarios ou jornais concorrentes (GANS, 1979 apud WOLF, 2003 p.177).
Quanto aos valores-noticias de construgdo segundo Traquina (2008) é
preciso: a) simplificagdo- nada de complexo, a noticia tem que se notada e
compreendida, b) amplificacdo, c) relevancia, sentido, d) discurso jornalistico de

Personalizagéo- pessoas envolvidas, e) dramatizacao- reforgando o lado emocional.
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E justamente esta juncdo em harmonia com os critérios substantivos e
contextuais que garantem o resultado de uma boa informacao, e o equilibrio de tudo
isso também deve estar atrelado com o profissionalismo e a organizacdo de uma

boa politica editorial do veiculo de comunicacao.

2.5 OS VALORES NOTICIA E A ORGANIZACAO JORNALISTICA

Mesmo estando acostumados a lidar com os valores — noticia e fazendo parte
do que Traquina 2008 chama de comunidade interpretativa, a redagdo de uma
empresa pode sim ser influenciada por sua politica e o processo de sele¢do da

noticia pode estar diretamente afetado.

A politica editorial influencia a disposicdo dos recursos da organizacéo e a
propria existéncia de espacos especificos dentro do produto jornalistico
através da sua politica de suplementos e sobretudo rubricas. A criacdo de
espacos regulares, como suplementos e rubricas/ secdes, tem
consequéncias diretas sobre o produto jornalistico de uma empresa porque
a existéncia de espacos especificos sobre certos assuntos ou temas
estimula mais noticias sobre esses assuntos ou temas, porque tais espacos
precisam ser preenchidos (TRAQUINA, 2008, p. 93).

Com uma puxada rotina e a necessidade de mostrar resultados, o frequente
contato e o apego com as fontes também podem ser considerados formas de
influéncia no produto jornalistico, pelo fato da interpretagdo que originam, um
exemplo disso sdo as assessorias de imprensa pensando em seus interesses,
oferecem noticia sem que o repoérter precise sair a campo.

Outro exemplo e 0 mais comum entre as redacdes sdo os palpites dados

pelos responsaveis pela empresa, a titulo de favorecer os seus interesses.

A direcdo da organizacéo jornalistica (ou os seus donos) podem influenciar
0 peso dos valores-noticia com a sua politica editorial, as vezes por razoes
pessoais, dando prioridade a certo assunto ou tema. Foi notavel, por
exemplo, a quantidade de noticias sobre a sinistralidade rodoviaria em
Portugal, muitas vezes com o destaque da primeira pagina, publicadas no
jornal Diario de Noticias em 2001 (TRAQUINA, 2008, p 94).

A teoria da organizacional ressalta também parte desta situacdo vivida pelo

jornalista, onde s6 publicam algo depois da determinagdo da empresa.
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Ja a teoria da acdo politica ressalta que a midia serve os interesses dos
politicos.

Wolf (2005), cita ainda em seu livro, que nos Estados Unidos, em 1986,
Herman e Chomsky, assim como Medina 1988, afirmaram que noticia é aquilo que
vende e os media fortificam o poder estabelecido gracas & a¢do dos donos de meios
de comunicacdo e dos seus anuncios, pois o jornalista funciona como modelo de
propaganda.

Nesta teoria sdo apontadas cinco razdes para a subordinagdo do jornalista
aos interesses capitalistas que sé&o: propriedades dos media, lucratividade,

oficialismo, punicédo e ideologia anticomunista dominante entre os jornalistas.

Apensar de o jornalismo e a instituicdo jornalistica ganharem um papel cada
vez mais relevante na vida publica, Ross consideram que a imprensa passa
a sujeitar-se cada vez mais as exigéncias de grande empresarios e
politicos, tornando-se refém de um processo que se verifica, por exemplo,
na “supressao de noticias importantes’para o publico e na publicacdo de
outras cujo conteldo estivesse voltado para o interesses das empresas e
homens de poder. Este processo € directamente relacionado com um
diagnéstico da “decadéncia social” analisada pelo autor (Wahl- Jorgensen e
Hanitzch, 2009 apud CORREIA 2011, p.24).

Portanto, é possivel perceber que determinadas situagfes organizacionais
podem influenciar e muito na atividade profissional do jornalista. Se conformar com o
estilo editorial da empresa em que trabalha, fazer as coisas por obrigagdo deixando
de ser prazeroso e esquecendo do valor noticia, pensando apenas em seguir a linha
editorial, séo fatores que merecem maior reflexao.

Ainda sobre os valores noticias e a organizagdo jornalistica - pretendemos
mostrar neste trabalho o quanto toda esta influencia pretende chegar.

Visando a importancia do fator econ6mico na atividade jornalistica e
pensando nos jornalistas e os valores do veiculo é que escolhemos o produto revista

para ser analisado.
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3 JORNALISMO DE REVISTA

Com seu estilo proprio as revistas conquistaram seu espaco, talvez por seus
textos interpretativos, sua subjetividade ou até mesmo pela periodicidade, este
veiculo veio trazer um novo ar ao jornalismo. No Brasil as revistas nasceram como
uma nova op¢do de comunicacdo e algo mais préximo do leitor; observado todos
estes aspectos, além de sua credibilidade é que escolhemos a Veja para identificar

sua responsabilidade social como veiculo de comunicagéo e seu mercado editorial.

3.1 REVISTA: UMA FORMA NOVA DE COMUNICAGCAO

Sendo uma nova alternativa aos tradicionais jornais diarios e com uma
periodicidade diferente, as revistas se apresentam para a imprensa como uma nova
forma de se fazer jornalismo.

Seu termo em inglés, magazine, serve para rede de lojas que vendem de tudo
um pouco. No Brasil, esta definicAo vem para completar as revistas de informagao
como o Cruzeiro ou até mesmo a Veja.

Com o primeiro exemplar publicado na Alemanha em 1663, a revista que
tinha como em seu principal assunto a Tecnologia denominava-se Erbauliche
Manatsunterredungen®.

No Brasil, como ndo se comparava com as divulgacfes literarias e ndo se
pareciam com o0s jornais, ha registros de grande dificuldade ao dar o nome de
revista, por isso o termo soO foi utilizado pela primeira vez em 1828 na Revista
Semanéria dos Trabalhos Legislativos da Camara dos Senhores Deputados.

Definido no dicionario de Bueno (1986, p. 996) revista €é: “[...] titulo de certas
publicacdes periddicas em que se divulgam artigos, reportagens etc. sobre diversos
assuntos, ou ainda, em que se divulgam trabalhos ja aparecidos em livros e outras
publicacdes.

O bom posicionamento que as revistas tem hoje entre 0os meios de
comunicacdo vem gragas a busca pela identidade propria que conquistou.

Objetivando atender um publico seleto com assuntos especificos, as revistas

vao a busca do impacto e apelam para cores vibrantes e temas de grande relevancia

! Traduc&o Erbauliche Manatsunterredungen®, que em portugués significa Edificantes Discussdes
Mensais
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social, mantendo é claro o equilibrio entre estes dois pontos, a estética e qualidade
na informagéo veiculada; tudo isso para que o produto fique atrativo, seja eficiente e
assim possa fidelizar o leitor a sua identidade ideoldgica.

Para Scalzo (2003, p.11), “Uma revista € um veiculo de comunicacao, um
produto, um negdécio, uma marca, um objeto, um conjunto de servicos, uma mistura
de jornalismo e entretenimento”.

Como caracteristica, a revista € um veiculo de comunicagédo que oferece um
contato direto com seu publico, possui certa periodicidade, além de proporcionar um
contato pessoal entre veiculo e leitor.

Ja para Ali (2009, p.305) as revistas desde o seu inicio, promoveram a troca
de ideias, influencias e pensamentos, 0s costumes e a cultura do mundo moderno.
Atravessaram guerras, periodos de recessdo econdmica e ditaduras que sufocaram
o direto de expressado. Enfrentaram a competi¢éo do radio, cinema, da televisdo e da

internet, e sobreviveram.

O editor espanhol Juan Cafo define “revista” como uma histéria de amor
com o leitor. Como toda relacdo, essa também é feita de confianca,
credibilidade, expectativa, idealizacbes, erros, pedidos de desculpas,
acertos, elogios, brigas, reconciliagdes (SCALZO, 2003, p.12).

Outra missdo da revista é atender os interesses de diferentes publicos que
estdo cada vez mais exigentes.
Na década de 60, segundo Mira (1997, p 66) surgem novos padrées para as

revistas de design, imagem e texto.

A revista semanal de informacao preencheu para o leitor contemporaneo
uma funcdo basica: economizar tempo. Sobretudo para os homens, mas
também para as mulheres, que trabalham fora o dia inteiro e cujo trabalho
exige um certo nivel de informacédo sobre o seu pais, sobre o mundo inteiro,
informacfes econdmicas, juridicas, culturais, enfim, sobre uma gama cada
vez maior de questdes, que se transformam numa velocidade crescente, ha
necessidade de obter o maximo de informagao no minimo tempo possivel.
(MIRA, 1997, p.132).

Rica em detalhes as revistas vieram e souberam preencher os espacos

deixados pelos jornais, radio e televiséo.

As revistas de informacgdo geral chegam as bancas do mesmo modo que
um sabonete ao supermercado. Por isso precisam de atrativos que as
diferenciem do jornalismo dinadmico e veloz de todos os dias. O texto das
revistas de noticia € um desses atrativos (BOAS, 1996, p.101).
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E é por conta da proximidade que as revistas oferecem que influenciam seus

leitores, através das préticas jornalisticas que constroem a opinido de seu publico.

3.2 AHISTORIA DA REVISTA NO BRASIL

A revista que veio para contemplar o jornalismo brasileiro deu inicio no pais
no século XIX, com a chegada da corte portuguesa.

H& uma discusséo da primeira revista brasileira, pode-se considerar a Correio
Braziliense, fundada em 1808 por José Hipdlito da Costa, a revista mensal era
publicada em Londres e vinha de forma clandestina para o Brasil. Entretanto, por
conta dos problemas enfrentado pela Correio Braziliense, pode-se entender também
gue a primeira revista foi “As Variedades” ou “Ensaios de Literatura”, em 1812, do
portugués Manoel Antonio da Silva Serva que com apenas duas divulgagdes marcou
o0 inicio da histdria das revistas no pais; “As Variedades” ou “Ensaios de Literatura”
mais se parecia com um livro, assim como descreve Abreu e Baptista (2010) em sua
tese, “A histéria das revistas no Brasil: Um olhar sobre o segmentado mercado
editorial”.

Ja a revista O Patriota apareceu em 1813, no Rio de Janeiro, produzida por
colaboradores intelectuais ela tinha o objetivo de despertar o patriotismo no pais
através da divulgacao de autores e temas brasileiros, (Abreu e Baptista, 2010).

Ainda de acordo com Abreu e Baptista (2010), revistas de variados assuntos
surgiram no Brasil no ano de 1849. A primeira a ser publicada foi A Marmota da
Corte, que vinha com bastantes ilustragBes para atrair os leitores, atingindo também
0s analfabetos.

Na historia das revistas brasileiras, Abreu e Baptista (2010) citam, que
Henrigue Fleuiss langa a revista Semana llustrada que vem para copiar este mesmo
segmento e acaba se destacando por ser a primeira revista do Brasil que vem com
fotografias.

Segundo Abreu e Baptista (2010), no ano de 1864, esta mesma revista trazia
imagens reais dos campos de batalha da Guerra do Paraguai. Recheada de fotos e
ilustragbes a revista estava ficando cada vez mais atraente aos olhos dos

consumidores.
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Criada pelo jornalista Assis Chateubriand em 1928, a revista O Cruzeiro
trouxe um ar de mudangas e se torna um fendmeno editorial, por ser variada e
atingir homens, mulheres e jovens era considerada a revista da familia brasileira.

Ha relatos de que Chateubriand fez uma verdadeira acdo de marketing para o
lancamento, e com o intuito de apresenta-la para a populacao do Rio de Janeiro, um
pouco antes do encerramento do expediente, uma chuva de papeis e serpentina,
uma banda que tocava marchinhas de carnaval parou o transito na Avenida Rio
Branco além de faixas induzindo o povo a conferir no dia seguinte nas bancas a
revista (ABREU; BAPTISTA, 2010).

De acordo com Mira (1997, p.14), O Cruzeiro, figura 1, conseguiu superar as
outras revistas criadas num momento em que jornalismo e literatura se confundem,
além daquelas produzidas nos moldes da industria cultural. Com essa variacdo, O
Cruzeiro se tornou uma das revistas com maior vendagem na historia do pais.

Com boa estrutura gréfica, excelentes fotos a revista que vinha com bastantes

anunciantes mobilizavam a aten¢éo da opinido publica.
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Figura 1 - Primeira capa da Revista Cruzeiro
FONTE: O Cruzeiro

Por ter uma caracteristica conceituada, a revista Realidade, figura 2, langcada
em 1966, foi considerada o segundo fendmeno editorial no Brasil, principalmente por

propor a objetividade da informagéao.



35

REALDADE

Figura 2: Revista Realidade e uma de suas capas (1966-1968)
FONTE: Sebo do Messias

De acordo com Scalzo (2003, p.17):

Criada em 1966 pelo entdo jovem editor Roberto Civita, a publicacédo reuniu
uma 6tima equipe de jornalistas e fotégrafos que levaram meses apurando
cada reportagem. Com autonomia e independéncia, num momento em que
0 pais acanhava-se diante da ditadura militar. Era um tempo em que o
Brasil precisava se conhecer melhor e Realidade ajudou o pais a descobrir-
se. Além disso, para os jornalistas, ela representou um degrau acima na
valorizacao da profissdo e no estabelecimento de parametros de qualidade
de reportagens dali por diante. Em 10 anos, a revista ganhou sete prémios
ESSO de Jornalismo, teve uma edicdo inteira apreendida pela censura e
chegou a vender 466 mil exemplares num Unico més. Fechou em 1976, com
tiragem de 120 mil exemplares. Retrato de uma época, considerada
ultrapassada, Realidade foi de certa forma, substituida por Veja, que havia
sido lancada oito anos antes, em 1968, pela mesma Editora Abril. Mas no
coracao dos jornalistas, pelo jeito, ainda nao encontrou substituta.

Civita queria mesmo atrair alguns leitores da revista O Cruzeiro com um novo
projeto para a imprensa brasileira trazia informagdes que ndo eram especificas de
um assunto; abordava temas como a pilula anticoncepcional, costumes sociais,
debates dentre outros, assim como conta Kucinski (1991, p. 57).

Ainda na década de 60 a revista passou por uma dificuldade no mercado, pois
tinha que disputar a atengdo com a televisédo e pelo fato de ser um veiculo mais
factual Civita deu as revista uma linha editorial ainda mais rica em informagdes.

A revista fechou em 1976, somando 120 mil exemplares por més.
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A Veja nasceu em 1968, foi fundada pelos jornalistas Victor Civita, fundador
da Editora Abril, e Mino Carta, mas s6 depois de dez anos de sua criacao tornou-se

referéncia.

7 veja
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D GRANDE DUELO
NO
MUNDO COMUNISTA

Figura 4— Primeira capa da revista Veja
FONTE: Veja (1968)

Além de suas famosas paginas amarelas, a Veja vem com secbes pré

estabelecidas como: musica, cinema, politica, economia, cultura, cotidiano.

Veja é hoje a revista mais vendida e mais lida no Brasil, a Unica revista
semanal de informagdo no mundo a desfrutar de tal situacdo. Em outros
paises, revistas semanais de informacdo vendem bem, mas nenhuma ¢é a
mais vendida. (SCALZO, 2003, p 31).

Ainda como conta Scalzo, 2003, o filho de imigrantes italianos, Civita,
dominou o segmento de revistas. Assim como suportou os gastos dados pela Veja
em seus primeiros dez anos, supriu suas necessidades com a revista Realidade.
Depois disso vieram as revistas das Organizacdes Globo, Isto €, Epoca e outras.

Assim pode-se compreender que o0 contexto histérico das revistas,
principalmente no Brasil vem com um processo evolutivo interessante, ver as
modifica¢des socioculturais do pais, a diferenca de publicos e conteudos, alem da
busca incessante pela conquista de leitores é algo bem intenso.

Pode-se dizer ainda que esta manifestagdo aumentou com o passar dos anos

com a ascensdo do mercado, estratégias editoriais foram estudadas com o propdsito
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de ganhar mais adeptos ao produto e as capas, como forma de ajudar a encontrar

0s possiveis leitores.
3.3 A CAPA E SUA IMPORTANCIA

As capas merecem uma atencgdo especial devido sua grande importancia no
conjunto de uma revista, portanto precisam de um planejamento e um
acompanhamento editorial maior seja ele jornalisticamente falando, por sua

manchete, ou visualmente e graficamente esta dosagem.

Segundo Scalzo (2003, p. 63):

as capas de revista sdo consideradas vitrines, por desempenhar sua maior
e melhor arma para atrair os leitores, seja elas através de fotografias,
imagens ou textos de impacto. Em qualquer situagcdo uma boa imagem sera
sempre importante, e € ela o primeiro elemento que prendera a atencéo do
leitor.

Portanto uma boa capa serve fundamentalmente para atrair leitor em meio a

tantas informagdes existentes dentro de uma banca de jornal.

Mesmo que seja vendida exclusivamente por assinantes, tenha uma
circulacdo controlada ou seja, distribuida gratuitamente como suplemento
de um jornal, a capa ainda tem de “vender” a edi¢do para o seu leitor e
determinar se o exemplar sera aberto imediatamente, mais tarde ou nunca.
(ALI, 2009, p.68).

O sentido de tudo isso é fazer com que o leitor se sinta impulsionado a

comprar qualquer revista através de sua capa.

Uma revista tem cinco segundos para atrair a atengdo de um leitor na
banca. Nessa fracao de tempo, a capa tem de transmitir a identidade e o
contetudo da publicagdo, deter o leitor, leva-lo a pegar o exemplar, abri-lo e
compra-lo. (ALI, 2009, p. 67).

Ainda de acordo com Ali (2009, p.68) “Mais ou menos 60% dos que compram
em bancas nao tem determinado a revista que vao comprar. Uma capa tem que ser

muito boa para captar a aten¢éo do leitor potencial”.

Uma boa revista precisa de uma capa que a ajude a conquistar leitores e 0s
convenca a leva-la para casa. “capa”’, como diz o jornalista Thomaz Souto
Corréa, “é feita para vender revista”. Por isso, precisar ser o resumo
irresistivel de cada edicdo, uma espécie de vitrine para o deleite e a
seducao do leitor (SCALZO, 2003, p.62).
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“H& o empenho de sustentar o interesse do leitor. Dai se produz uma capa
com os atrativos de uma embalagem, e ndo apenas um julgamento de importancia
jornalistica” (BOAS, 1996, p.72).

Com tantos argumentos de autores acima notamos gque a capa tem a missao
de vender o produto, mas o que vale apena frisar € que um bom contetdo ajuda no
cumprimento deste papel. Outros pontos que podem favorecer uma edi¢cdo sao os
elementos gréficos que chama a atencdo e facilitam a leitura; eles podem ser

encontrados tanto nas capas como no corpo da matéria principal.

3.4 ELEMENTOS QUE VALORIZAM A INFORMACAO

Segundo Scalzo (2003), informagdes visuais como os recursos de fotografia,
ilustracdes, infogréficos, tabelas, “olho”, que € um texto curto e objetivo- se parece
até com uma legenda, dentre outros, sdo alguns dos elementos que podem ser
aplicados para valorizar e aumentar o interesse de um leitor para o conteddo de uma
matéria.

Ainda segundo a autora, a importancia de uma imagem pode chegar a ser
igual ao texto em uma revista, afinal, uma das curiosidades, ou melhor, expectativa
de um leitor € ver o maior nimero de imagens.

Acompanhada de uma boa foto, a legenda € imprescindivel para completar e
garantir a qualidade do recurso acima.

As ilustragBes também possuem seu grau de relevancia. Uma caricatura, por
exemplo, traduz o personagem citado com suas variadas caracteristicas. O que
possibilita ainda que o leitor faga a sua interpretagéo.

Utilizados com frequéncia, os gréficos, as tabelas, mapas, entre outros séo
instrumentos de suma importancia para somar com a matéria. Posiciona melhor o
leitor, contextualiza a informagdo cumprindo o dever de informar. Este recurso
colabora de uma maneira mais agradavel para a formag&o de opinido.

De acordo com Villas Boas (1996) para ndo se desvalorizar, o jornalista de
revista jamais poderd ser superficial. A intencdo € que o profissional busque a
informacéo até esgotar, chegando até mesmo a exaustao para enriquecer a noticia,
afinal, séo nestes trabalhos que se conquistam leitores.

Objetivando garantir uma diferente caracteristica nas revistas as narrativas

detalhadas surgem para quebrar o gelo do jornalismo tradicional. Com o intuito de
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fazer com que o consumidor de revista leia mais e torne sua leitura mais prazerosa
inclui nos textos um pouco de literatura que acompanham o jornalismo e a
informagéo. Estes elementos s&o oferecidos para que o consumidor tenha mais
consisténcia para fazer sua interpretagao.

Scalzo (2003) comenta que dentro de um bom senso é interessante utilizar
girias e regionalismo atrelado com a seriedade da informacgéo, para que o leitor se
sinta mais a vontade e possa compreender melhor a noticia.

Além disso, recursos como formato gréafico e outras caracteristicas fisicas
como o tamanho do produto, o papel utilizado, os acabamentos, o tipo de fonte-
onde deve estar relacionado ao conteldo, a largura das colunas, o espacamento, 0
alinhamento, dentre outros, também fazem da revista um produto diferenciado e
tornam a leitura mais prazerosa.

Segundo Ali (2009), para que haja um bom layout é necessario sequéncia. “O
que o leitor sente ao virar a pagina? Suavidade? Surpresa? Susto? A sequéncia das
paginas tem um ritmo que pode ter compassos rapidos, fortes, lentos ou delicados”.
Outro ponto destacado pela autora também €& a organizagdo para orientar
claramente a ordem de leitura, e a simplicidade, pois, “0 importante é tornar a revista
acessivel aos leitores - e ndo atraente para os iniciados da comunicacao artistica”.

Ali (2009 p. 146) fala também do equilibrio.

As péaginas estdo equilibradas quando seus elementos formam um conjunto
agradavel e harmonioso. Todos os elementos em uma péagina tém peso visual
e precisam estar equilibrados. Considerando-se que a pagina dupla € uma
unidade do layout, as duas paginas também devem estar equilibradas. O
leitor ndo tem consciéncia do desequilibrio, mas sabe quando a pagina é
agradavel e sente um certo desconforto quando falta harmonia. N&o existe
uma regra, mas bom senso e sentido estético. O equilibrio pode ser formal-
os elementos colocados com pesos equivalentes acima ou abaixo do centro
Otico do layout com efeito de espelho; elementos da pagina esquerda
repetidos na direita. Ou informal- intuitivo e dindmico, com pesos
assimétricos, formando um conjunto harmonioso. O texto, que costuma ser
leve, deve ser tomado em consideragdo no equilibrio.

Ao contrario do jornal diario, as revistas devem conter textos flexiveis e em

harmonia sob o ponto de vista dos interesses do seu mercado consumidor.

Para conseguir transmitir e expressar as idéias do contelddo, € preciso
manipular e equilibrar todos os componentes: mensagem, linguagem,
imagens, tipografia, espaco, cor, sequencia, contraste, ordem e tudo mais
para orquestra-los em um todo visualmente unificado e intelectualmente
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consistente. Ndo tem muito a ver com “arte”. Mas tudo a ver com
comunicacao. (ALI, 2009, p. 96)

O interessante é ver o trabalho em equipe para que o resultado acontega.
Essa “fusdo de habilidades”, desde um bom texto produzido com um visual atrativo e

cheio de recursos € que resulta em um bom produto final.

3.5 O ESTILO DO JORNALISMO EM REVISTA

Mesmo com o objetivo de chamar a atencédo do leitor & construgdo do texto de
um jornal diario e o texto de revista possui algumas diferentes caracteristicas. Por ter
uma periodicidade semanal a revista se diferencia pela riqueza de detalhes,
principalmente em sua estrutura, design e estilo.

De acordo com Villas Boas (1996), o estilo magazine, em compara¢do a um
jornal diario, sai na frente no quesito empenho para sustentar o interesse do seu

leitor.

Enquanto o jornal diario usa seu proveito a tradi¢cao, as revistas preocupam-
se com sua contemporaneidade e atualidade. Necessariamente, a revista ndo
se obriga a registrar ocorréncias que nao se enquadrem em seu apelo e seu
alvo. O planejamento editorial de uma revista envolve ritmo grafico, visual e
de sentido das palavras (BOAS, 1996, p.72).

Jé sobre as revistas Villas Boas ainda comenta:

N&o vemos numa revistas formulas de redacéo rigida, como no texto do jornal
diario. Nas magazines de informacao geral, o texto é organizado em tépicos
frasais e documentacdo. Trata-se de abordar o assunto, ndo o fato (BOAS,
1996, p.72).

Enquanto o jornalista que trabalha em um jornal diario tem o dever de
informar o que esté acontecendo, o jornalista de revista tem que tratar a noticias de
uma forma mais ampla, oferecendo um contexto maior para a reportagem.

Villas Boas (1996) sintetiza dizendo que enquanto os jornais diarios trazem
matérias retratando eventos atuais, importantes ou de impacto as revistas produzem

matérias interessantes, mas sem imediatismo.

E tipico o caso ja confesso de um reporter médio da revista Veja, por
exemplo, que sai para fazer a matéria imediatamente preocupado com um
fato pitoresco, uma metafora histérica, um apelo emocional para lancar a
reportagem (MEDINA, 1988, p.75).
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Para satisfazer seu publico a revista mexe em sua angulacdo, trazendo um ar
mais sensacionalista para garantir a venda do produto.

A autora Scalzo (2003) fala da adaptagéo que as revistas fazem acompanhar
o ritmo do leitor. A Veja, por exemplo, sem perder a qualidade de revista busca ao
maximo construir textos de facil entendimento tanto para bons leitores como para
leigos.

E foi assim, compreendendo outros niveis de mercado que surgiram as
revistas voltadas para determinados publico.

Neste mesmo panorama, as revistas que tinham a caracteristica de trazer
vérias informacgdes se sentiram na obrigagdo expandir, e com produgdes jornalistica
mais tranquilas na area de musica, politica, cinema e economia se consolidaram no
mercado.

Revistas, na verdade, podem ser chamadas de “supermercados culturais”.
Elas refletem a cultura dos lugares, o estilo de vida (VILLAS BOAS, 1996, p.44).

O meio de comunicagéao revista vem ainda com possibilidades interessantes,
como as vérias formas de lidar com a pirAmide invertida e até mesmo nos leads.

A conducgéo das palavras, o tom e o ritmo depende do profissional que pode
brincar com uma linha mais séria ou extrovertida.

Villas Boas (1996) ainda fala dos géneros que podem ser o informativo,
interpretativo e opinativo, onde na revista podem aparecer simultaneamente ou

diferentes.

3.6 A REVISTA VEJA E SUA HISTORIA

Inspirada na revista americana Time, a Veja foi a segunda revista do género
informativo no Brasil, sendo a pioneira a revista Visdo em 1952, segundo relatos da
tese Historia das Revistas Brasileiras (Abreu e Baptista 2010).

Seu nome de batismo foi Veja e Leia, substituida pouco depois por apenas
Veja; sua primeira edigéo foi datada em 11 de setembro de 1968, com uma tiragem
de 695.000 exemplares, inovando com textos impessoais e padronizados, assim
como é citado no site do acervo digital da revista.

De acordo com Silva (2008) com um formato mais severo a expectativa de

venda para o langamento era de 500 exemplares por semana, o que foi um fracasso.
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Ainda de acordo com a autora, aos poucos a redagéo foi encontrando a sua
formula para chamar a atencdo do leitor, mas a revista sé foi para frente depois de
Civita encontrar um sistema de assinantes, o que nédo existia no Brasil; a Veja foi a
primeira revista a langar esta ideia, que veio copiada da revista Time.

Em 1990 a revista cresce e passa dos 1.200.000 exemplares, ocupando o
quarto lugar do ranking das revistas de informagdes, além de mais vendida.

Para chegar aonde chegou e conquistar um patamar na imprensa brasileira,
Veja ndo deixou de lado em nenhum momento seu papel de formadora de opinido,
fazendo matérias que, além de informar, interpretam e analisam.

Em uma entrevista para Maria Alice Carnevalli, em 2003, o diretor associado
de Veja, Euripides Alcantara disse que a revista da a noticia, mas fornece também o
conjunto e ainda direciona; ela n&o oculta o que pensa por uma questdo de
fidelidade aos seus leitores, que esperam um posicionamento por parte do meio de
comunicagao.

Segundo informagées cedidas pela equipe da Veja?, no ano de 2008, para ser
mais exata no dia 30 de julho (edicdo de numero 2071), os leitores da revista Veja
puderam conferir uma repaginacdo em seu processo grafico. O diretor de arte,
Carlos Neri, que na época somava 32 anos de experiéncia, foi o responsavel pela
mudanca, que tinha como objetivo tornar o produto mais agradavel além de tornar
produtiva a experiéncia de ler as reportagens.

Novas secdes foram criadas e puderam ser apresentadas de uma maneira
mais organizada, elegantes e atraentes.

A tipologia adotada se baseia na fonte Times Roman, criada em 1931 para
contemplar o jornal de Londres The Time. A nova fonte proporcionou mais
espagcamento e a sensagao de que as letras sdo maiores, dando um foco maior nos
assuntos tratados, assim como é relatado no site da editora.

De acordo com a tabela de circulagdo geral, oferecida no site Publiabril, a
Veja hoje, possui uma tiragem de 1.217.084 exemplares sendo destinados
922.531para assinantes e 149.714 de venda avulsa.

Quanto ao sexo, 46% dos leitores da Veja sdo homens e 54% mulheres.

Os consumidores da Veja, respectivamente 23%, 49% e 24% pertencem as

classes A, B e C, sendo apenas 3% da classe D.

2 Informag@es enviadas por e-mail através do link - fale conosco
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Pessoas acima de 50 anos sdo os que mais léem a revista com 23%, em
seguida a faixa etaria de 35 a 44, com 22%.

De acordo com os dados analisados a cima a Veja é hoje a revista mais lida
do Brasil; com este vasto mercado que conquistou o importante agora é zelar pelos
seus leitores, estar sempre atenta as mudancgas do mercado e pronta para saciar as

curiosidades do consumidor disposto a comprar o produto.
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4 O JORNALISMO PARA O MERCADO

7 7

Fator decisivo da noticia € o aspecto mercantil, pois é na venda da
informacéo que os veiculos se mantém. O setor de comunicacéo fica incumbido da
producdo jornalistica, enquanto o setor comercial busca formas de viabilizar o
produto.

As juncgOes desses dois setores somam para a constru¢gdo de um bom meio
de comunicacdo. A publicidade ndo deve aparecer mais do que a noticia, pois é ela
guem tem a missao de informar.

Contudo, a reportagem e a propaganda nem sempre é suave ou ética. Scalzo
(2003) afirma que, em muitos casos, as for¢cas do patrocinio de influentes grupos
politicos e econdbmicos podem influenciar tanto nas decisfes de pauta quanto na
conduta do jornalista.

Ainda de acordo com a autora, o jornalismo n&do possui uma produgao
independente e torna-se refém dos interesses e manipulacées de pauta que séo
estabelecidas quase na maioria das vezes pelos clientes do setor publicitario.

H& véarios casos de anunciantes que sé investem se o veiculo de
comunicacao tiver uma producao jornalistica que favoreca e valorize o seu produto,
ou seja, acontece um direcionamento na conduta jornalistica de acordo com a
publicidade.

Outra opcado que pode garantir uma melhor condic¢ao financeira para o veiculo
sdo as matérias pagas mais conhecidas como informe publicitario, onde é o
anunciante quem pauta diretamente o que quer que seja falado do seu produto.

Segundo Villas Boas (1996) esta situagdo da pressao econdmica nas
matérias € muito delicada, mas a intengdo € agitar o mercado com os produtos
oferecidos.

Para Villas Boas (1996) e Scalzo (2003), quem demanda a informacé&o é o
leitor. Por tanto o jornalista deve estar atendo aos sinais de seu publico para
elaborar suas pautas.

O leitor adora novidade, é curioso, interativo e insaciavel. Ficar atento ao
momento certo é fundamental. Afinal, a informagcdo como instrumento jornalistico
deve encher os olhos do leitor com contetido que trardo impacto em suas vidas e

mesmo com assuntos do dia a dia o publico exige originalidade.
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A necessidade de interagir € tanta que a transparéncia € uma grande aliada,
pois é através dela que a credibilidade e a legitimidade fortalecem a relacdo entre o
publico e o veiculo.

E mesmo buscando a imparcialidade é impossivel dizer que existe um meio
de comunicacao neutro, pois, cada veiculo vem com a sua identidade, ou seja, a sua
linha editorial.

Diante de um mercado tdo competitivo a imprensa busca o equilibrio entre a
parcialidade e sua ideologia; o que vale € oferecer o maior numero possivel de
informacéo para o consumidor para que ele mesmo possa tirar a sua propria

conclusao.

4.1 A AUDIENCIA

Jornais, revistas, radio e televisdo, meios de comunicacdo de extrema
relevancia sao administrados em sua grande maioria pelo setor privado que almejam
o lucro, sendo necessario através da venda de seu produto buscar sua
sobrevivéncia e expansdo. E assim como j4 foi citado anteriormente por ALI (2009),
a capa € de extrema relevancia no quesito colaborar para a lucratividade desta
empresa.

No entanto a linha editorial deve estar atenta, pois, uma capa possui apenas
cinco segundos para atrair este consumidor e estimula-lo a compra. E a audiéncia é
o principal indicador desses veiculos, sendo um parametro para sua atuac&o,
mostrando que a informacao jornalistica esta no centro das atengfes, 0 que € a
grande missao.

Para que estas metas sejam alcancadas estratégias de mercado tem que
existir para combater o concorrente. A esséncia desta decisdo é o cumprimento de
critérios jornalisticos, mas a elas sdo misturadas situacées mercadoldgicas. Este tipo
de atitudes € tomado pelos diretores e o proprietario do veiculo, que se embasam no
mercado.

A audiéncia é a palavra-chave nas determinacfes jornalisticas focadas no
mercado, pois um exemplar procurado pelo consumidor por véarias vezes tratara
repercussdo entre os assinantes e ndo assinantes, além da possibilidade de

fechamento de novas assinaturas.
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Diante de uma situacdo de mercado instavel e extremamente competitivo a
possibilidade da garantia de fidelizagdo do leitor tornar-se assinante torna-se uma
seguranca para esses veiculos, transformando o comprador avulso em possivel
publico cativo. E que muitas vezes criam-se estratégias para manutencdo deste
leitor.

A manchete atrelada a uma capa de impacto impulsiona o consumidor a ler o
produto, quanto da escolha deste produto na vitrine a melhor exposicdo terd
melhores resultados.

Estritamente hoje como cita Kotler (2010) 3.0, o marketing ndo deve so6 visar
lucro e sim trabalhar voltado para a sociedade. Assim é o jornalismo, que trabalha
para o meio social e nao pensando sé em venda mas sim na empresa fazendo um

paralelo entre o mercado e a relagdo com o consumidor.

4.2 O JORNALIMO E O MERCADO PUBLICITARIO

Diante do desenvolvimento do mercado e de crises, 0 marketing e a noticia
tiveram que se juntar e ficarem mais interativos. Neste panorama discussfes sao
levantadas.

No esporte, na cultura, na politica ou qualquer outro setor, as noticias
divulgadas estdo sendo cada vez mais estrategicamente planejadas pelo marketing.

Os proprios veiculos de comunicacdo, em busca de sua sobrevivéncia,
investem no marketing para aumentar sua audiéncia e automaticamente seu lucro.

Isso é possivel ser notado nos produtos editoriais, em publicacdes que
aproximam o leitor/ do consumidor, ou seja, agregam as marcas, a qualidade do
material jornalistico, através do conceito e do discurso. Atrelando, pois com a
qualidade jornalistica dos textos sdo atraidas novas receitas de publicidade,

trazendo lucro para a unidade de negdcio.

No marketing, a reputacao da marca € tudo. Se dois produtos tém qualidade
igual, as pessoas tenderdo a comprar aquele cuja reputagdo da marca for
melhor. Uma empresa precisa deixar claros para o mercado- alvo o
posicionamento e a diferenciacdo do nome da marca (KOTLER, 2010,
p.199)
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Podemos dizer que foi a necessidade de vender e conquistar cada vez mais
audiéncia que aproximou os profissionais de marketing e jornalismo. Os jornalistas,
que estdo a favor da verdade e a servi¢o do publico, ja os profissionais de marketing
com o principio de agradar e satisfazer o publico.

Talvez estes dois setores ja estejam andando juntos h& muito tempo, s6 que
de uma maneira mais discreta; pois, o jornalista sempre buscou tornar sua
reportagem interessante e agradavel, mais um dos principios do marketing.

Contudo, podemos dizer que uma matéria jornalistica € uma poderosa
ferramenta do marketing, sistematizado a buscar informagfes, organiza-las e através
de uma linguagem clara satisfazer as necessidades dos leitores.

Outro ponto que merece ser levantado, € a busca pela fidelizacao do leitor e
com o principio de escutar a necessidade do publico, as redagfes proporcionam
ambientes, e oferecem espagos para que o seu leitor possa se manifestar.

Kotler (2010, p.197), completa ainda: “Nos negdécios, amar 0s clientes
significa conquistar sua fidelidade, oferecendo-lhes valor e trocando suas emogoes e

seu espirito”.

Ao conquistar um cliente, mantenha com ele um bom relacionamento.
Conhecga-os pessoalmente, um por um, para ter nogdo exata de suas
necessidades e desejos, preferéncias e comportamento. Em seguida,
incremente seus negdécios com eles. Esses sdo 0s principios da gestdo do
relacionamento com o cliente (CRM). E essencial atrair os clientes certos,
gue continuardo comprado de vocé em funcdo de profunda satisfacéo
racional e emocional. Eles também sdo capazes de se tornar fortes
defensores de sua empresa através do marketing boca a boca (KOTLER,
2010, p. 203).

Neste capitulo vamos dizer ainda que o marketing ndo faz milagre, com isso,

ndo tem o poder de vender um produto ruim; entretanto um setor depende do outro.

4.3 O JORNALISMO IMPRESSO E SUAS CONTEMPORANEIDADES

Ainda com tantas preocupac¢des nos veiculos de comunicagdo impresso,
como jornais e revistas, o produto ainda se faz presente no cotidiano da sociedade,
mesmo se mantendo na maioria das vezes com a lucratividade voltada pela
publicidade. Porém os assinantes e a venda em bancas continuam agregando o

faturamento das organizacdes jornalisticas.



48

A noticia de que os impressos estavam em extincdo ndo € a primeira vez que
circula pela midia, quando inventou o radio e depois a televisdo os empresarios
temiam o pior.

A internet € a mais nova revolucdo que trouxe o som, a imagens e muita
informagé&o, instrumento este contribui com a comunicagcdo em virtude da facilidade
de acesso, mas, que sem dulvida causou uma transformacdo nos veiculos de
comunicagao tradicionais. Como todo desenvolvimento causa abalos nas estruturas
existentes sendo necessarias estratégias e mudangas de conceitos na comunicagao.

Para encarar este novo desafio os veiculos de comunicagdo impresso
buscam formulas para fidelizar e contemplar os seus leitores, além de atender os
proprios interesses econdémicos das organizagdes capitalistas.

A importancia da visdo do marketing para mostrar alternativas de superagao,
que cause impacto dando visibilidade para o mercado, seja ela de uma maneira
tecnoldgica ou trabalhando com a linha editorial junto com os jornalistas.

Mas segundo Kotler (2010), ndo é facil agradar a todos, pois cada cliente é
diferente do outro, por isso procure primeiro os mais faceis.

Esse é o principio da segmentacdo. Vocé ndo precisa atender a todos, mas
faca questdo de atender aqueles que estiverem mais prontos para comprar e se

beneficiar da compra e do relacionamento (KOTLER, 2010, p.200).

4.4 O MARKETING

Marketing significa ao pé da letra: market (mercado) e ing (gerundio,
movimento, a¢ao), resumindo, mercado em movimento; portanto € preciso entender
0 consumidor e adaptar o produto antes de vender.

Para Kotler (1995, p.3), considerado o pai do marketing diz que, “0 marketing
€ como o0 processo social e gerencial através do qual, individuos e grupos obtém
aquilo que desejam e de que necessitam, criando e trocando produtos e valores uns
com os outros”.

E para compreender melhor esta definicdo de Kotler (1995), o autor ainda
atrela palavras como necessidades, desejos, demandas, produtos, valor, satisfacao,
qualidade, troca, transag0des, relacionamento, mercado ao marketing.

Segundo Kotler (1995) existem vérias formas de necessidade, a necessidade
basica, chamadas de necessidades fisicas como a comida, calor, roupas, a

necessidade social, onde o ser humano precisa estar relacionado a um grupo de
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pessoas e se sentir querido pelos mesmos e as necessidades individuais, como
realizagédo de cada um.

J4 os desejos tém como meta satisfazer as necessidades humanas,
estruturadas pela cultura e jeitos individuais; e quando estes desejos sdo aceitos

encontramos a demanda.

As empresas que se destacam por sua orientagdo para marketing
empenham-se ao maximo em conhecer as necessidades, desejos e
demandas de seus clientes. Fazem pesquisa sobre os consumidores e
analisam suas queixas, perguntas, garantias e servicos que lhes sé&o
prestados (KOTLER, 1995, p.4)

Quanto aos produtos, é tudo aquilo que pode ser oferecido ao mercado para
agradar uma necessidade e um desejo, seja ele o mais simples que for, mas que

ofereca beneficios.

Os profissionais de marketing usam em geral as expressées bens e servi¢cos
para distinguir entre os produtos fisicos e produto intangiveis. Os
consumidores obtém beneficios através de outros veiculos, como pessoas,
lugares, organizacdes, atividades e idéias. Eles decidem a que programa de
televisdo irdo assistir, que lugares visitarao nas férias, para que organizacao
irdo contribuir, e que idéias deverdo ser adotadas. Portanto, o termo produto
inclui bens fisicos, servicos e uma variedade de outros veiculos que possam
satisfazer as necessidades e desejos dos consumidores. Quanto o termo
produto ndo parece ser adequado, podemos substitui-lo por solucdes,
recurso, ou oferta (KOTLER, 1995, p. 5).

Devido a quantidade de produtos existente no mercado o seu valor para o
cliente se destaca pelo custo beneficio que cada um oferece. J& a sua satisfacéo vai
depender da qualidade e se suas expectativas foram superadas ao se deparar com
0 Mmesmo.

Sobre a troca Kotler (1995, p.6) ainda destaca, “Troca € o conceito central do
marketing. Para que haja uma troca, vérias condi¢bes devem ser satisfeitas [...] duas
partes devem participar, e que cada uma delas deve ter algo de valor para a outra
[..]”

E um grupo de interessados pelo produto sdo os compradores que
representam o mercado.

Ou seja, marketing significa administrar mercados para chegar a trocas, com
0 propésito de satisfazer as necessidades e desejos do homem; um processo pelo
qual individuos e grupos obtém o que precisam e desejam através de trocas de

produtos e valores.



50

Neste sentido € muito importante entender como o consumidor se comporta.
Um exemplo disso foi a experiéncia vivida nos Estados Unidos pela Avon no século
XIX, que era uma empresa que vendia revista, em certo dia resolveu colocar um
frasco de perfume junto com um exemplar. O mais curioso é que nesta situacdo
muitas pessoas adquiriam o produto e foi ai que a empresa notou que vender
cosméticos dava muito mais lucro do que vender revistas.

Outro exemplo disso foi o0 jornal Folha de S&o Paulo também pode aumentar
sua tiragem quando colocou junto aos seus exemplares de domingo um atlas em
fasciculos, e quando esse tipo promoc¢do acabava os consumidores deixavam de
comprar o produto, no caso o jornal; 0 que mostrou para as empresas que este tipo
de acao era contraproducente.

E entendendo esta logica social e econdmica é que o marketing vem para
adaptar e somar com o veiculo de comunicag&o, junto com o estudo da opinido
publica e utilizando sim o feeling e a intuicdo do reporter, mas adequando o produto
ao publico consumidor, aplicando uma forma de comunicacdo mais sofisticada e
com mais profundidade.

Resumindo, o responsavel pelo marketing de um jornal, por exemplo, ndo tem
apenas a funcéo de elaborar promocdes e brindes para fidelizar o leitor, mas sim
atrelar um servico com o jornalista, 0os Unicos que possuem o poder de adaptar o
produto através de suas a noticia, além de construir uma identidade visual para a
pagina.

A equipe de publicitarios, design e relagcbes publicas que trabalham em um
jornal ajudam no desenvolvimento dos responsaveis pelo marketing, através de
estudos e pesquisas deixam o produto mais adequado ao mercado.

Para se adequar aos desejos do leitor, no contexto histérico, uma outra
estratégia foi adotada pela Folha de S&o Paulo nos anos 80, antecipando a
producdo jornalistica para que o consumidor, principalmente do interior, pudesse
desfrutar do produto mais cedo.

Campanhas atuais mostram o dia a dia dos profissionais na redagdo em
producdo também pode ser outro apelo. Em Bauru, o Jornal Bom Dia vem com links
nos intervalos comercias na televisdo, onde um jornalista dentro da redacao fala
sobre as reportagens e manchetes do dia seguinte; entendendo que quem faz o

marketing do jornal € um jornalista.
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Figura 4 — Jornal Bom Dia
FONTE: Youtube- Chamada Jornal Bom Dia (2011)

Nesta situacdo podemos concluir que o jornalista € o grande responsavel por
fazer o marketing da empresa em que trabalha e que sua atividade profissional
precisa obter estratégia para gerar um maior valor econbmico a organizagao,
portanto precisa escutar e entender como funciona o seu consumidor. Buscar o furo
de reportagem e atrair o leitor com um bom texto, uma boa identidade visual grafica
e estar atendo as inovagdes, sdo alguns pontos imprescindiveis.

Estimular tantos os estudante e profissionais da area, para que pensem a
respeito da comunicacdo e economia do jornalismo- desenvolvendo outras

habilidades, torna tudo isso mais interessante.

4.5 O MARKETING E O JORNALISMO

Nesta etapa ndo pretendemos comprovar a relagcdo entre o marketing e o
jornal, mas apenas mostrar que € possivel identificar uma relacao entre esses dois
processos e que isso é importante, pois, esta alinhado com as caracteristicas atuais
do mercado.

Podemos dizer que a existéncia de certa afinidade entre os jornalistas e a
area comercial dentro de veiculo de comunicacdo pode gerar varios comentarios,
principalmente por dizerem que o marketing contrapde os principios do jornalismo.

Neste sentido, é importante descrever qual € a funcdo do marketing e o que
ele pode ajudar em uma organizacao jornalistica.

Dentro de um jornal, por exemplo, o setor responsavel pelo marketing nao
tem apenas a funcéo de fazer campanhas, ou promoc¢des que promovam o veiculo
de comunicagéo, ou ficar solicitando matérias sobre os programas governamentais;
mas neste contexto temos que entender que a comunicacao é uma forte aliada do

marketing.
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Sobre o marketing exercido dentro de uma empresa jornalistica, podemos
dizer que ele ndo tem a funcéo de valorizar ou vender o produto, mas sim a fungéo
de ajusta-lo ao mercado, portanto a unido desses dois setores é fundamental para o
crescimento da empresa.

O jornalista tem o principal papel de articular a informagdo atual para que
figue mais agradavel ao publico, j& o marketing tem que fazer com a empresa
jornalistica seja vista pelos olhos do cliente.

Para entendermos melhor, isso é preciso compreender o sistema da
comunicacdo: emissor-mensagem-receptor; ja no marketing o que vale é produto-
mercadoria-comprador; tendo nos dois o objetivo de passar uma mensagem
(produto), através de um emissor (produtor) para um receptor (comprador).

Ainda sobre a comunicacdo, o que podemos notar atualmente € que ela €
feita para o consumidor, ou seja, 0 jornalista tem que passar para o papel seus
pensamentos, suas ideologias, mas, ao mesmo tempo tem que levar em conta 0
desejo do receptor, pois 0 que vale é o que o outro quer e esta entendendo do outro
lado.

Portanto, para que o jornalista possa desempenhar um bom trabalho ele tem
que desenvolver sua capacidade intelectual, passando seu conhecimento e
formatando uma opinido. Utilizar o sensacionalismo como uma ferramenta dentro de
um texto para causar impacto, para atrair e incentivar o leitor, atrelado ainda a
técnica que aprendeu na faculdade empregando um vocabulério simples e de facil
entendimento.

Todo este trabalho é para que este produto produzido seja consumido por
muitos no final, agregando assim o conhecimento do jornalista em equilibrio com a
lucratividade da empresa.

E para as empresas adquiram valor é necessario uma orientacdo para o
produto, que esta focada no produtor e uma orientagdo para o mercado, que esta
relacionada ao comprador. Ja as estratégias ficam por conta do marketing.

Kotler (1995) define o planejamento estratégico como:

Processo de desenvolvimento e manutencdo de uma referéncia estratégica
entre os objetivos e capacidades da empresa e as mudancas de suas
oportunidades no mercado. O planejamento estratégico € a base do
planejamento de uma empresa (p.23).
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Assim como € necessario entender que o plano estratégico determina a
missdo e a meta geral de cada empresa, precisamos compreender que cada

negacio precisa de um processo de marketing.

O processo de marketing consiste em (1) analisar as oportunidades de
marketing, (2) selecionar os consumidores - alvo, (3) desenvolver o mix de
marketing, e (4) administrar o esforco de marketing. Os consumidores - alvo
localizam-se no centro. A empresa identifica o mercado total, divide-o em
menores segmentos, seleciona os mais promissores e concentra-se em servir
e satisfazer esses segmentos. Planeja um mix de marketing constituido de
fatores sob seu controle- produto, preco, praca e promogédo. Para encontrar o
melhor mix de marketing e coloca-lo em acao, a empresa passa as atividades
de analise, planejamento e implementacéo, a fim de observar e adaptar-se ao
ambiente do marketing (KOTLER, 1995, p.29).

Compreender o consumidor ndo € uma tarefa muito facil, entender seu
comportamento e o que o leva a consumir algo é mais dificil ainda.

A administragcdo do marketing vem para desvendar estas situagoes.

Os consumidores do mundo inteiro variam muito de idade, renda, nivel de
instrucéo e gosto. E compram uma incrivel variedade de bens e servigos. A
forma como esses consumidores diversos fazem suas escolhas dentre varios
produtos envolve uma série fascinante de fatores (KOTLER, 1995, p. 96).

E é falando justamente sobre as escolhas tanto do profissional da
comunicagao, quanto a escolha do leitor para consumir o produto que pretendemos
discutir neste trabalho e as andlises da revista Veja vem para esclarecer este

assunto.
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5 ANALISES DAS CAPAS DA VEJA: O PRODUTO E A SELECAO DA NOTICIA

Buscando embasamento em autores de renome e defendendo a ideia de que
a revista Veja s6 chega a mdo do seu consumidor depois vérias interferéncias
profissionais, o objetivo da pesquisa nesta etapa € analisar as capas e a matéria de
4 (quatro) edigbes da revista Veja, afim de notar uma influéncia do marketing no
jornalismo durante sua producao.

Para que esta analise seja executada da melhor maneira possivel, a
estratégia adotada é refletir sobre quatro exemplares veiculados entre junho de 2011
e setembro de 2011. Podemos dizer que para a escolha das capas utilizamos a
semana construida, onde foram avaliadas a capa da ultima semana de junho, a
primeira semana de julho, a segunda capa da semana de agosto e a terceira
semana de setembro.

Neste exemplares foi possivel encontrar abordagem no tema de esporte,
economia, politica e comportamento, além de submatérias como arte, saude,
celebridades e sociedade.

Seguindo a tese de doutorado de Carnevalli (2008), “Indispensavel é o leitor”,
a autora comenta que a maioria dos assuntos abordados pela Veja em suas capas
sdo temas de relevancia e de maior comentéario durante a semana; retratado até
mesmo por outras midias.

As analises das capas da revista se concentraram em centrar na divisdo da
imagem e do texto, buscando formar uma relagéo entre a imagem com a chamada
principal, além de uma atencdo especial para 0s recursos graficos que acrescentam
nos critérios de noticiabilidade.

Jé nas andlises das matérias verificaremos a presenca dos valores noticias de

selecdo que séo pelo grau de importancia e interesse do publico como:

A) Morte,

B) Notoriedade,
C) Proximidade,
D) Notabilidade,
E) Inesperado,

F) Conflito e

G) Infragéo;
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Critérios contextuais que fazem parte da produc¢éo da noticia como:

A) Disponibilidade,
B) Equilibrio,

C) Visualidade,
D) Concorréncia e

E) Dia noticioso;

Critérios de construcéo atrelando a:

A) Simplificagéo,
B) Amplificacéo,
C) Relevancia,
D) Personalizagéo e

E) Dramatizagao.

5.1 PRIMEIRA ANALISE- NEYMAR

Esporte- Edigdo 2223- ano 44- n26 — 29 de junho de 2011

A Ultima edigcdo do més de junho da revista Veja traz o jogador de futebol
Neymar na capa. O personagem que vem ganhando destaque no meio esportivo
chega até ser comparado com o Rei Pelé principalmente por seus chutes, arranque
e dribles.

Ele que desde os seus 6 anos de idade treina futebol j& passou por varias
fase, inclusive pisadas na bola, mas chega a ser comparado com Ayrton Senna -
como um grande idolo esportivo. Hoje, aos 19 anos, Neymar é o jogador mais
cobicado da América e ganha um milh&o de reais por més.

Entre os ensinamentos do pai e o grande avango do menino, a revista traga

um paralelo entre o dia a dia do jogador e sua fama.
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Figura 5 — Neymar - 29 de junho de 2011
FONTE: VEJA- Edicdo 2223- ano 44- n26

5.1.1 Na capa

A manchete “Finalmente surge um craque da linhagem do Pelé” vem com
uma fonte discreta se seguirmos os padrdes da Veja, mas a 0 mesmo tempo com
uma imagem de uma coroa avantajada. O assunto abordado foge aos costumes, no
entanto, atrai a atencdo do leitor pelo personagem Neymar, tdo em pauta nos dias
atuais.

Na capa € possivel ver os detalhes do escondido sorriso do jogador e uma
grande coroa, que se mistura ao cabelo arrepiado também em tons de dourado,
relacionando ainda o nome do craque com a palavra rei, estimula o consumo do
leitor devido a grande visibilidade que o jogador vem ganhando nas midias.

As cores utilizadas nesta capa trazem um ar ainda maior de majestade, o
vermelho do logotipo da Veja esta em destaque com a coroa, enquanto o branco
contorna as letras trazendo uma harmonia ainda maior para a pagina. Ja o dourado

carrega a ideia de festa e felicidade.
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A mensagem da manchete visa aceitagdo e ao mesmo tempo desperta
sentimentos.

Conforme teoriza Scalzo (2003), a capa € produzida de forma bem objetiva,
evitando excesso e poluicdo visual. Com uma informagéo passada de uma maneira

direta ao leitor com caracteristicas marcante do personagem.

5.1.2 Na matéria

A notabilidade e a notoriedade desta matéria estd em Neymar da Silva
Santos Junior que possui apenas 19 anos e ganha mais de 1 milhdo de reais por
més, é titular da selecdo, o melhor jogador da Ameérica e cobigado pelos principais
times do mundo; é o que diz na reportagem. Nao sé por ser apadrinhado por Pelé,
mas também, pelo seu futebol de qualidade, o jovem garoto segue 0s mesmos
caminhos do rei, no século XXI.

Com uma linguagem simples a entrevista utiliza a meios conotativos e
denotativos na mensagem que mexe com a cultura do publico, assim como Pelé
conquistou o0 seu espago.

Jé a proximidade é facil de ser notado, como o brasileiro € apaixonado por
futebol e muitos meninos da mesma idade de Neymar sonham em conquistar a
fama, principalmente em tdo pouco tempo; o consumidor se sente atraido para
entender a trajetoria e qual é o segredo desse sucesso.

Na personalizagéo os jornalistas da Veja fazem uma retrospectiva na vida do
craque e conta como foi o seu comeco, conta sobre sua condi¢céo financeira e
enaltece o time de futebol Santos Futebol Clube — além da supervalorizagdo do
jogador a revista ainda fala sobre o pai de Neymar, Neymar da Silva Santos, e sua
carreira cheia de fracassos.

A matéria é rica em personalizagdo e ainda cita o presidente do Santos
Futebol Clube Luis Alvaro de Oliveira Ribeiro, o Pelé, o treinador Betinho que ja
havia descoberto Robinho, o empresario Wagner Ribeiro, o publicitario Washington
Olivetto, o jogador Paulo Henrique Ganso e outros amigos do craque como Gil,
Joclécio e Cosme. Faz referéncia também a Ayrton Senna como idolo brasileiro,

trazendo um ar de dramatizagéo para situagao.
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Para dar mais emoc¢do a matéria, a estratégia do conflito também aparece,
qguando na reportagem é mencionado a briga que Neymar teve com o técnico Dorival
Junior, além da expulsdo ao comemorar um gol com uma mascara e a agressao
durante o treino com o jogador Marcel, dentre outros conflitos e infragdo na vida do
craque. Depois do ocorrido a familia contratou profissionais da comunicacdo para
orientar 0 craque nas respostas e ndo aceitar provocacao, além de fonoaudidlogo,
personal trainner, pontos também citados na matéria.

Outro episodio noticioso foi a gravidez de uma jovem de 17 anos com que
Neymar havia tido um caso desprotegido e rapido.

Fatos que o craque conseguiu passar por cima.

De forma abundante a visualidade da matéria é significativa e dedicou nove
paginas, rendeu 14 fotos e seguindo a tendéncia da revista as legendas aparecem
como um conjunto, resumindo num texto as relevancias da foto. As legendas podem
vir em baixo da foto, acima, ao lado, no canto esquerdo ou direito.

Ainda de acordo com Scalzo (2003), trabalhar com o design em conjunto aos
textos da reportagem é importante para valorizar a matéria e sua compreensao.

O discurso feito por Villas Boas (1996), sobre os tons de narrativa, nesta
edicdo é envolvente. Ainda sobre a construcdo de informagdo a Veja usou artificios
como tabela e um pequeno gréfico sobre a vida do craque, conforme Villas Boas
(1996) apontou como recurso muito utilizado em revista.

Quanto & categoria jornalistica, a reportagem desta edigdo trabalhou com um
texto informativo e a0 mesmo tempo interpretativo. Especificou informagdes e o
processo de crescimento do jogador, colheu depoimento e declaragbes do pai por
exemplo, além de fazer previsGes sobre a vida de Neymar no futebol.

A concorréncia pode ser vista desde o desejo pelo veiculo de comunicacao
ao passar essa quantidade de informacdo de uma maneira simples e equilibrada, até
mesmo na concorréncia do clube da Inglaterra Chelsea, além do Barcelona,
Manchester City e Real Madrid.

Seguindo os elementos fundamentais para Wolf (2005), sobre os critérios de
noticiabilidade, podemos dizer que o status de Neymar foi um dos principais
estimulos que a equipe Veja teve para produzir a capa do atleta. Vale a pena frisar,
que pessoas publicas geram mais impacto na sociedade, ainda mais quando se trata

de um jovem jogador que vem ganhando for¢a no pais.
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Para Traquina (2005), os critérios de noticiabilidade vém por conta de ser uma
pessoa que ja se envolveu em varias “pisadas de bola”, por conta da imaturidade, e
conseguiu passar da ma fase e se estabelecer no mercado. A idade do garoto, o
salario mensal, as crises que ja viveu na carreira a ascensdo atual séo fatores que
alimentam o fazer jornalistico.

A revista Veja finaliza a matéria resumindo porque escolheu esta pauta com o
seguinte parégrafo: “H& talentos no futebol que sobem como um rojédo apenas para
despencar do céu pouco tempo depois, tristemente chamuscados. Outros se
mantém nas alturas por tempo suficiente para cravar seu nome no firmamento dos
craques. Para poucos, muito poucos, porém, os deuses dos gramados reservam um
outro destino: virar mito. Neymar ndo tem davidas de que esse € o seu. E ndo tira os

olhos daquela cadeira” .

5.2 SEGUNDA ANALISE- SUPERMERCADO

Economia- Edi¢céo 2224- ano 44- n27- 6 de julho de 2011

A noticia sobre a fusdo do Grupo P&o de Ac¢lcar com o Carrefour na primeira
semana de julho deixou o consumidor brasileiro curioso, e para esclarecer o assunto
a revista Veja trouxe uma entrevista exclusiva com os envolvidos.

Abilio Diniz, responséavel pelo Pao de Acucar; Luciano Coutinho do banco
BNDES e Mike Duke do Walmart sem delongas colocaram os seus pontos de vista
sobre o ocorrido.

Evidenciando que com esta fuséo a rede de varejo “CarreP&ao” seria maior do
que o Walmart a equipe da revista frisa que este investimento a empresa se tornaria
a terceira maior empresa do Brasil em faturamento e que isso seria muito bom para

0 consumidor pois quanto maior for a rede mais baratos seriam os seus produtos.
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Figura 6: Supermercado- 6 de julho de 2011
FONTE: VEJA- Edicao 2224- ano 44- n27- 6 de julho de 2011

5.2.1 Na capa

Ir ao supermercado é uma necessidade de todos; auxiliar o consumidor
brasileiro € a fungdo da Veja. A manchete concisa traz uma forte expressédo “E eu
com iss0?”, sendo até mesmo um cliché do dia a dia do publico. Os dois carrinhos
de supermercado simbolizando as duas empresas envolvidas na noticia e uma
consumidora entre eles, que mexe com o leitor dizendo que o assunto deve estar em
sua proximidade. A bolsa ao lado da personagem revela que este assunto pode
influenciar no seu ‘bolso’; assunto este que o leitor gosta e deve saber. A figura da
mulher aparece por ser a mde da casa e a caracteristica de fazer compras e cuidar

do lar acompanha sua expressao.
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Apenas como um detalhe, os carrinhos maiores do que a consumidora
representam o poder dos grupos P&o de Acucar, BNDES e Walmart e o cliente no
centro desta historia.

Tanto as mensagens como a linguagem da manchete sdo utilizadas como
argumentos racionais atrair a atengdo do leitor, chamando sua atengdo e
consequentemente conquistar a sua adeséao.

O design da péagina tanto de capa como de matéria principal também contribuiu
para a simplificacdo da matéria através recursos visuais possibilitando o maior
entendimento.

A manchete ainda tenta explicar: “Na guerra global dos supermercados, o
consumidor brasileiro quer e precisa saber...” dentro da matéria principal este fato é
esclarecido de uma maneira ampla e ouvindo todos os lados envolvidos.

Na capa ainda é possivel ver e personificar os grandes empresarios
envolvidos no assunto como Abilio Diniz presidente do conselho do Pao de Agucar,
Luciano Coutinho presidente do Banco BNDES e Mike Duke- presidente mundial do
Walmart, trazendo mais credibilidade a entrevista, além dos personagens como
André Esteves- presidente do banco de investimento BTG, Jean- Charles Naouri-
Presidente do Casino e controlador do Pdo de Aclcar e Bernardo Arnaut- Maior
acionista do Carrefour e dono do conglomerado de luxo francés LVMH.

Para fechar a andlise da capa, a logomarca da revista vem acompanhada da
mesma cor da blusa da personagem, simbolizando nas entrelinhas que a linha
editorial da Veja esta do lado do consumidor.

Assim como j& foi citado anteriormente por Scalzo (2003) que uma boa
producdo grafica em uma capa de revista pode ajudar na venda do produto, esta

edicdo vem para contemplar a tese da autora.

5.2.2 Na matéria

Com notoriedade as empresas envolvidas buscam proporcionar aos
consumidores brasileiros, que estdo ficando cada vez mais exigentes, outros
beneficios e opgbes, além de se tornar a terceira maior empresa do Brasil em
faturamento, ficando atrds apenas da Vale e da Petrobras. O monopdlio também é
citado, mas no final a revista mostra que quanto maior a rede, mais baratos os seus

produtos devem ser.
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De forma visual e equilibrada, no anexo A, com as cores da logomarca das
empresas envolvidas no titulo, a reportagem € relativamente pequena. Na
introducéo é possivel notar um texto analitico- opinativo que gera o desenvolvimento
do assunto explanado. A reportagem ndo apresenta nenhuma novidade, apenas
esclarece a situagao vivida pelas empresas e seus empresarios.

A reportagem ndo apresenta nenhuma giria e sim regionalismo, por se tratar
de um assunto muito proximo do consumidor.

Com uma caracteristica informativa a Veja analisa e intertextualiza tragcando
um panorama do que cada um dos envolvidos tem como interesse.

Os recursos fotograficos colocados somam nove imagens, mas apenas cinco
vem acompanhada por suas respectivas legendas. Com nove paginas, a
continuidade da matéria € quebrada varias vezes por retrancas que seguem a capa
e elementos visuais, como pequenos graficos, depoimentos e olhos.

Por possuir alguns conflitos e controvérsias o assunto ganhou notoriedade
em outros veiculos durante a semana e também na revista Veja, que trouxe mais
detalhes sobre o tema, se diferenciando da concorréncia.

A disputa pelo poder dos empreséarios ja citados anteriormente com suas
trocas de agfes apimentam a informacao, pois, esta unido entre o Pao de Acucar e
o Carrefour tem no meio a resisténcia do francés Naouri e os bancos envolvidos.

Sem este grande passo o P&o de Aclcar comecaria aparecer isolado e fragil
para os demais concorrentes estrangeiros, e assim, seria comprado.

A escolha desta pauta é interessante, pois, este assunto agucga a curiosidade
do consumidor por alguns motivos, principalmente porque o Pdo de Acucar é a
maior empresa do comeércio brasileiro e acredita-se que pode ser a segunda maior
do mundo. Com esta fusdo que envolve 5 milhdes de reais a “CarreP&ao” se tornaria
a terceira maior empresa do Brasil em faturamento, representando o franco-
brasileiro no varejo mundial. Outro ponto interessante € o nimero de empregos que
estas empresas gerariam. O Carrefour se tornou referéncia com a criagdo dos
hipermercados, mas hoje passa por uma crise, assim como cita na matéria. Para o
governo esta fusdo também é um ponto interessante, pois, destaca uma empresa
brasileira que esté se internacionalizando e ao mesmo tempo permite a concorréncia

com o mercado global.
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Além de tirar a ideia de um monopdlio e insistir que com este investimento os
consumidores gastariam menos para fazer as suas compras, ja que com uma rede

maior, 0s seus produtos seriam mais baratos.

5.3 TERCEIRA ANALISE- WAGNER ROSSI

Politica — edigdo 2230- ano 44- n33- 17 de agosto de 2011.

A capa da segunda semana de agosto da Veja pbe em evidéncia a
ineficiéncia do atual governo na escolha de seus aliados. Wagner Rosa, ministro da
agricultura, chega a ser chamado de “praga” diante de tantas acusacgbes de
corrupgao.

Nao s6 por ser acusado de cobrar propina, de participar de uma fraude
eleitoral e usar dinheiro publico que Rossi ganha destaque, mas sim por ser mais um
dos ministros do governo Dilma a dar vexame.

Amigo pessoal do vice- presidente Michel Temer, (segundo legenda) Rossi
veio de uma classe média, usava o seu fusca para fazer campanha; hoje, possui
uma casa de 9 milhdes de reais e mesmo com seus luxos precisa convencer a
presidente que tem condigdes de se manter no cargo.

Varias pessoas foram ouvidas para esclarecer melhor o caso.
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Figura 7: Wagner Rossi- 17 de agosto de 2011
FONTE- VEJA- edi¢do 2230- ano 44- n33- 17 de agosto de 2011

5.3.1 Na capa

So6 pela foto do ministro da Agricultura Wagner Rossi que estampa a capa da
revista Veja e com a ajuda da manchete com: “A praga da corrupcao” € facil
perceber que vem muito escandalo e infragcdo por ai. No tom amarelo, muito
utilizado para destacar algo na mensagem, acompanhado também por uma boa
fonte, a palavra “corrupgao” foi intencionalmente utilizada para chamar a atencéo do
leitor sobre mais uma denuncia no governo atual.

Rossi, que na foto da capa traz um ar de sarcasmo, evidencia as dendncias
citadas ao lado como: Cobranca de propina numa licitagdo, fraude eleitoral e
quitacao de dividas de empresas privadas.

As informagfes ainda na capa: o ministro é acusado de cobrar propina de 2
milhdes de reais numa licitagdo, participou de uma fraude eleitoral que resultou em 8



65

toneladas de feijdo jogadas no lixo e o uso do dinheiro publico utilizado para quitar
divida de empresas privadas, completam a mensagem, dando mais elementos do
gue o leitor pode ler dentro da revista.

O ar de riso no rosto do ministro fortalece as dendncias ao lado. A manchete
mexe com o publico e interage com o leitor para que ele se sinta valorizado com as
informagdes que a revista 0s proporciona.

Nesta edi¢éo o logotipo da Veja vem em um tom mais neutro para evidenciar

e destacar a manchete em amarelo.

5.3.2 Na matéria

O lead da matéria no Anexo B com as seguintes informagfes ressaltam:
“Comida que deveria alimentar os pobres jogados fora, pedidos de propina, fraude
em licitagdes, relagdo com lobista-traficante, denuncia de enriquecimento ilicito e
outros. Ele pode continuar ministro diante de tantas acusagdes?”. S&o informagdes
gue evidenciam os escandalos e estimulam a ira da populagéo.

De maneira notéria e vestido com um terno, foto no anexo C, o entdo ministro
tenta passar uma visdo de um homem sério e honesto. Wagner Goncalves RoOsSi
possui 68 anos, formado em direito e mestre em educagdo, além de Ph.D. em
administragdo, assim como foi dito na matéria no anexo C.

A falha pode ser considerada um dos critérios de noticiabilidade, dito por
Traquina (2005). A falta de conduta de um dos ministros reflete na presidenta Dilma
e sua politica nacional. Assim como j& foi citado anteriormente a falta de
comprometimento para governar, atrelado a corrupgcdo e o desinteresse dos
responsaveis em resolver aguga o escandalo e o fazer jornalismo de relevancia.

Quanto ao conteudo interno, e com uma boa visualidade a matéria principal
vem muito bem trabalhada com uma introducéo atrelada ao titulo “A agricultura no
lixo” e uma foto com legenda que completa a informagéo acima.

Outros pontos levantados aumentam o escandalo politico. Discursos de
outros parlamentares ddo mais credibilidade ao contetdo.

Dezoito imagens foram utilizadas para ilustrar a matéria.

De acordo com Villas Boas (1996), a producdo textual é investigativa-
interpretativa, pois além de investigar o escandalo, a revista esquematiza previsdes

negativas para o governo.
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A narrativa expbe o escandalo levando a crer que governo atual esta
passando por uma crise com seus cargos de confianga.

Segundo Wolf (2005), fazer jornalismo com assuntos que reflitam no futuro e
geram um impacto social € fundamental para o sucesso da reportagem.

Os depoimentos reforgam as denuncias levantada e valorizam o quesito de
personalizacdo. Ricardo Coutinho do PSB, Governador da Paraiba, também
envolvido com o escandalo. Walter Bastos de Souza, funcionario da Conab
(Campanha Nacional de Abastecimento) na Paraiba ha 27 anos, foi ele quem
denunciou sobre o estoque de feijao que seria utilizado como moeda de troca por
votos com os mais desfavorecidos.

Ja& Magno Franco de Aguiar, é ex-presidente da Conab e assessor do
ministro. Baleia Rossi, deputado estadual e presidente do diretério do PMDB de Séo
Paulo- filho de Rossi e também aliado nas acusagdes.

Israel Leonardo Batista, presidente da Comisséo de Licitag&do- tentou registra
dendncia, mas, foi barrado por Karla Carvalho, coordenadora de logistica dos
ministérios

Portanto esta pauta € de suma relevancia, pois, 8 toneladas de feijdo foram
despejadas no lixo em Jodo Pessoa, num pais com 16 milh6es de miseraveis que
ganham menos de R$70 por més, assim como foi citado dentro do texto.

Ao invés de punir o entdo prefeito Coutinho ao saber da sua atuagdo o
Wagner Rossi, afastou o denunciante Bastos.

Ja no ministério, quando abriram licitagdo para empresas prestarem servigo
de comunicagdo — a companhia j& havia sido escolhida, o dinheiro ia para o entdo
ministro que também trabalha com comunicagao e possui uma empresa no setor.

Outro fator que contribuiu para a publicacdo desta pauta foi a denuncia do
beneficio que o Rossi tinha com o dinheiro de 99 empresas privadas.

A matéria finaliza descrevendo o patriménio adquirido pelo ministro e faz uma

relagdo com o dinheiro publico.

5.4 QUARTA ANALISE- REYNALDO GIANECCHINI

Saude e religido- Edicdo 2235- ano 44- n38- 21 de setembro de 2011
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Diagnosticado ha pouco tempo, a revista Veja do més de setembro, fala sobre
0 cancer no sistema linfatico que o ator Reynaldo Gianecchini de apenas 38 anos
vem enfrentando. Dono de um largo sorriso que estampa a foto da revista a resposta
esta no tratamento alternativo feito pelo ator.

Gianecchini que além das sessGes de quimioterapia passa por algumas
cirurgias espirituais realizadas pelo médium Joéo Berdel, na cidade de Franca- SP,
gue devolve ao ator a esperanga e uma vida nova.

De acordo com o médico americano Brian Berman “é preciso por o doente, e
ndo a doenca no centro da discussdo”, tratamentos complementares como
meditacdo, acupuntura, massagens e outras técnicas vem ajudando os pacientes a
sairem de situagoes.

O mais interessante desta reportagem é que os médicos estdo deixando o
ceticismo de lado e acreditando em novas formas. Renaldo Gianecchi, querido por

muitos, acaba sendo um incentivo neste sentido.

Ensino medio
Por que as escolas brasleiras sstao
perderide & hatala pela qualidads

MEDICINAE FE

Na luta contra o cancer, o ator Reynaldd Giarecchini
“alia o tratamento convencional ao espiritismo

/ _ SAIBA POR QUE 05 MEDICOS RECONHECEM 05
EFEITOS POSITIVOS DESSE TIPO DE PRATICA

Figura 8: Reynaldo Gianecchini- 21 de setembro de 2011
FONTE: VEJA- Edicdo 2235- ano 44- n38
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5.4.1 Na capa

A capa da Veja da terceira semana de setembro traz uma foto de Reynaldo
Gianecchini, de 38 anos, que na luta contra o cancer no sistema linfatico, o ator
também recorre a cirurgia espiritual.

A dramatizagéo e o fato inesperado com a foto careca mostram a fragilidade
do homem diante de algumas situacbes da vida e a arte grafica mostra outra
vertente do autor.

Com a manchete “Medicina e Fé”, mostra que os médicos reconhecem o0s

efeitos positivos desse tipo de préatica e opinam sobre o0 assunto.

5.4.2 Na matéria

Esta noticia recebe uma atenc¢éo especial, pois, além de ser um ator querido
por muitos, traz um assunto de interesse publico e ares dramaticos. A relevancia do
assunto revela que milh6es de pessoas com doencas graves aderem meétodos
alternativos ao tratamento convencional; assim como consta no anexo D.

Quando a pauta envolve saude mexe com o emocional do publico em geral.
Com este enfoque a revista busca de certa forma o ‘sensacionalismo’ e coloca a foto
do autor, considerados um dos mais vaidosos do pais, sem cabelo.

E mesmo com tanta dificuldade vivida a foto por si s6 mostra que mesmo o
com que tem passado Gianecchini consegue encontrar for¢gas para lutar contra a
doenga. Vale a pena lembrar que a noticia ndo tem a funcdo de chocar, mas sim
informar.

O texto vem forma de narrativa, j& as fotos somam com a comunicacao visual
e interagem com a producdo textual. S&o nove imagens que vem com suas
legendas individualizadas, distribuidas em sete paginas. A matéria como um todo
traz um ar positivo para a sociedade.

Os personagens envolvidos como: Reynaldo Gianecchini, Heloisa e Claudia
(mée e irma do ator), o Médium Jodo Berbel- que é autor de 175 livros. Os tios
paternos Fausto e Roberta, Artur Timerman- infectologista do Hospital Edmundo
Vasconcelos; Carlos Chiattone- diretor da Associacao Brasileira de Hematologistas e
hepalogistas do hospital Santa Casa, dentre outros que forma rapidamente citado;
somam para o contetdo da matéria, fotos no anexo D.

Neste exemplar notamos que até mesmo a matéria sobre a qualidade da

educacdo brasileira fica secundaria, evidenciando que o ator roubou a cena. Este
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edicdo é feita pelo papel do gatekeeper do veiculo de comunicagdo, que julgou esta
informag&o mais relevante ao leitor.

Como foi dito na matéria, no Brasil, 80% dos pacientes com céancer,
completam os tratamentos oferecidos pela medicina tradicional recorrem a terapias
nao convencionais e em pesquisas desenvolvidas, primeiro com ratos, 50% dos
pacientes possuem uma melhora significativa.

Gianecchini rene em seu cancer as trés particularidades mais temidas em
seu cancer, a raridade, agressividade e resisténcia- no Brasil aparecem 130 novos
casos no ano. Mas o sorriso aberto do ator mostra que o novo tratamento traz

otimismo e confiancga.

5.5 CONCLUINDO AS ANALISES

E possivel notar uma forte influéncia da semiética, utilizada tanto para a
escolha dos textos como para em recursos visuais. Podemos dizer que um grande
estudo de marketing é feito para a producdo das revistas, que se aliam com a
producéo da informagéao.

A Veja, como um produto jornalistico, estd sempre preocupada com sua
marca, que aparece em todas as edigcbes em evidencia no canto superior direito,
sendo a primeira informagé&o a ser lida e apostando assim em sua credibilidade, seu
poder ideolégico e mercadoldgico.

Jéa a manchete e a imagem que esta, na maioria das vezes, localizada no lado
contrario sdo 0s maiores responsaveis pela compra do produto, pois, preenchem
seus desejos e necessidades. Chamam a atencdo do consumidor pelos seus apelos
visuais e buscam provocar uma identificagdo com o contexto em que vivem 0sS
leitores.

Neste sentido, & preciso frisar a importancia da producdo de uma capa
criativa, atrativa e agradavel que tenha o objetivo de informar e persuadir o leitor
com frases de impacto que causem interesse, letras maiores para chamar atengéo,
além de uma ‘pitada’ de subjetividade, para que o consumidor compre o produto e
entenda mais depois de ler a matéria completa.

Contudo, embasada na teoria do gatekeeper, que retrata a acéo pessoal do
jornalista, sobre a subjetividade das manchetes da Veja, vem com uma tendéncia
entre a linguagem publicidade e a informagédo, o que acaba desempenhando um

poder de seducéo sobre o publico consumidor.
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Analisando as quatro capas do més de junho, julho, agosto e setembro é facil
perceber a presenca de varios critérios de noticiabilidade como relevancia,
proximidade, conflito, impacto e dramatizagdo, que contribuem para que a
mensagem seja transmitida. Ainda nesta mesma visdo é possivel notar o gatekeeper
aumentando a popularidade dos assuntos colocando os na primeira pagina.

Sendo mais criteriosa com a fun¢do do gatekeeper, notamos a fuséo de sua
ideologia, exposto através de pensamentos e sentimentos ao compor a matéria. Nao
estou dizendo que o jornalista ndo esté a favor da verdade e sim falando agora de
suas convic¢des. Mas o profissional tem suas obrigacbes com o veiculo em que
trabalha mais especialmente com a sociedade.

Ainda sobre a revista Veja, 0 meio de comunicagéo se tornou uma referéncia
para a massa jornalistica, cumprindo o seu papel de expor, investigar e/ ou apurar
os fatos. Os assuntos abordados séo de interesse geral, ja as interpretacdes ficam
por conta da revista que oferecem subsidios para a formacéo de opinido.

A Veja também trabalha com um género interpretativo em suas producgdes
jornalisticas, faz com que a narrativa fique mais contundente trazendo um ritmo mais
interessante para a matéria.

Os leads também apareceram de uma maneira mais contagiante e diferente
dos jornais diarios, envolvendo o leitor com um ar mais literario.

Todas as edicbes analisadas vieram com paginas inteiras de abertura
intimando o leitor a dar sequéncia em sua leitura, além de um grande respaldo
utilizando os recursos visuais, gerando interatividade.

Assim como ja foi dito, a relevancia, proximidade, conflito, impacto,
sensacionalismo e dramatizag&o sdo alguns dos critérios utilizados para as escolha
das pautas analisadas, que estédo aliadas a textos interpretativos e narrativas com
ritmo. A producdo jornalistca mesmo com suas tendéncias pode acabar
amortecendo a intensa repercussdo dos assuntos, disfarcando ou ainda
manipulando a informagéo.

Com esta analise pretendemos instigar os profissionais da area a perceber
que é muito dificil desempenhar a imparcialidade dentro do veiculo de comunicacéo,
revista e que responsabilidade e ética devem ser as palavras aliadas.

Nas quatro matérias da Veja analisada pudemos perceber a presenca de
quase todos os critérios para que a pauta fosse veiculada. Atuando em todas as

reportagens: a relevancia, a personificagdo, a notoriedade, a visualidade, dentre
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outros podemos até chegar a conclusdo que algumas férmulas, ou melhor, a
presenca de alguns critérios ajuda a construir e valorizar uma noticia seguindo tudo

o que foi citado até agora, consequentemente o produto fica mais atrativo a compra.
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6 CONSIDERACOES FINAIS

Com esta pesquisa pudemos perceber que uma das fundamentais fungdes
dos jornalistas além de divulgar um acontecimento em matéria através de uma
simples linguagem para um publico alvo é selecionar as informagdes que possuem
mais valor noticia e ao mesmo tempo valor comercial.

Analisar os critérios de noticiabilidade e ver o quanto os mesmos estdo muito
presente no dia a dia dos profissionais mostra ao mesmo tempo o quanto é dificil
definir quais fatos conquistam destaque e pensar se ao mesmo tempo vai atrair o
consumidor.

Outro ponto importante a ser levantado séo os critérios de noticialibidade
usados pelos profissionais da comunicacgéo, que estéo inseridos em toda a atividade
de divulgacdo da informagéo, tanto na sele¢cdo quanto na construgdo da noticia,
atrelando ainda o grau de relevancia e a habilidade de despertar interesse no leitor.

Portanto, podemos dizer que um bom trabalho no desenvolvimento da
construgdo de uma boa manchete faz com que o estimulo do consumidor seja ainda
maior para apreciar o produto. O conjunto dos recursos graficos e a linguagem
publicitaria também ajudam.

E mesmo a informacdo sendo o foco principal ndo podemos esquecer de
descartar a notoriedade da marca Veja, que é um produto que possui sua forte
ideologia e valor mercadologico.

Além de contar com a sorte nos acontecimentos do dia a dia, os jornalistas
provavelmente contam com o auxilio do departamento de marketing, para deixar o
material ainda mais interessante e atrativo, seja ele com uma acéo de marketing ou
o layout apelativo.

Podemos concluir entdo, que a relagdo da sele¢do da noticia deve sim estar
atrelada aos critérios de noticiabilidade que ajudam com sua notoriedade,
visibilidade, relevancia, simplificagcdo e outras, principalmente proximidade do leitor,
tornar o produto mais atrativo a venda.

Podemos dizer, que de certa forma, os leitores acabam sendo influenciados
atraves da selecdo do gatekeeper tanto na capa, quanto na matéria principal através

do assunto atrelado as suas ideologias, mesmo que de maneira despercebida.
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Neste sentido é possivel perceber que o profissional de jornalismo exerce seu poder
e sua influéncia na selecdo da noticia com base nas teorias analisadas nas capas e
a matéria principal da Veja.

Contudo, podemos dizer que a noticia nasce por meio das pessoas, tanto as
que vivenciam como as que produzem, e que as mesmas fazem parte de uma
dindmica social e cultural. Podemos dizer também, que a rotina interfere no
rendimento do profissional, sendo ele por influéncias organizacionais ou néo, ou pelo
meio fisico que s@o produzidas. J4 os o sistema de ideologia, mesmo que néo
assumido, existe para somar com um conjunto de ideias na construgdo no processo
da noticia.

A influéncia na construcdo também faz toda a diferenca, pois, os efeitos da
noticia dependem do formato de cada uma, por exemplo: o contetdo, recepcao, a
percepgcdo, a mensagem e a integragdo, que muda na difusdo e repercussdo do
processo através de atrativos e a tecnologia.

E esta visdo que pretendemos despertar no profissional da comunicacg&o,
pois, a graduacdo oferece todos os subsidios para que desempenhem um bom
papel, mas ao mesmo tempo, o mercado de trabalho exige um trabalho integrado de

cada um; atuando com diversas areas da comunicagéo simultaneamente.
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NEYMA

UM PELE PARA
0 SECULO XXI

Sagrar-se campedo das Américas. Para
muitos, o0 auge da carreira. Para ele, s6 mais
um degrau. Depois de tantos alarmes falsos.
alguém segue a trilha do Rei

QTAVIO CARRAL

comvocacio partiu do presidente do Sanios Fulebol Clube. Luls Alvaro
de Oliveira Ribeiro. Na tarde de 23 de agoso do ano passado, reuni-
ram-se na sala de um grande banco em Sao Paulo o pal do crague
Neymar, também chamado Neymar da Silva Sanios, o empresdrio do
jogador & mais uma dezena de executivos de bancos, empredieiras e
agéncias de publicidade com interesse na carreira do atacanie. Aos 18
anos de idede, ele havia acabado de receber uma proposid de 35 milhdes de enros para
se transferir para o Chelsea. da Inglaterma. Quando os homens estavam scomodados em
suas poltronas, Lueis Alvaro apagou a loz ¢ ligon o projeror. Na tela. surgio a imagem
de uma cadeira vazia. Diante da surpresa dos presentes, Luis Alvaro declaron: “Essa é
i cideira do grande fdolo esportivo nacional. Desde a more de Ayrion Sennd, el esii
assim’”. Pausa dramiitica. Em seguida, afirmou: “Se o Nevmar acellar nossa proposta de
ficar no Santos, dard o primeiro passo para sentar-s¢ nela”. Passaram-se alguns segun-
dos, suficientes part 2 mensagem ser absorvida pelo grupo, € o celular de Luis Alvaro
10000, Sem demonsirar Surpresa (tnio a ligeio quanto o hordrio em que ela vinia ha-
viam sido combinados gntes)y, Lois Alvare anunciou que, do owtro lado da linha, Pelé
pedia para falar com o senhor Neymar, Durante o5 quinge mingios scguintes, o pai do
atacante ouviu da boca do maior jogadeor da histdria e arqui-herdi dos santistas apelos
para gue seu filho permunccesse nio clube. O rest j4 virow Ristoris, e seu capliulo mais
recenie aconiccoy na dlima guarta-feira, quando Neymar da Silva dos Sanios Jinior
desfilou nos gramados do Pacasmbu sen incrivel repertdrio de dribles, armangues ¢
chutes certeires, condutiv 0 Santos 3 um tiwlo gus o clube nio ganhave desde 1963 ¢
sagrou-se 0 mais novo candidato & cadeira do idolo nacional brasilein,
Foi. aré agora. o dpice de uma irgjeldria sscendenic ciijo apogey ndo pancoen & visl.
Nevmar, peredilam seus empresdnios. ndo estd nem no meio da escady. E ela ganha mvos
degraus a cada conquista do jogador. O reinador Betinho, que o conheceu a0s & ancs de

61 HDE Il'!h'l;'.i._ﬂlﬁ 1'..":6

TUDOD EM CIMA Aux £9 anes,
Neymur gani mais de
1 milhide de reais fror més,
& rinlar da selecde, amelhor
Aopador di América
& cobipmde melos principeis
rimex do pmando
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Especial

Idade. almejava farer do menine um cra

que. Ele viu Neymar pela primeim vez
quando 0 pai o levou para assisir o um
jogo de futebol society do qual participa-
rig em 580 Vicenie. Betinho, conhecido
na cldade por ter “descobens” oo cra-
que, Robinho, ao ver Neymar cormendo
pelas arquibamcadis, motou que ele tinhs

A CONSTRUCAO
DE UM iDOLO

Neymar nao fol treinado
para ser mais um atimo

conndenacio motom superior i dog me- jogador. Desde crianga,
ninos da mesma idade. Achou dque pode- a intencdo era fazer dele
ria ter lento para o futebol & combinou um idalo do futebol

com Meymar pal que mreinaria o garoro.
Quando Meymar fez 12 anos e jd estava
nas categorias de hase do Santos, Beti
0o o entregou a0 cmpresdno Wagner
Ribeiro com a seguinie recomendagiio;
“Sempre dizem que wm raio ndo o duss
vezes oo mesmao lugar. Mas na Vila Bel-
mirg cafram trés raios — Pelé. Robinho
£ apora esse Neymar que ed wouxe pa-
o vock culdar”, Nao fol preciso mais
do que alguns meses para Ribeiro, jd
entdo um dos mais bem-sucedidos
empresdnios do futebol, convencer-se
de que o minicrague poderia vir a se
anar um dos melhores do mundo,
Noano pissado, quando o presidente
do Santos conseguiu driblar @ pro-
posta o Chelsea e manter Neymar
no clube, a escada j& havia canho
s alguns degraus. Hoje, quan-
do Luis Alvaro, Waaner Ribeiro
& Neymar pai olhzm para o
1opa, o que veem € mais do
que um crague ¢ mais do
que urm dos mefhoses jo-
gadores do mundo. Eles
enrercam 0" melhor
Jogador  do mamdo,
que vai conguistar
e fimlo  atwando
fiora da Europa — o
seja, no Brasil. Seria
umm feito médito —
& nada acidental
Alm de Neymar,
duas dezenas de pes-
s=nas frabalham dia e nole
[ Que iS50 BOnlecl.
Newmar  subiu ribpido,
mas fol a partir da proposta
do Chelsea que sua carreira
decolou. Depois de tird-la
do caminho, os eipresirios
do arleta decidiram prepari-
lo pira encarar o SUCesso
em nivels esmatosicricos
Copmataram uma empressa

0 | 2 D FUNHC: 2010 | vkl
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Ihnmsmnat nos Aos 17am

:,ﬂ:adu, o Hu;m'“,;“g::;wmﬂ' 2 Antes de estrear no time profissional, 6 recebia 55000 resis
Neymar tinha coordenagao matora gmi *;“Wmammmﬁ-ﬁ base santista
acima da média & combinou com

su3 familia gue ina treind-la

mmmmawmmsmumm
partidas no saldo & no utebol de campo, B8 o0 asto
di 10dos of tines. por onde passava

*“12__&“

Ribeiro pds Neymar em um
avian e o levou & Espanha
pard apresents-lo & direcao
do Real Madnd.
Impressionados 4
com seus dribdes,

o5 gspanhbis

afereceram || Fai @ estrela da conguista santista
casa, camo e | do trigampeonato da Libertadoms: o
10000 euros Agora, alem de vencer o Mundial

mensais pad = o = de Clubes, no fim do ano,

contraté-lo, 0 Santos m ! sonha em guebrar um tabu:

teve de pagar 0 mesmo para 4 ‘ser elelto o melhor do 5
sefurd-lo. Desde entdo, passou
a'tuidar da imagam G0 mening,
divulgendo seus feitos e
treinando-o para dar

antrevistas

VAL MRS W L4 A
AAL3 T4 TN

de 2014 serd sua
Consagracio:

vala [ % DE NHO, 200 | 95



Especial

80

0 NUMERO 1 DA
PROPAGANDA

A g de Gansa,
em parblicidade de
barrbeador: de celidar
a maorfadsln, gle
vemde e ko

1MILHAODE K .

REAIS POR MES

E 0 que ganha o cragus,
hoje o meds disputado
ganin-propaganda
oo Brasil

Faturameato com pahficidade

850 000 reais
Salfrn
150 000 reais

de comunicaclo para meinar suas falas
— 0 que, no mwundo do futebol, signifi-
cd ensinar 0§ jogadores & dizer nada
malks do que platitudes e frases feitas, de
modo & nae falar bobagem nem cair em
provocagies — @ U assescor do clube
para acompanhar rodos o5 Seus passos
com igual intento (ndo fazer bobagem
NEM C4ir em provocigoes L Abdm disso,
um fisiologista foi designado para cul-
dar exclusivamente dele em tempo inte-
gral. O resulmdo foi que, em um ano e
meio, o franzino Neymar ganhou 9 qui-
los, 6 deles de massa muescular, @ redy-
7iu a 1axa de gordura no corpo a 7%, 4
pontos abaixo da média dos furebolis-
1a5. O einamento fol @o eficiente que,

AGORA QUEM DA

BOLA E O SANTOS ez s || exvie
e X e S mpecvevormies) | | | | totalna Ty
oo i s [ gy 8931 3
em dobro ¢ mais |

S0 faninto

— ) =308 144689 1193

Sanins Ftabal Chuba

desde gue se profissionalizou, Neymar
jamaiz deixou de panicipar de um jogo
por conmsio, O Santos xinda contralon
um time de professores para o crague
— ¢ inglés, espanhol & cultura geral
—, além dos servigos de um psicologo
e de um fonoaudidloge. Por fim, uma
comissdo de executivos passou a admi-
nistrar suas [inangas, sob o comando de
Jos¢  Berenguer. vice-presidenie  do
Santander, E um investimento e tanto
Mas tem retomo garantido,

MNeymar nao & um fendmeno w0 nos
gramados. Dono de um senso de marke-
ting inato, invenion um estlo e divere-
se manipuiando a propria imagem: erica
o cabeln, tinge-0 de loim, coloca mu-

quenheira branca. poe munhequeim
preti, sobe as meias acima dos joelhos
¢, com twdo o que Tz, consegue o que
quer: fica diferente de todos, 1odo mun-
do adom, ¢ ele & chamado para vemder
de celular a moradela, O jogador tem
mais de 1.2 milhdo de seguidores ne
Twirter ¢ € a principal estrela de cam-
panhas - publicitirias, com seie no o
nos dlimos doze meses. Explica o pu-
blicitiric Washingion Olivena: =D
Nevmar ¢ o malor exempla do “fuie-
pop-bolista’, 0 crozamento do futeho
lista com o artista pop, que ung a haks
liddade de um crague com a fmeveréncs
e wm artista, Esse perfil tem uma abras-
séncia muito grande de negicios”

96 | 29 DEIUNHOL 2011 | vela




Futebal e marketing farem Neymar
fatorar cerca de | milho de redis men-
sais, Desde a proposta frustcada do
Chelsea, o Sanios lhe paga 150000
reais por més e o ajuda a prospectar
contratos, dos gquals 30% ficam com O
clube & 709 com o jogador. “Se perma-
necer no Sanios a o fim do ano, Ney-
mar val ganhar mais de 2 milhdes reais
mensals, um saldrio do mesmo padrdo
dos makores cragues da Europa”. afirma
o presidente, 50 a conquista de quarta-
feira fez pingar no cofrinho do cragque
mais de | milhdo de resis em patroci-
nios. O sucesso do jogador lambém ala-
vancou 0 Santos — e néo 1of s6 por re-
colocar o time no panteldo da elie do
futebol mundial (veja o gueadre abaio).
Com 0s 30% dos contratos de publici-
dade de Neymar a que lem direito, o
clube paga vs 130000 reais & sua esirela
¢ ainda fica com mais 230000 reais, o
suficiente para bancar o outro fdolo do
time, Paulo Henrique Ganso.

Embora jé possa ser comsiderado wm
miliondrio, Neymar ndo eshanja em res-
taurantes caros nem abusa de idas a ca-
sa5 nowmas da moda. J&3 com roupas e
eletrinicos, nio poupa dinheiro, sobre-
mudo nas viagens Imemacionais, quando
estid lonae dos ohos do pai, “No Brasil.
¢ sossegado, O dinbeirn que dou par ¢le
numea estoura. O perigo ¢ no free shop™,

AL AMITEL PATTITRET |

rmj rw
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diz Nevmar paic “Ele compra todos os
eletrinicos que enXersa. Mesmo o gue
i lem”, conta, A hoje, o pai d4 uma
mesuda de 10000 reais a0 filho e aplica
o restante do dinheiro, Nio € s0 para gas-
lar que o jogador precisa de amorizacso
paterna. No fim do ano passado, o ati-
cante queria fager més taluagens: o nome
dos pais nos punhos & um dragio nas
costas, Depois de multo pensar, o pai i
berou as duas primeiras. seu nome code
Nadine, sua mulher. O dragdo ele veton,
Meymar tem més amigos insepard:
veis, todos do empo do fiebol amadar;
Joclécio Amincio, Gil Cebola ¢ Cosme.
Meirelles. Quando o cragque mAO oSt
treinando, fica jogando com cles .'gﬁ-r
2001 ou Need for Speed. seus jopos de
videogame preféridos. Juntos, o8 ami-
205 s capazes de passar a1é seis hora
na frente da relevisdo. Quando saem pa-
ra comer. o local preferido ¢ uma
mikeria. Amtigamente fodos rachavam
a conta. mas hoje ¢ sempre Nevmar
quem paga ek, Para poder ir a festas,
0 jogador precisa fer se safdo muilo
bem na dluma partida ou estar de folea.
Faz pane do seu trato com o pai. “Coan-
do hd uma Testa legal, sempre falamos
para o Meymar ammebentar. Seoele n3o
vitl bem. a gente fica em casa junio, jo-
gando videogame mesmo”, diz um dos
amigos. Neymar s6 toma puarand e
energéticn, no que ¢ regulanmente vigk-
do por um emvisdo do pai, invariavel-
Menle presente ans Programas Noimes
do jogador. A familia de Neymar & evan-
élica e assim o ampcante s define 1amm-
beém. “Crando dd”, vai i Tgreja Ba
Peniel, en 580 Vicente, com 0= 4m
Mas abandonou um hahir que ms
a1 o ano passado — pagar o dizimo:
Apesar du marcagho famliar. i
Neymar ¢ o bom-mocismo jd
liveram Id seus desencon- - :
tros. A briga com o trei-
nador Dorival Jinior
— quie ndo o dei-
Xot bater pm pé-

nulti ¢ scabou de- Fimalizacbes certzs
mitido — i o epistdio mals rumorso, b durante o tormeis
mas houve outros (el o guade oo la- Média dos

dir). No dia 4 de maio, Neymar pai esta- E'E E o “Elm ; ‘50 malhgres ’ 2?!1

VA em sey escritdrio, em S8 Paulo, A empresa de estatisticas Footstats confrentou o

guando receben um elefonema de um  desempenho de Neymar no Campeonatn Brasileir

assessar de sea filho pedindo a ele que  de 2010 com o dos cinquenta mais eficientes

losse imediaiamente a Samos. Quando  jogadores do tomeso. Mesmo quando & comparado m ’
chegou a0 apamamento, encontrou & @o% melhones, o santista ganha de eleada

QE | 29 DE JUsHO, 2011 | Ve
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FALLEN W HTTA KSR Thgy

MR AR KOCLR AT HAPRESS

' == 1 BRIGA NO TREIND Nevmar
EXPULSAD Ac fucer o terceino gl conirg o Colo-Colp, e rriton ae ver o reserva muther, Nadine, ¢ 0s dois filhos, Ney-
it inieier ey Litweriadores, Nevmar pis umia mdseara ¢ Marcel agredinda o aracanie mar e Rafaela, 4 sun espera em um sofi.
foi expudsn, Cout wm jogader a mais, o5 chilenos 2 Love, xen melhor amige MNeymar linior, ntdo. anunciou gue ha-
aaredram dods gols & guase slimingram o Samos e ilme, @ partin peng cima vie engravidado uma menina de 17 anos
dele, O bripdes foram COM Guem tivera um caso ripido e des-
Separddas ¢ Ny oot protegidoe, A gravidez esiava no guino
expulio de treinameno més e até o sexo do beb jd era conheci-

do: um mening, O jogador afirmou goe
soubera i nolicia apenas na véspera,
ARREPENDIMENTO FORCADO Mevmar & s pela menina & por seus pais, “Na hora
fogadores evangelicos se recusaramm @ participar fiol um chogue™, disse o pai do jogador.
e visita o unr hospiral expivi, Pressionados pela “Minguém esperava aguilo. porque foge
diverarta, voliaram an lecal dez dias depots de edo o que éu sempre ensinei a0 Ju-
minho. Mas cle € responsdvel e vai saber
cuidar da crianca como cuidamos dele.”
Mo dig seguinie, as familias se reuniram
& resolveram preservar a identidade da
mile. Advogados das duas partes tam-
bém jd acenaram o valor da pensio que
Neymar pagard ao filho & que a familia
nido divalga. Quanto sos futuros pais.
ndo tém mais nenhuma relagio & muito
menos pretendem se casur. Mas Ney-
mar recita direitinho o mantra do bom
Mmoo, velérano de reinamentos de mi-
dia: “Voou dar odo o amor do mundo ao
met filho. Foi um susto, mas ¢ uma si-
Tsacdo boa, gue vai me fazer amadore-
cer”. Nem sempre ele consegue seguiro
SCAPL 00 rapuz responsdvel e modesto

TRRATAR AEY SANENATILINPRESS

s .
A PIOR CRISE Nevmar disciiy
com o rreinador Dovivel Jiindeor,
anee mlo o dieixon Baier
pémali. O wdenice fol demiiido ¢
@ fogador fieon fong da selepdo

i i total coma bola . o : TR e

Gols marcados | Pénaftis sofrides Dribles m : is vezes escorrega e cede 3s veleida
[ MOs pes (emminutos)  dac ppdprins da fama e da idade, Na G-

de de segunda-feira, por exemplo, ele

81'3 ]14 5‘“,2 45 chegou ao Centro de Trelnamenio Rei

Pelé cantando os pneus de sea Porsche,
discutiuv com um fordgrafo que regis-
Mou 4 cena e, no MOomenio de posar pa-
T umy ensaio, recusou-se a tirar o boné
("Meu cabelo nio estd arrumado™) e a

vela | 29 DE JUNHDL 200 | 99
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ser fotografado sentado (“Vai sujar mi-
nha bermaxda nova™ ),

Apesar de ele ter conirato com o
Sanios aeé 2015, ninguém gposta em
uma permanéncia 1o longa. Com o ti-
mlo da Libertadores ¢ a disputa da Co-
pa América como principal jogador do
Brasil. o santista se toMmou o maior alvo
da emporada de compras dos clubes
europens. Cinco deles jd procuraram
Luis Alvare disposios a pagar a multa
de 45 milhdes de euros que o prende a0
Santos. QUamo esrdo entrg 0s principais
do continente: Real Madrid, Barcelona,
Chelsea e Manchester City. © outro
vem do emergente futabol russo: o An-
zhi, que ji conta com 05 brasileiros Ro-
beno Carlos e Diego Tardelli. “Se um
clube depositar a mults e o Meymar gui-
ser ir, ndo tenho como segurd-lo. Mas
ele hoje € um assunto de interesse na-
ciopal, #o impomante para o Brasil
quanto o pré-sal”, exagera.

Apesar dos esforgos da clipula san-
lista, Wagner Ribeiro ¢ Neymar pai jd
preparant a mudanca de Neymar. Em-
bora ndo admitam publicamente, a ten-
déncia € que o astro feche um acordo
agora com o Real Madrid e se mude pa-
ra a Espanha em meados de 2012. O 1i-
tulo da Libertadores e a possibilidade de
desbancar o Barcelona de Messi no
Mundial de Clubes em dezembro no Ja-
pdo devem ter felto o Sanios poder con-
L corm sew kdolo por mais wm ano. “Eu
SEMNPIE QUErD MEls, S0U UM cara que Nao
€ Conienia com pouco. Cluero mais -
los, quero mals gols, quero mais tudo.
Tenho sonlwos e metas a realizar, Quero
ser o methor do mundo aqoi no Sanios
antes de | para a Europa™, declaroun Ney-
mar a VEIA, Hd talentos no futebol que
sobem Ccomo um rojiEo apenas pa des-
pencar do cén pouco empo depois, iis-
emente chamuscados. Cuiros se man-
m nas alturas por empo suficiente
pard cravar sey nome no finmamenio
dos cragues. Para poucos, muite poo-

cos, porém, o5 deuses dos gramados

reservam um outro destino:  virar
mite. Neymar ndo tem dividas de
que esse € o sen. E nio tira os
olhos daguela cadelra. | |
COM REPORTAGEM DE
ALEXANORE SALVADOR
E KALLEO COURA -

O PAI DO “JUNINHO”

Nﬁnmrda-ﬂhqhﬂmﬁimah—
cante medioere, niciol 3 cameaira
no Sanios, mas foi dispensado antes
e se profissionalizar. Em 1986, assi-
o Se primeimn contrato, com a Por-
Tupues3 Santista. Perambuloy por ti-
mes. caomno Catanduvense, Linense,
Unidn de Mog das Cruzes (SF) e Batel
{PR}. O ponto alto da sua cameira foi
it de campean sul-mato-gossen-
sepelo Operano. Ans 32 anos. pandu-
U as chutesras, comecod & trabathar
como mecanics &4 momar de fzor na
©238 oa mae, Em 2005, sua vida 50-
freu uma revirvolta. Seu filho de 13
anos, chamado em famdia de Juninho,
pessou & ganhar 30000 reais men-
Sais 00 Santns — e Meymar pai, a cui-
dar de sua cameira, “Eu 5ei udo o que
se deve fager pare uma cameira ndg
dar cenn. Por isso, tenho muito & en-
sinar a0 Juninho®, disse 8 VEIA

Mo inicie, Juninho ndo grstavs de
treinar, nge-tinha discipling, nao dava
imponancia & tatics. Mas, quando elg
ez 8 anos de iiads, Neymar pai per-
cebeu que o gamto tinha potencial
para ser craque. E passou a tratd-ko
com mao de ferm, com treinos em
B3quema profissapnal, Sempre

FRACASSO QUE ENSINA Nevmar
et e o ernes de sl carreing
P aoomseiir o fitlie

ful exjgente, Para ter algum bensficia,
& preciso mostrar resuftado. So for
bem na prova, boma servele. Se pas-
sar da ano. ganha uma bola, E assim
que cuidd do Juninte. E preciso sem-
pre far metas & prémios definidos
para ter sucesso” Todd dinhisin que
“Junindhe” recabe vai direto. pard a

' conta do pai— que [fe rapasss uma

mesada de 10 000 reas. Quando lez
18 anos, Neymar Nnior pode com-
pIAr O primein carm — um Veho, ii-
nanciado em 48 vesas, com as par-
celas pAgAS Com 3 mesaca. No inicio
do ano, quis tFOcar O Carg pos Lum
Porsche  Panamera, maguina de
G500 000 mais. O pai daiada so e
Eanhatse 0 Sul-Amencano Sub-20 &
fizes=s dois gods 62 final contra o Unu-
fuai. Meta cumprida & cam novo na
garagem. Juninho comegou a achar o
Porsche vistoso demais & pediu di
nhsim para comprar um Mini Cooper.
50 s wocd ganhar a Libertadones e
fer pm gl na final” Mais uma wee, o
filho néigy deceprionol @ o pai abia
# carteira. Mesmo com prapostas dos
maiares imes do mundd, quar gue

Iffj-l 29 DE JUNHIL 2011 | veja
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ANEXO B — MATERIA SUPERMERCADO
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Teve inicio a batalha para unir o Pio de
Acticar a0 Carrefour e criar um gigante
franco-brasileiro no varejo mundial. Pode
ate ser bom para o consumidor brasileiro

EFULIAND GUANDALIMI E LUIS GUILHERME RARRUCHD

A fusao do Grupo Péo de Apiicar com ¢ wdo der cenn — e poe
o Carrefour criars a tercelra maior tude) Misse —, EMm Sessenta
empresa do Brasil em faturamento, atris dins o Brasil pode ver a
apenas da Petrobras e da Vale crinco da terceira mator

empresa do pals. E esse o

prazo para que todos os
aciomistas envolvidos aprovem 8 pro-
posta de fusdo do Pio de Acticar com o
Carrefour do Brasil. O prazo comegou a
ST contado n ulime terga-feira. quan-
do o projeto foi oficializado publica-
mente. Se salr do papel, o acondo unird
as duss majores redes de varcjo do pafs.
O “CarrePS” deixaria na pocira o gr-
po americano Walman. Em volume de
vendis, medido pelo seu fuuramento, o
CarrePdo ficaria wrds apenas da Perg-
bras e da Vale. 25 duas maiores compa-
nhias do pais. O projeto tem sido wa-
do como a InBev dos supermercados,
por cena semelhanca desse nepdcio
com aguele que culminou na unide da

- :
= 2 brasileira AmBev com a beiga Inter-
BALILA EKEa ASEAT brew. A analogia se sustenta porgque, se

Vier mesmo a fusdo, o Pio de Agticar
passaria a ser 0 malor acionista do Car-
refour mundial e teria voz na pestio in-
ternacional da empresa. Entre o andneio
¢ 4 concretizacho do negdcio. porém,
existem obsticulos formiddveis. Um
deles € @ resistdncia do frances Jean-
Charkes  Naouri, conrolador da rede
francesy Casino, socia, hi mais de dez
anos, do Plo de Agticar. Noour sentiu-
se esfagueado pelas costs e esul em
guema abertn com Abilio Diniz, pres-
dente do Conselho do grupo brasileiro.
Assim gue a proposta de fusio com o
Carrefour foi anunciads pelos brasilei-
FOS. Naouri dew ordem para a compra
do maior nimero possivel de agies do
Piio de Agdcar. Ele quer se posicionar
para que, caso 3 [usdo se torne reali-
dade, tenha mais forga do que Dinke &,
em ltima andlise, seja o conrolador da
nova empresa. Se Naouri ndo for pacifi-
cado, dificilmente o negdcio serd reali-
Zado — pelo menos nos moldes sonha-
dos por Ahilio Diniz. Em entrevists a
VEJA. Luciano Coutinho, presidente
do BNDES, garantiu que, sem acordo
com O Casino, 0 hanco estatal que ele
comanda 25t fora do negdcio que vem
sendi desenhado, em segredo, hd dois
ance pelo Pio de Actcar,

Uma operagio desse tpo feita, di-
gamas, no ramo da siderorgia seguiria

._"‘."rll'l..'.i-'.".'l i | VB
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“SEM ACORDO, 0 NEGOCIO NAO SAI”

SE depender do presidente do Ban-
co Macional de Desenvolvimenio
Econdimico e Social (BMDES), Lu-
ciano Coutinho, haverd dirda it
Suspense anes que d fusdo entre o
Fio de Agidear e o Cammefour se con-
cretize. Embaora sejs um defensor da
fasan, ele afimma gue o banco ndo val
participar do negdcio se o Casino g0
Pl de Agtcar ndo se entenderem, Na
semana passada, Coutinho. falow &
editore Malu Gaspar,

Por que o BNDES vai financiar um ne-
gocio que, até onde se sabe, ndo fol
sequer oferecido aos bancos privados?
O BNDES nfio ¢ o tnlco banco na
operagio. Hi mmbém o BTG, que &
Privido. AposIEmos gue, no momen-
10 e gue 0 socios chegiarem a um
acorda, ouros bancos vio querer se
juntar & operagio. Para 0 BNDES, €
bastante clarg o potencial de criagio
do valor & de fosalecimento da aes-
Lo brasibeird no varejo mundial,

0 senhor esta trabalhando pessoalmen-
te por um acorde? Mio cabe o nos

~se emtendam? Mo Talamos em prazo,

-Aacordo, assim que wodos: perceberem

4 RSN

ocupary linhy de frenie dessi negedis- o CONGILIADOR
Ghp. Ogue. sim, cibe ao binco, € 2elar B
pelo respeito incondicional ans princi- Conriitic g T8
pios da diica nos negdeios ¢ pela esui- BNDES: |
la phservincia ane contros. fsso & Lo
essencial. Sem acorde entre o Pio de o e o
Agticar e 0 Casing, o BNDES nio en- defisa dir it
T 00 e gdci. i mepdciny

BRAREL 8RR L ML

Existe um prazo final para que o3 stcios
s acredino: que lozo se chegard a um

quanio em o ganhar com o peedcio.
Tenho umed reunido nestd sepunda-Teira
com o senhor Jean-Charles Maoun
(presidense oo gripe Casine, Voo ou-
vi-lo par compreender a questdo mais
a Tumnde,

0 senhor nao teme gee 0z estrangeiros
assumam o controle da nova empresa?
Nosso propdsito ¢ financier Hderangas
nacionais. de empresas brasiletras. Bs-
53 ¢ umia condiclo bisica pare partic-
parmos do projeio. Mas & cedo para
falar om detalhes de conmaro, Estamos
dinda nas prefiminares.
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PAPEIS E INTERESSES DE CADA PERS

A proposta de unido do Pio de Agticar com o Carrefour passa por cinco figuras centrais.
no Brasil e na Franga. O guadre abalxo mostra qual a relagdo de cada um deles ¢ como

ficardn suas participagies aclondrias, caso a transagdo seja aprovada

PACTUAL

ANDRE ESTEVES
Presicenis do banco de
imwestimenios BTG Pactual |

0 papel: o BTG plansja

Investic G0 mimbes g repis
no napicio. Em toca, recebers

3, 2% tas agdes. Taria v atha

=

na gestan. Caudic Gafeam. um dos
&heins do banco, j3 prasic

o Pio da Agicar

0 interesse: Esteves focharia a
segunda grande fransacio do ano
tendo 0 govemne como parcein, Em
jameirn. o BTE tomau-5e séio da
Caia no Banco PanAmerncans

ReAlidad
LTRSS

PéodeActicar
(NPA)

Nowva conflguratio aclonara do Grupo
Péo de Acticar, depois do ingresso do

seu curso distante da curiosidade da
maioria das pessoas. Uma fusdo de su-
permercados, an comirario, despera
um interesse infinitamente malor — o
gue. infelizmente, nio & toma mais
stmples de ser entendida, A me-
Thor maneirs de abarcar a ques-
a0 em oda g sus complexidas
de & analisd-lo com perguntas
£ [espostas

1] Por que o casamento do
Pao de Acticar com o Carre-
Tour exigird quase 5 bilhdes de
reals para s¢ concretizar? Em
Iese. dias empresas podem com-
binar suas operacdes e fundir seus
respectivos estoques aciondrlos sem
que ningudm precise desembolsar um
centave, No casodos supermercados, &
fusdo foi desenhada de tal forma que.
para liderar o empresa resultante do
casamento, o Plo de Agicar tem de
comprar lodes enormes de agdes do
Carrefoor,

2] Por gue entre tantas fontes de fi-
nanciamento disponiveis em um mundo
afogado em liquidez se foi bater logo
&5 portas do estado brasileiro? Lucia-
o Coutinho & Abilio Diniz, em entre-
vista a VEIA, respondem em parte a
€552 pergunia. € banco esiaial dirigido
por Courinho acha que, além de poder
ter fncro no negdcio, ele gande aco inte-

+ ABILIO DINIZ Q

; Presicente do consey do Pio de

= Agicar, 3 mator rede de vanso do Brast

0 papel: arbculow & Bproximacio com
05 controdadones do Camefour na
Franga & conseguiu 0 rRspaldo do
Boverna e oo BNDES para

a transacho, Seria 16,9% daz

aghes da niva empnsa

0 interesse: seu sicio francs,

o Casino, assumida o camando da Pio
de Acucar. Diniz teme gue o Carmefaur
ou mesmo o Pao de Aglcar acabe
sendo vendido a um concomente,
coma o Walmart, Com

# fusho com o Carmedour,

mantaria poder

BENDES ¢ do BTG Pactual

Presaderite do BNDES, 3
Benco Necona! ge =
Deservilvimesds -
Econdmion & Social =
0 papel: por meio de sua subsidiEns
BNDES Paricipapics, o BNDESPa: o
banco estatal se Gispls & coloes
3,91 bilhGes de reais —
negicio, O BNDESPar s
o BE,EI.II'ICID maior SCHHEIE, B
partcmecan de 1%
0 imteresse: patmcings 3 criachs &
um gigants do varja, dentr oe
prajetn do govena os |
Incentivar a formacia = |
“campedies nacianas” |

8 | 6 OB moLER 2610 | \l“-l._
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Carrefour
Franca

é - Dividiria 0 comando da operacio
; M no Brasil com o Novo Pdo de
0 Agucar. Em troca, o NPA seria o

FRILETY M B

JEAN-CHARLES NADURI Out malor actonista da rade

Presidente do Casino, o terosin malor varejista francés. francesa

& contraladar, junto com Diniz, 4o Paa de Agicar 77 7%

0 papel: fez careira piblics & destacor-se na década L

de B0 por desburocratizar o mamada financeir francss.

Jetdm as Mandos que cantrolam o Casne. Colocow

Eﬁmﬁﬂi!nﬁmimmnnﬁnuﬂﬁujmmim " b s
inberesse vislumbirava assumir o comando do BERNARD ARNAULT =

Pio de Aglicar para, sventuaimente; vordé-lo 3 autra - Doao do conglomerado da fuxo franchs LYMH ?

grupo. Paderia ainda comprar parte das operagdes do & 0 mginr acionista individuad do Camefour §

Carrefour. Agora tabvez sefa coagido a aprovar a fusdo 0 papek: homesn mais foa da Eurpa, tomou-s8 &

cam o Camefowr, perdendo poder ecionita do Casrefour em 2007, Foi um péssima =

negicio. As spies perderam metade de Seu valar.

A rede sodre nom gestdo pouch efitients

0 interesse: scostumado a0 mescada e ixo, em que as

margens de ucro podem chegar a 40% (Ao varejo, nio

| . passam de 107%). vé na associscdo com o Pio de Acacar a
| ’ . chance de recuperar parte do dinheirm investido

W,
CarrePao

PAD DE AGRCAR + CARREFOUR BRASIL
Aprovado o negocio, o Pao de Acucar

¢ o Carrefour, com todas as suas
bandeiras, atuariam como dnica
empresa no Brasll

vl | & DE IWLHO, 2011 | 81
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ress¢ nacional brasileiro de langar-se
Comd uma empresa globalizada com
conirale sobre um grands grupo fran-
cés. Abilio responden que a0 2 asso-
ciar a0 estado brasileino iImpressionaria
bem o5 esirangeims ¢ isso facilitaria as
negociaghes,

3] Por gue o governo se apressou em
defender com unhas ¢ dentes a opera-
¢ho como se ela fosse mais imprescin-
divel, necessaria e urgente, por exem-
plo, do que a melhoria dos aeroportos,
partos e estradas em peticio de misé-
ra? Porque o governo atual € domina-
do por uma ideologia de capitalismo de
estado, segundo 3 qual 0s burocratas de
Brasilia pensam gue sabem mais do
fgue 0% proprios empresdrios o gue ¢
methor para as empresas brasileiras.
Para eles ¢ licito gastar dinheiro pibli-
co para intemacionalizar uma empresi
brasileira porgue isso seria do interesse
nacional. M0 seri nma operagdo ine-
dita para 0 BNDES. O banco estatal
amou da mesma manegita na criagho da
Fibria, empresa de celulose origindria
da fusfio da Arpcruz com i Volorantim
Celulose ¢ Papel. no setor de papel, ou
ainda dos frigorifices JES-Friboi com
o Bertin. e a Oi. nas telecomumicacies.
Essas fusfes forom todas patrocinadas
pelo BNDES dentro da kogica do 2o-

MODELD AVARIADD ) Correfines
revoeioumon & Verrein coum i crldgdo s
i rresprroad s, IRMEE Ml [NESSE [ AT CTESE

“JA COPIEI MUITO O CARREFOUR.
MAS HOJE SOMOS MELHORES”

hisedia do Pio de Aglicar teve

Inécio em 1943, quando o por-
guizs Valentim dos Sumios Diniz abria
uma docerin em 550 Paulo, Em 1959,
IBEUSUENE S0 primelno supermerca-
do. Sed fillo Abilio era um dos fun-
clondrios. Aos T4 anos (32 deles no
varepo}, Abilio Diniz comandi haoje 2
maior empresa do crmércio brasilei-
o acredila g pode esiar enire o8
controiadores da segunda maior do
muande. Em entrevista ao ediror Gio-
lano Guandaling, na quinia-feira pus-
suda, Diniz afirmouw gue vinl, desde
20004, imaginando manefras de se as-
sociar a0 grupo francés Camefour. O
empresine, cuja formna ¢ avalinda
cm 3 hilhdes de dolares, diz que agiu
também para proteger o Pao de Agl-
cor de um eveniual comrole de con-
cofrenies externos: “Se mlo fizesse
nadkl, 45 wEs grandes cmpresis de
distribuicio do pais caitiam mis mdos
de estranteinos™

Como siergiu o propeosta de fusdo?

E preciso cotender o coniexin. As
perspectivas no Brasil o complets-
mente diferentes das vistas na Ebro-
i, wm mercado estagmdo @ e e

s¢, Mo Brasil, sobra ofimismo. Doce mi-
Ihides de pessons il faler pair
do mercado cotsarmidor. O PRo de Agi-
car tem se beneficiado do crescimento
com diseribuicio de renda, MNosses ven-
das passaram de |6 billdes de reais. em
20015, para estimados 55 bilhoes de reals
em 2111, O Brasil sk fore, o que sig-
nifica que 05 aLvos e reis eséio fomes
na Compargio com o dilare o euro. E o
mamento perfeito para 1s empresas da-
rem Sullos @ materializarem suas ambi-
cies de intertacionalizackn,

Come foi a aproximagie com a rede fran-
cesa Carrefour? Hi dods anos, [ive 05
prifmeinos ncins o 0s conrolido-
res do Carrefour. A opormonidade de
conribuir par & recuperacio daguecla
empresa me mrain muito. Tenho wng
identificacio enorme com el Eles fize-
e 4 grande inovaglo do varejo. Em
1967, ful a Franga e five a oponunidade
de conhecer o Marcel Fourmier, (unds-
dor do Carrefour. 1 copied mudto &0 que
eles faziam. Mo hoje somos methores,
O faro & que vi a opormunidade de com-
prarmes pane das operaghics, Apresenici
essq idein a0 meu sicio, Jean-Charles
MNacarr, diy Chsim.

*  Maouri sabia do seu projeto? Cormversei
= com ele sobre isso em dezembin, em

almogo no (hovel George W, em Paris,
Mas ele ndo se inferessou. Nunc enten-
di direito as raedes dele. Meses depois.
fonos surpreendidos pelo vazamento de
Informagies sobre nossas negociagics
com o Carrefour. Aguela foi a lting vez
gpue almocamos junios, Ma semana pas-
sada ful a Pars [entar me encomar com
elit, pirs apresentar 05 fermos da propos-
i3 Frquei ali 28 horas, enire a noite de
domingo e a munh de terga-fein., mas
21E ndD Quis S8 enconirar comigo,

Ele acusa o senhor de ter desrespeitado o
acorde com o Casino e o advogade do
grupe fala em “golpe de estado empresa-
rial”... Basta ler o acordo para ver que
nd0o ferl ncnhom terma. O textio esed dis-
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ponivel no site dis PLO de AQUCIE.

0 que diz o acordo? Estl 1 escrito
que, encduanto eu estver sauddvel
enmregando resuliados, permanecerei
fia presidéncia do conselho do Fio de
Agticar. mesmo depols de 200 2, guan-
div o Casine pissaria i er o conrole.
Nady impéde (ue as panes comversem
COM CHELTAS EMPIEsas,

Por que a assaciacho com o BNDES?

() BNDES fez parte das conversas des-
de 0 Inicio deste ano. E importante ter
g mutca do BNDES ém wim negdelo co-
ma esse. Mas ¢ preciso ficar claro goe
guem deverd participar da operagin

¢ 0 BNDESPar, E v subsididria do
BNDES que fomciom:s coam Wi em-
presa de imvestimenios. com recursos
prdprios, Ele compea ¢ vende agdes ¢
participagtes em empresas, Mo s¢ (-
1a do dinheito dos rrabalhadores nem
de dinheire do contribuinte, como se
temt it O negdclo @m do par ser
uma operagio bustame locmtiva para

0 BNDESPar, (ue eniraria coim @ agio
do PR0 de Acticar cotada a 60 reais.
Depois do antincio da proposta de
fizsido, ela ja valia 74 reais.

N3o seria possivel fazer a mesma opera-
¢a0 com bancos privades? Claro gue se-
i Mo erfamos nenhuma dificoldade
pird levantar esses recursos. Mis, para
s, & Grimo contarmos com um banco
orangde e oficial pura apresentar o nega-
clo aos acionistus franceses do Came
four, T om respaldo & operagio e fci-
lita sua aprovacio.

0 consumider nao perderd com a dimi-
nuicao na concormincia? Melo contrino.
Saird aanhando. Wou explicar por que.
0 Pao de Agicar nao fem nenhuea di-
ficuldade em concarrer com o Carre-
four ou o Walmarr, Somos nieais eficken-
(25 & Vendemos mais por metns quadna-
do. Com a fisio, terizmos ganhos ope-
racionais que repassariimos par 0%
precos. s hipermercados ¢ as prandes
fedes contribtem par o conirole dos
pregos. Mo anoe passado, a inflagio me-
dida pelo IPCA foi de 5,9%. O cuso de
alimentos subiv 10.7%. Nas lojas do
Extra, o= reajustes dos alimentos ingdus-
mializodos foram de-apenas 3.9%.

s importante ter a marca do BNDES em um negacio
como esse. Considero otimo contarmos com um
banco grande e oficial para apresentar o negécio aos
acionistas franceses do Carrefour. Da um respaldo

a toda a operacao e facilita sua aprovagao™

ABILIO DIMET afirmie qrie i ko frard
RuEK eRCTERCTa & Preeos Melores

A fusfo vai esmagar os fornecedoresT Dis-
cordo. A AmBev. a Unilever, a Procter &
Ciamble s muito maiores que o Plo de

Acticar. Em seus mercados, 18m partici- 3
pacio muio maior do que seria 4 nossa H
N0 vejo como podemaos csmagd-106. B
3 T i
Em algumas cidades ou bairmos, caso a fu- r
- i

5a0 saia, voois poderiam ficar com guase
100% do mercado, correto? Ma verdade.
em apenas cerca de vinte cidades 4 par-
Thcipagio serd superior o 30%.

WILSUH RANIIE

0 senhor tem historico de confiitos com
sicios. Fol assim com sews inmaos,
nos anos 90, depois com o Sen-
das e com a familia Klein, das
Casas Bahia. Agora, com o
Casing, Essa atihude & inevi-
tével no mundo dos megd-
chos? Crda cuso & Lk G-
s Mo dispuia com as Ca-
s Bahia, houve vizs-
mento e ivenos de ane-
cipir 0 antncko. Ocomen
um cene desentendi-
e, mas wdo foi e
solvido e, hoje, nos da-
s muito bem. Com o
Sendas, passou-se algo
semelhanie. O acordo
foi anunciado is vespe-
s oo Maial, de maneira
confus, Com meus ir-
miflas, de fato, vivi um
dos fris piores Momentos
da minha vida, Os outros fo-
ramm O sequesieo, em 1989, ¢ a
quase Tabéncia do Fao de Agi-
car. U5 [rés vieram quase a5
MESI0 Iempo, A eTpress por
pouco ndo desaparecets. Foi pre-
S0 TeRpr. Ja fui misiio mads bri-
goento. Moje sou trandguilo.
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vemo € de seu presidente, Luciano
Coutinho, de estimular 0 nascimento
de “campebes nacionals”, como ele
diz. para fortalecer 45 empresas de ca-
plial brasileiro e dar-thes musculatura
para concoimer mo mercado global. A
tese € aliamente discutivel. Sem divi-
da; hi maneiras mellores de gastar bi-
Ihdes de reais do suado dinheiro dos
pagadores de impostos,

4) E verdade que ao entrar no negécio

o governo ndo estaris gastando recur-
sos piiblicos? E falso. O BNDESPar
realmente funciona como wm enie de
mercado que buscn o lucTo — mas sé
suas operaghes derem prejuizo quem
cobre o rombo € o Tesouro Nacionil, ou
sefa, 05 brasileiros que dio duro'e pa-
FAIM SeU5 [IMposIos,

5] A projetada fus3o pode dar errado?
Pode. A esperanca de Abilio Diniz &
com @ 1empe, demonswar ac francés
Jean-Charles Naouri que ele ¢ o5 de-
mais acionistas ¥m muito mais 8 gu-
nhar se o negicio der cento do que se

ndo vingar. A operacio, porém. prevé

uma complexa roca de agies, em di-

Versas elapas, Para que Sejam amarma-

dos 05 interesses de (0dos o8 personil-
gens envolvidos. brasilairos e eswan-
geiros, sem ferir acordos de aclonistas
nem as legislagdes dos mercados finan-
ceiros. A disputa juridica vai ser intén-
54, ¢ cada nma das paries ji coniratou
sua cota de grandes escritdrios de ad-
vocucia no Brasil e na Franca,

cinco anos? Scgundo 05 esidos enco-
mendados pelo Pio de Agdear i Funda-

¢1o de Gemlio Vargas ¢ 4 consuliorin =

TendEncias, o grupo tinha atingldo seu
PRt MARkmo g expansio em wm Gni-
co mercado. Em outras palavris, sem
ter receita em moedas forles como o
euro ¢ o-dolar, o grups comegaria o pa-
recer [solado & frigil demais aos olhos
dos concofrentes esirangeiros e seu
destino seria estiodar ¢ ser comprado. O
grande tubardo do mercado mundial de
varejo € 0 pigane americano Walmart
gue. por sua vez, vinha esmdando le

n mm ) BNDES patrocinou algumas das maionas fusbes nos ditimas anos. O banco
atua dirstaments, com juros subsidiadoes, ou por meio do BNDESPar
Emm (BNDES Participagbes), que funciona como um fundo de imvestimenta

ogeragied

e mercade
?ﬂmiﬂm . == Sociedades
e ] TFF7] do BNDES do BNDESPar

[tntal e repasses, [mumem de engmosas
mn gue detem posigio

Custo do dinheimo para aiomdnia)

o poverno (tag Salic)

’ Custn da dinheno para
G:"n a8 empresas no BNDES
(8 TILP taxa de juros
de longo prazo)

B 254D s |
mmmt:mm :
0 Tesowr

gas_mﬁ de
Feais a0 ang — mais

que os 13 hilhdes
do Balsa Familia

wela | 20 DEJUNHO. 2001 | B4



3
-]
£
E

LIDER EM VENDAS A eficiéncia
fengistea do Walmart permire vender o
repos Significariidmaente mars haivos

proprio a compra do francés Carrefour,
O negocio esteve & pomo de ser fecha-
do em 2009, Havia ambém wma pros-
pecelo de nepdcio por pane do Casing,
sicio do Plo de Acicar, que guera
comprar soZinho as operagbes do Car-
refour no Brasil &, em seguida, nego-
Ciar a empresa resuliante com os ameri-
canos do Walmart. Nesse cendrio, o
Brasil feria a5 maiores redes de super-
mercados do pafs controladas por gru-
POS eStrangeinos
7] Se a fusdo nos moldes propostos
por Diniz sair mesmo, os exportadores
brasileiros venderao mals na Europa?
Mio. Essa € a argumentagio mais fraca
do aoverno para justificar sua presenga
noe negdcie privado proposio pelo Pio
de Agticar.
8] Os consumidores brasileiros sofrerio
com 0 quase monopalio da rede de su-
permercados gue pode vir a ser criada?
Essy ¢ @ ipumentacin mais fraca de
quem aboming o negocio. Mas regides
eengrificas onde o “CarmeP3o™ ndo tiver
cancorréncia, ele terd de vender fojas. O
Cade, o drgo federal encarregado de
impedic monopdlios, em como exigir
iss0 do Pdo de Agiicar. A experiéncia do
Walmar nos Estados Unidos mostra
(uc, quanio maior uma rede, mads hong-
o ela vende ¢ mais diversificacdo de
produtos oferece nas prateleiras. ]
COM REFORTAGEW DE EMICO OYAMA

“0 BRASIL CONTINUA A SER
PRIORIDADE PARA 0 WALMART”

Walmart elewiu a um extremo nunca

antes alcangado a farmula de ganho
de escala & de eficiéncia logistica para
assim vender mals & mais barato que a
concorméncia. Nos Estados Unidos, estu-
dos indicaram sua contribuicdo no can-
trode inflacionario. Sua eficicia se eflee
nos nimerns. Se fosse wm pais, o Wal-
mart s2ria-a 237 maior economia do
munda. Em 2010, seu faturaments foi
de 420 bilhGes de dolares, mais que o
tripéo do faturamento do Carrefour, o se-
Bundo maics varfista 4o mundo. Funda-
do por Sam Walton, mono em 1992,
inovou a0 energar & relevancia da logis-
tica para o vamjo e implantar, nos anos
80, o contole dos estogues & das ven-
das em empo real. No memado brasie-
i, 0 Walmart ocupa hoje 3 terceira posi-
gan, Terd o equivalente a um temo das
vendas da empresa formada por Peo de
Agtcar & Camefolr, caso o negicio 0@
Coio. A movimentagao, ponrdm, nao ale-
fa seus planos de crescimento no pais,
sependo afirmou a VEIA na dltima quin-
ta-lelra o presidents mundtal do Watmart,
o americang Mike Duke. “0 Brasil conti-
nua séndo prioridade. Temos wn com-
promisso de longe prEzo com o pais”,
afirmou. Diske, 61 -anos, & o peincipal
ERECUTIVD da empresa desde fevereim de
2008, Em wisita ao pais antes do andn-

co das negoclagies do “CamePdo”, ele
fakou ao reporer Marcelo Sakate,

PLANDS PARA D BRASIL

“Temas um plano agressivn de crescimentn
para o Brasil, Quersmos ter mais lojas e
CrESCEr NOS MErcados (egionas am todo o
pals. Quando pensamas o mescada brasi-
leiro dagui & cinco, dez ou vinte anos, nao
temps divida de que o pals serd um dos
Iideres mundiais. Haverd um nimen ainda
maior de consumidores, Existe ama casse
média emergents. As pessoas estio em-
pregadas ¢ anfusiasmacas. Se ofarmos
Para UrEs, NOuvE anos em que 130 themos
tanta crescimento. Estavamos aprendenda
coma funciona ¢ mercado. Se pudéssemaos
mudar alpo @3 dpota em que entramos no
Brasd, em 1995, provavelmende tentaria-
mas encontrar meios de atender mais con-
Sumidores e mais rapidaments, Mas vamos
retuperar o tempa pendida.”

INFLAGAD DOS ALIMENTOS

“Nio concordo gue teremos de pagar mais
pelos alimentos de agom em diante. Temos
trabalhado com agricultores a0 redaor do
mundo pam aumeniara produtividade,
Ainda enista muitn desperdicio. Tentamos
Mitigar o processo de encarecimento dos
alimentos com ganho em sficincia. Re-
GEntemente, eu visitel wm programa gue

Hiby | 6 DE I HO. 304
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mmﬁw&wﬂmnmmm WM.E seriladas. Hiverd maior ransparincia.
2 Dmﬁmﬁmr
furmedm para m Dregos, acessar 1ad0S Sobiw 0 produID @

mmwmmmmm

miediAnis, 0 que B 00r essa m CORSUMIBONES CONTMUAE0. & farer oom-
abai ﬁm Eé'ﬁ’-" g @;ﬁ pras nas Injas, por Causa da expenencia
mdelndtmms & do prazer do ato de compra, Estve re-
mammu nmm@mﬁn
g0, conter W s compras @ se diertngo,
; - uﬂm’kﬁxm o Brasil,

C i mmuﬁmn Chirsa ou em
m&mmmmwmm 3 ser assim mmm.tr'cam e vendas.
Msﬂi-ﬂiﬂ‘ma e varejn, 2 Mastmarf, sera mﬂﬂpln.mmﬁ competicio
mﬁﬁg‘wmmmmm das Injas fisicas com o canal on-ine,

- meile). Em urma viagem. masas.  5a0 meiss complementares”
© atrds para a Afiica do Sul, iz escata no
| midares entusiasmados, As. Fupsmm “Os ‘supementers” {como 530 conhecidos

i e N

IMWmfn que m_umnw-

mmmmhm-
g0, Vi MUitas PESS0as Sem BRSSO B0 Con-
mfmmmm.ﬂ nas-

s subatendidos’ Fomqna

 cadn interessants: para nos”
mm

“As lojas fisicas do i serdo

muite semalhantes & que axis- ) :

tem hoje. Mas as axpectativas nas grandes cidades, '_é’ﬁtam-
dos consumidares Serdo mais- bém querem a conveniancia da

1125, COM relacdo 4 experiéncia
o0 ato de-compra, & quakda-
o2 dos produtos e & foma
como as ofas S50 apre-

wold | o DE FULHD, 2000 | 8T
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A AGRICULTURA
NO LIXO

Comida que deveria alimentar os

pobres jogada fora, pedidos de propina,
fraude em licitagdes, relacdo com
lobista-traficante. dentincia de
enriquecimento ilicito... Ele pode continuar
ministro diante de tantas acusacoes?

NA BERLINDA ROCRIGE RAMGEL, DANIEL PEREIRA, HUGO MARQUES, GUSTAVO
L} mmindsire Wingner Rossd rend RABEMRO, or Himomin Pario, E PAULO CELSO PEREIRA ve Joio Fessos
arkd (il missdo pela frense:
comuRcer a presidenre Dilma

Roustefl, wens covveligiondrios a fowo ao lado, a semelhanca do ministro
der PMDE ¢ o5 comiribuinnes Wagmer Rossi com o Caringa, o vildo com
de e ele wem condipies cars de palhago que se diveria com as pro-
e permanecer no minlsério, prias maldades, imerpretado pelo ator ame-
s diinte de wm ricano Jack Nicholson no filme Banman, &
I Inprekiionante ol de mspeinas resultado de um momento de descontragio

captado quandi ele foi a Congresso tentar explicar malfein-
rias ocorridas em sua pasta, Mas ndo seria um equivoco dizer
que o paulistano Wagner Gongalves Rossi, de 68 anos, & um
politico curinga, com 1 001 wtilidades. Um guadro perfeito do
PMDB. Formado em direito, tomonu-se mestre em educagho,
além de PhD. em administragdo, num currcolo construido
em universidades de ponta, como 2 USP e a Unbcamp. Wag-
ner Rossi ambém & um colecionador de apolos paliticos de
peso. Fol Indicado para minisiro da Agricoliura pelo vice
presidense da Repaiblica, o peemedebista Michel Temer, de
quem € amigo hi cinquenta anos € leal servidor. Serfa alhado
para assumir qualquer cargo de primeiro escalfio na mdguing
federal, nao fosse o falo de ele ser fambém um arande cole-
cionador de problemus. Dequeles que costumam deixar um
rastro de historias esquisites por onde pussa. Na semang pas-
sada, VEJA mostrou que foi sob os auspicios de Wagner Ros-
si que o agora nowdrio Jobist Nilio Frdes passou a frequentor
o Ministério da Agriculiira de forma assidua, com poderes
para negociar contratos e cobrar propinas com aval do gabi-
nete do minksiro. Nao foi um caso isolado,

Vamos & primeira histdria. A frente da Companhia Nacio-
nal de Abastecimema (Conab), uma estatal de orgamento bi-
liondrio vinculada & Agriculiurn, Wagner Rossi aientod, num
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s6 tacada, contra a legislagBo eleitonl ¢
a dignidade dos cidaddos. No fim de
2007, sob o presidéncia dele, a Conab
doou 100 mneladas de feijlio o prefeitu-
ra de Jodo Pessou, entio comandada por
Ricardo Coutinho, do PSB. hoje gover-
nador da Paratba. O feljao foi remetido &
capital puraibang pard ser distribuido
entre familias de baixa renda. S0 que hi-
via urna eleiclo no hotizonte, Em Vez de
doar o feljdo de imedizio, a profeird
decidin guardar o estoque. Afinal, 2008
serin ano eleitoral, e o entdo prefein
concorreria i reelei¢io. Funciondrio da
Conab no Paraiba hi 27 anos. Walter
Bastos de Souza descobriv a mercadoria
eseondida ¢ resolveu denunciar o mal-
feito, Em abril de 2008, elefonoy para &
sede da companhia. em Braslia, e con-
seguinl falar com o presidente. Q funcio-
nario relaou o ocormido e ouvio de Wig-
ner Riossi a promessa de que providén-
¢las seriam tomadas, Walter Bastos con-
ta que, desde o telefonema passou 4
“vigiar™ o estoque de feijdo, Ele rnha
cereza de gue. mais cedo ou mais tande.
consegulria uma prova de que d merca-
doria dopda pelo governo federal seria
usada, sim. na campanha eleiworal, co-
mo moeda de Toca por volos.

A previsio se confirmaria. Em se-
tembro. cinco meses depoiy da denin-
cia. e 2 dias do primeiro nurmo das elei-
¢0es. o funciondrio da Conab recebeu a
informagio de que o fedjdo seria. enfim,
distribuico. Ele resolveu, enifio. alertar
@ Policia Federal & @ Justiga Eleitoral.
Par eviver o Aagrante, conta. i prefeim-
ra resolveu sumir com a prova. Resulia-
do: 8 woneladis do produto que estavam
nirm das armazéns da prefeinea acaba-

E O FEIIAD FOI
PARAR NO ATERRO...
A Conaly enviou tndetadas de
faijd0 & prefemms de kodo Pessoa,
supastaments para alimentar o5
pabres de forma desinteressada.
{) ohijetivo, ponsen, era alimentar
COfT ¥Oha5 05 poiEicos a3 base
Sada - & 05 grags acabaam
LT Al Saniano oz odade,
para editar wm flagmnie de cime
eleitoml. Alertacn. Wagner Rossi
[Ny (LS CEnUNCIG O CTE.
0 videsn Cujas Imagens estan a0
ladin podie ses vista em VELA com

ram no lixo, Literaimente. Levado em
caminhfies da prefeiura, o feijdo foi
despejado no aerro sanitino de Jolo
Pessoa. A cena do lixdo inondado pelos
grilos de feijdo foi negistrada em video
fassiste em YEIA.com), Um escdrnio
para um pais que, nos cilculos do pro-
prio govemo, dinda tem 16 mithdes de
miserdveis — gene que ganha menos
de 70 regis por més &, ndo raro. nio 1em

96

cormidi & mesa. A hiswina chego
explorada paroguialmente Como
ples dentincia contra o eniio pre
Mas ¢ muilo mais grave: [TaEve-ss
um flagrante do wso politico d O
para favorecer aliados do Sovarms
ral. Wagner Rossi. que nada e
denincia formulada havia ¢inco 8
pelo funclondrio, resolveu agis
que a noficia veio & rona. Funs

B | 17 DE AGSTO. 20110

| veja




“0 representante

da empresa disse
numa reuniao

gue estava tudo
combinado para
pagar 2 milhdes de
reais ao pessoal

do 8" andar

{eabinete do ministro).

97

“Q feijao ia ser |
usado para fazer
politica. Denunciei a
irregularidade e fui
punido por isso.”
Walter Bestes, servidor da Conab
que alertou Rossi das fraudes

de e firi punido por isso”,

afirma o funciondrio.

Expor a5 maracuiaiis

na Contb ndo interessa em
nada a0s politicos que aig
haje se revezam no Coman-
do da companhia. Num
acesso de sinceridade, o
ex-presidente da Coneb
Adexandre Magno Frunco
de Aguiar, que sucedeu 3
Rossi no empresa ¢ hoje €
SeU assessor especial no
Ministério da Agriculiune,
confessou a VEJA que o
proprio Rossi usou o cape-
# diente de distribuir alimen-
05 para ober violos, incle-
ive para favorecer eheito-
P raimente o filho, Baleia
Rossi, deputado estadual ¢
presidente do diretdrie do PMDB de
530 Paulo, “Ele ligava para o pai, o pai
dele ligava para mim, se fvesse de -
solver alguma coisa. Ele ¢ Wingner Roxs)
fiol presidente i PO, ele sabe como fun-
clona”, disse Alexandre Magno em en-
wrevisia gravada. Havia pedidos de libe-
ragio de alimentos? “Lagico. Do minis-
o, das prefeineras dele” Ao so dar con-
ta de que heavia falado demais. Magno
emendou: “Mas liberdvamos para todos
05 pamicds, ndo era s0 par os aliados,
nan”. O depwiade Babeia Rossi afirma
que nunca fez pedidos & Conab para
arender aliados politicos, mas que CoSI-
ma oricnter “lecnicamente” prelelos
interessados em reccher alimenios da
companhiz.
Segundn hiswria. 1§ no cargo de mi-
nistro da Agriculiura, para o qual 1od no-
meado por Lula em margo de 2010 {sim,
ele ¢ mais um problemdtico minismo
que a presidente Ditma RousselT herdou
do antecessor), Wagner Rossi ndo la-
don em implanar seu jeilo de ldar com
a coiss pblica. VEJA apurou um caso
assombroso, ocomido dursnte uma au

A Karla pediu para
retirar isso da ata
e nao denunciar

a policia.”

NO 8" ANDAR

responsdvels pelo crime? Nao. Punindo
o denuncianie, Walter Bastos fioi afasta-
do por dezesseis dizs e alé boje responde
a processo sob 0 argumento de gue ex-
pits & (magem da Conab publicamente, A
dentincia, segundo o minkstro informaon
pm oL, era vazia. Alguém af estd ou-
vindo a risada do Coringa? “0 feiflo ia
ser wsado para fazer politica. Denuncied
an proprio Wagner Rossl a imegularida-

ik
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difncia oficial, na Esplanada dos Minis-
Wrios, Em 8 de dezembro do ano passa-
do, a Comissio de Licitagdo do Minise-
rio da Agriculiura estava Teunida par
albrir s Proposus idenicas de guoiro em-
presas gue disputavam wm contrato para
prestar servicos de  comunicacio &
pasta. A reuntio se desenrolavi mor-
malmente, com a preseng dos repre-
SEMiAmies das empresas, quando um
deles levantou o dedo para fazer
uma-dendncia grave, Disse, em alio
& bom som, dianie de seus concor-
renies ¢ de cinco funclomdrios da
Comisséio de Licitaglo, gue aqui-
by i ko passava de um joro de
carmas marcadas. Parn surpresa
dos presentes, ele falon mads:

que jé estava acerado um “pa-
gumenio de 2 mithGes de reais

ap 8" andar”. Nesse 8 andar fi-

ca o gabineie do ministro.

“Ele disse que todos all no ministé-
rio estmvam comprados, Comprados,
lembro-me bem do termo”, conta um
dos servidores pablicos presenies 4 reu-
i, =ob 4 condiglo de anonimato.
Driamie da acusacdno gravissima, o entio
presidenie da Comissio de Licitagao.
Israel Leonardo Baista, comunicon gue
registraria a declaragio em ata e que en-
caminharia o documento i Policia Fede-
ral, Mio demorow e Lsrael fol chamado
na sala da entio coordenadora de logis-
tica do ministério, Karla Carvatho. Ts-
ruel conta que ouviu dela uma ordem
expressi: nio era para reglsirar nada da-
guilo em aty — muito menos relatr o
ocormido 3 Policia Federal. Diz ele: 0
represenlame da empresa afinmou na
renniio que estavi udo combinado para

¥
SOCIEDADE moasi afirmon e
e comiecia Sillo Fries (3 5. ),

o lnbista-traffeante gie fasia
fegdetos denro di arlrissdele, Milion
Chriolan (acima), amige @ b
direine de minisro, pedin demivde

L PTG LA T

pagar 2 milhies de reais ao pessoal do PRIVILEGIO
& andar. A Karly me chamou e pediu Ex-presidente da
jpara reqirar 580 da ats e ndo denunciar & Cimeb £ lofe arsessor
policia®. 1srael afirma que, como era so- expecind der minisie,
bordinedo a Karlw, se viu obrigado a Aevandee Mapno (de
acatar a determinago, Mas a licitagio feilns) confirmon qire o
foi suspensa. Korla jd era; na ocasifio, EXURIAT IR ST ENOGIIES
figura de conflanga do gabinete de Wag- ol axlimtennon oo afenaler
ner Rossi. De 14 para ci, ela 50 cresceu o IRreressey IiRicos, coume
na hieranquia inerne. ALE & semana pas ACCRIECEN RO S0 de Jodo
sada, era chefe de gabinete du poderosa Pexsou, Hi “rlientes™ de
secTeraria executhva do Ministério da rescho ik pariides, segumdi
Agricufturn. Trubalhava  diretamente ele, mis unr & expecial: o
com o famoso Millon Orolan, o nimero hepraiciolo estodral Baleta
2 da pasta. brago dirgito de Wagner Ros- Rinid, fitlie ey mimisoee
51 Il 25 anos que acabou demitido horas Wayner Rosel ¢ presidesie
apis o altima edigho de VEIA chegar is do PMIDH de 5o Panito
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baneas, com revelagies sobre as lam-
bangas do lobista Jilio Fries. Na dltima
semana, descobriu-se gue o lobista em
unn passudo criminoso. Ele fol preso em
1992 paor wifico de cocaima,

Procurada por VEIA, Karia disse
que ndo participon da reunilo, nos con-
firmou que fioi informada por Tsrael dos
pesadas denincias de comupgio feitas
pelo empresirio. Terla, endio, deermi-
| nado a ele que registrasse 85 acusagies
em atd. Na versdo dela, foi o subordina-
do que se récusou o faze-lo. Por causa
disso, diz Karla, ela também nio infor-
maou nem o minisro nem a Policia Fede-
ral do acusagio de pagamento de propi-
na @ Wagner Rossi Diz a servidora:
“Nocg nio concorda comigo que, para
e omar qualquer atitude, como pedir
uma investigaglo, @ acusaclo wria de
estar registrada? Sena uma obrigagio
levar o caso adiane. mas ndo houve uma
formalizecio da dendncia. Vocd ndo
concorda comign ™, Nem mesmo o8 an-
tipos integrantes da Comissdo de Licita-
gan, subordinedos a Karla, concordam.,
Conta um deles: "Quando a gente apon-
1V EIT0s NoS Processos, cles. 05 supe-
nores, mandavam segoir adiante, sem as
devidas comegtes. Havia pressio pari
beneficiar determinadas empresas. A

B4 | 17 DEAGOSTOL 200 | veja

Karla sempre deu ordens em nome do
Criolan & do ministmo Wagner Rossi™ A
demissdio de Orolan ol uma entative
de livrar Wagner Rossi da degola.

Mo busiassem as suspeitas gue ron-
dam seu gabinete na Agricultura, 0 mi-
nistro ainda fem esclarecimentos a pres-
L s0bre sud arnacdo na Companhis Do-
cis do Estade de Sio Puulo (Codesp),
cargo ao qual chepow fambém  pelis
mios do amigo Michel Temer. Quando
e presidente da Codesp, uma esiatal,
Wagner Rossi descobriu que empresas

99

PROCESSO
Chuandn comandon
o Porne de Sanos, Wi
R i o dinhieie
CenmiribREEs para pae
direrer elfvfeder prreviglen
e 126 ailhdes e reais de
99 empresay presiadonas
de servicn. Sevumdo o
procurador Amdré Bertval,
o athir fed legal. fmoral,
lesivo o parrmdnio
illico @ realizado

a5 escondiday

comtratadas pelo Porto de Santos tinham
uma divida de |26 milhdes de reais com
a Previdéncia. Em vez de exigir que
acertassem as confas, decidin pagur ele
mesmo & fitur — com dinheiro publi-
co, claro. Alguns contribuintes. obvia-
mente, ndo gostaram do remédio adon-
do. Recormeram & Justiga., ¢ Wagner Ros-
41 hoje figura como réu numa aglo popa-
lar na Justica Federal de Sanios, A de-
niincia — por “administragdo femerinio,
condura suspelta ¢ md-fié” — fol apre-
sentads em 2001 ao Mins@Erio Piblico
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WETAMORFOSE
Federal por dois vereadonss do Boje sha- A de romar i
din T & Fstm deos saiporacs: heneficrdnins iy, Bood menmiy

o infeEn publico mcksl 99 SMPIEas PR R ¢ T O
PV Exvg ieroeins Riutels poe ST cese s éachi)
FESUIMICD Sedim: comn s aomlzs & O Al wre Fasn ¢

desp eslevam Blogueadas padiialmeme o arpsmks
PS8 CEUSE O0n Imposhos e denc i os AP il s
devindios por Iomecodons W — taf o Flege o b gl e
e pren 5 Wepbslago, pac. assim, pancuy N iy e
o prieper 0% [Fabalhedoees viiimas do ¥ty gk irea

vakre div iirgregndonss o ewaal e VR S ey
Lrn ek OO O erpoess. T dibiing [LUETE S ERE TS
S quitskes pels mpaniia ¢ pirie i { i kide )
Nimenie resvsacilos por el

Seginds o Mg Pebdign.
menie a primeina pane da mbnacin
fol comgrida, B 2005, seis ance depon
Qv acurd, 3 Cisdesp fa la recitido ame
i 00E e F20 mnilies de pedi i}
Mirador ds Bopablics AsSd Seefan
Bermmed hsame o cear 0 compait
Tee0io o 0Tl oo aesmii manta df
“lila poale ser consideradeo legal £ sepy
rameie. Ml uma vz g nlende 55
b regens: dn sdministracio, dim prin.
i de Justica e e il comom de
honestitkade. E o mord que rodo foj Gim
i esondidas™, O processo oo qual Ris-
51 £ listadocimo réa figou anguivad por
Tres A, s T reabern por daciadis
do Tribunal Regiovsl Federal de Sbo
Poi em eunibag & ann passado. Em
julby, o heeica imtimou Wegner Rossi
PR oomiewr & aglo. A Codesp inton
W G 50 82 Prikicionard g io
B cbmcly des dhimes desdohramen

o6 @ processs. O minisire &plicou “Ell Sempre Vivey dl m.

HE SROTLIH O PRgEmeETio aopse ery

el
comsipomine pef divde. £ wgunae 52 tOMmoN um millondrio,

ele, o arord ko coess renhom prejad- &cann o vty tedors Fomaneg Chiardil,
A0 e Ciafires pibbais, tenabein podita oo e e Rinad

e, com ela,

R -.:'.-'-ﬂ'n ) ﬂ*



101
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A maioria dos politicos: brasileimos
enriquece, sem que pard isso tenha her-
dado fortunsg, 2anho na loteria ou feito
uma carreira profissional brilhante em
alguma dred produtiva, Com Wagner
Rossl nio € diferenie. Em 1982, quando
concormey pela primeira vez a deputado
estadual, o ministro tinha umas vida mo-
desta de professor umiversitirio. Moni-
va em uma casa de closse média, em
Ribeirdo Preto, tinha uma Kombi, uma
Beling & um Fusca laranja, o velculo
que urilizon durante a campanha. Era
todo 0 sen parrimonio declarado. “Ele
ndo tinha dinheiro nem para bancar os
santinhos”, afirma Jodo Gilberio Sam-
paio, ex-prefeio de Ribeirdo Prew.
Com pouco dinheiro, recrutou familia-
res e Amigos para pintar cartazes @ dis-
iribuir panfielos na cidade. Depols de
dois mandatos como depulado estadoal,
trés como deputado federal, da presi-
déncia da Codesp, da presidéncia do
Conab ¢ de pouco mais de um ano on-
mo minisiro (fungdes cujo salirio maixi-
m & de 26000 reals), 4 sua dscensdo
patrimonial impressions. O homem do
Fusca laranja e sua familia sdo, haoje,
propriewdrios de empresas, emissoras de
radio, casas ¢ fazendas, Wigner Ross
moTa numa das casas mais espetacula-
res de Ribeirdo Preto, no alio de uma
colina, cercada por um bosgue luxu-
riante, Ao todo, & dres tem 400000 me-
tros quadrados. A mansio foi adquirida
em 1996, quando ele era’ depurado, nu-
ma permuta com um grande usineiro da
regifio. Em 2001, guando Wagner Rossi
presidia a Codesp, o casa Toi transferida
por apenas 150000 reais & Grow Incor-
poragio e Desemvolvimenio — empresa
em nome de parentes do ministro. Cior-
retores de imdvels consultados  por
VEJA avaliarem a propricdade em 9
milhdes de reais. Tudo, nas palavras do
minksire, obtido com o esforgo de ¢in-
quenta anos de rabalho ¢ uma heranca
recehida. “Ele sempre viven da politica
€, com ela se tornou um miliondrio™,
acusa o ex-deputado Femando Chia-
relli. O ex-parlamentar, desafels do mi-
nisro, pode estar cometendo uma le-
viandade. Mas uma coisa ¢ cema: em
décadas na politica e sdjacéncias, Wag-
ner Rossi ndo cuidou nada bem do di-
nheiro piblico. Em compensagio, ele
prestou uma atencdo danada bquele gue
fioi parar no seu bolso L]
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ANEXO D — MATERIA REYNALDO GIANECCHINI

~ _NO
SPIRITO
 CURA

BNl 0 cancer no sistema linfédtico,
ildo Gianecchini também recorre

1al. Milhoes de doentes graves
metodos alternativos ao ratamento

0l com & aprovacao da medicina.
B€ 08 efeitos positivos dessa prdtica

quadradis do Instinao de Medicina do
Aler Cerca de 400 pessias acompinia-
vam ¢ ritual, Emm parenies e amigos de
Ly ceniena de doentes em mdos o8 can-
104 do Brasil. Entre eles, estavam os tos
palernos do ator, Fausto ¢ Robema. As 4¢
miEin. 1ods fecharam os ofhios & “mentali-
Ziram” & cura dos enies queridos. Nio &
precisa levar fomografia do enfermo o re-
welur o gracs 2 ser alcangadi — basta estar
i IS ok Muidica™, como defi-
ne 0 médinm. “Formamos uma comense
mento-clemomagnética”, diz Berbel. No
dia seguime 30 procedimemo espiritual,
Ciianecchin 1omoo & dgua minerd bengi-
da peldo médium em s doses — antes do
cafe da manhd, do almogo ¢ do jandar,
Em sud lua contra o doenga, o aoor
conta com ok melhores especialisias do
Brasll 2 recursos médicos extraording-
rios. Ele nio dispensa, contudo, o acom-
pambsimento do médium Berbel, Desde
19496, o entio mecdnico elémico Berbe|
diz ter comecado 1 incorporar o espirito
0 clinico geral lsmacl Alonso v Alonss,
o Ieidicn dos pobnes™ — prefieiin de Fran

is AU AR

PR




103

DEMONSTRACAD
DE CORAGEM




SEGUNDO A MEDICINA TRADICIONAL

A DOENGA

0 linfoma do ator Reynaldo
Gianscchini € do tipo nao
Hodghin T angicimunoblastico.
Issa significa que:

As céfulas atingidas 540 0s

linfacitos T, egantes do
sistema imunoldgice,
respronsdveis pelo ateque a0
agente agrassor

£ um cncer agressive que

se alastra rapidamente pelo
organisma. Quanda fol
descoberto no ator, j4 estiva am

0 TRATAMENTO

Um coguets! de cinco quimioterdplcos &

administrado por um sistema de infusio
continua. De doze 8 24 horas consacutivas,
de quinze em quinze dias, o paciente recabe
05 medicamentos pela veia, o que requsr a
sua internacdo par esse pardodo

Até o fim do tratamento, dagui 8 quatne

a seis meses, Gianecchin deverd ser
sunmetido a um transpiante de madula
desea autdkoego, s médicos utilzam
ciulas-ronco oo prapio deente, coketadas
do smgue do paciente, antes das sessies
mais pesadas de quimioterapia. Com o fim
do bombandeio guimioleapico, a5

estapao Il Du sejg, hawia se células-tronco sa0 einfundidas, levando &
‘espalhado para ganglios acima regeneracao da medula 0ssea e garantindg
e ahaixn da cintura — no case 2 normalizagio da produgan sanguines;
- dele, o5 do pescogo @ oS fundamental para 2 reconstitulgio do

da viritha sistema munologico

ca nos anos 50 & vitima de um infamno fa-
tal em 1964, “E visivel a melbora do mey
sobrinho desde o inicio do tratemento
com 0 doutor Alonso”, afirma a fia Ro-
beria. “Ele éstd mais confiante para seguir
O tratmento convencional, pois em a
cemeza de que vai superar o cincer.” Gia-
pecchini segue & risca as orieniacies de
Berhel. Uma semana antes © outr depois
da cirurgia espirinal, por exempla, ficon
sem comer came. Todos os dias, apdis o
almogo, ingere uma cdpsula de plantas
ditas medicinas, fwbricads no laboradrio
do Instituto de Medicina do Além, na pe-
riferia de Franca. A ditima vez em que
Gianecchini e Berbel estiveram juntos foi
n alti do ator, em 26 de agosto. Depais
de passar pela primeira ses530 de quimio-
tecapia (vejia o qusdrn acima ), Glanecchi-
i receben a visita do medium. 0 doutor
Alonso colocon uma mio na cabeca & a
outra o pescogo do Reynaldo, justamen-
te onde esed o foco do problema de sati-
de”, lembra Berbel. Em seguida. ainda
confirme o médium, o espinio encamado
fez uma oragio pedindo a cura, proleriy
umea reza hatizada de “Oragdo pard Jesus™
(de sua propria aUtoria) e encemou o ri-
tual com o pai-nesso, Antes de desencar-
nar, o doutor Alonso erda dito a Gianec-
chim que safsse pela pora da freme do
hospital ¢ mostrasse a0s (& que estava
pronie @ enfrentar & SUers Contm o cin-

cer. “En me sinto forte, e parie dessa for-
¢a vem do amor das pessoas que [rcerum
por mim e me apoiaram”, declaron Gia-
necchint, na saida do hospital. De presen-
Ie, levou para casa um exemplar de O
Cavaleiro dia Semibra, em defesa dos in-
dins nos planos temeno e espirinal —om
dos 175 livios escritos pelo médium.

A familia Gianecchini conhiecew Ber-
bel emn marge passado. Na ocasilio, o pai
dovaror, lambém chamado Reynaldo, co-
Mgl a visitar o instnm semanalmente,
comp pane $o matament de um clincer
de peincreas e de figwdo — que inclui ain-
da sesstes de quimioerapia em um hos-
pital de Ribeirgo Premo. Na semana passa-
da, no entanto, Glanecchini pai cancelou
a visita 4o medinm para ir a 580 Paulo
encontrar seu filho, que pedia para vé-lo.
Sepundo as poucis Pessoas que mantdm
COMLALY com o ator, ele ficou abalado com
a noticia da more do galés Andy Whi-
tfiekd. O protagonista da série Sparmacis
sucumbin & um linfoma do tpo ndo
Hodgkin | vejfa @ quaadro na g, 685

A busca de Giancechini por amparo
gspirimal é compreensivel, bastanle co-
mum e aceita por boa pane dos médicos.
No Brasil, 80% dos pacientes oncoldgi-
Cos, EM cOmplemeno 108 Talamenios
oferecidos pela medicina rradicional, re-
COMTem 4 ferapias ndo copvenclonus —

com frequéncia ligadas a algum lipe de =
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“MEDICINA

Fa
DO ALEM”
Licter de wm cennm espirinal
e ocupa SO mermoy
(uelirdos e France, ne
ineerior de 500 Paulo,
chinmdn Tnaninuen o Medicing
ey Abérm, o piddiam Seodio
Herbel (i esq. b desde J9506 diz
incorporar o exprite di Tuiel
Alorso v Alorso (abaino,
mididie maoo mos g 60, O
e ranscendemal gue
alrdsrne em CGiameccking se dd
e irés firmies Crgia
espinited o dlordnet, passes
resencials e ndieogdo de
renddllos fiiendpicas
Drepgriiay o priprks cenire
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Medicina

crenga espiritual. "Padres, rabins, mé-
diuns sempre entraram ¢ sairam dos hos-
pitis pela porta dos fundos”, diz 0 mesre
de reiki Plinio Cutait, coondenacdir do de-
partamento de Cuidados Integrativos do
Hospital Sirio-Libanés. “S4 recentemente
a medicing passou @ reconhecer a exlsitn-
cia de tis pritices” Hi rés anos, Cotait
lidera uma equipe multidisciplinar gque
aplica Ecnicas al€ pouco Mo AIrds nun-
ca vistas no ambicote hospitalar: massa-
gens, meditagdo @ quiropraxia, entre ou-
tras, Trabalho semelhante ¢ realizado hd
cinco anos pelo médico Paulo de Tarso
Lima, no setor de oncologia do Hospital
Albert Einstein, também em Sio Paulo.
Conhecida como medicing imfegrtiva,
essa filosofia ganhou corpo nos Estados
Unidos hd vinte anos, Em 1991, 0 médico
Brian Berman indugurou o primeing cen-
ro de medicina Integrariva dos Estados
Unicos { vejia a emtrevista abatuol Hoje, as
42 clinicas do tipe no pafs movimentsm
cerce de 30 bilhdes de dilares
anuais, Alguns desses cen- =
wos estdo ligados a insti-
ldetes  concelmadissi-
A5, COMM A% Universi-

dades Horvard, Yale e da Califdmia, a Cli-
mica Mayo ¢ o8 hospitas Johns Hopkins e
MD Amderson. “Para que oma erapia
complementar possa ser indicada, além de
S8 mostrr segura, ela ndio pode de fomma
alguma comprometer © tratamento for-
mal”, disse a VEIA o clinico geral Amit
Soad, do centro de Medicing Iniegrativa
da Clinica Mavo. Para sui dissertaciio de
mesirade, o kdlogo Ricardo Monezi, pes-
quisador de medicing componamenial ng
Universidade Federal de 580 Paulo, testou
ainfluéncia da impostacio de maos (eeni-
ca usada Enio no ekl COmo e passes
C5PIriiEs ) eIm rAtos COMm CNCer. A% SeRsenia
cobalas foram separadas em rés grupos.
As o primein ndo receberam . nenbm
trammento. As do segundo ficaram cober-
145 por um par de luvas com a [Emperamra
semclhante i do corpo mand por guinze
minutos. E a5 do terceiro foram submeti-
das & mpostacio de mics. Monezi obser-
vou gue &5 células de defesa dos aninsais
do terceiro grupo erim aié S0F% mais efi-
clentes no combate i células mmorais do
GUE &S dos OUINOS [0S,
Conhecido como linfoma nio Hodg-
kin T angioimunobldstico. o cincer de

R R Ry

106

O MELHOR PARA O PACIENTE

SEM
PRECONCEITOS
Aetman: “E
precizo pdr o
doemte, @ nldo a
downga, no cemyn
i disciessdo™

0 médico americano Brian Berman & o fundador do Centro de Medicing
Integrativa da Universidade de Maryland, & primeira instituigo de ensi-
no dos Estados Unidos a abric a5 portas 4 templas complementares
ou altemativas. Com doze professores e sessenta alunos, efa atende
anualmenle cerca de 10000 pessoas. Ainda assim, & fila de espera &
grande. A maiora dos pacientes & vitima de dores orfnkcas. & 0s irata-
mentos 530 bassardos sobretudn em téonicas da medicing chinasa —
acupuniura, massagens e aconseMamento nutricional. Os prestgio-
sag Institutos Nacionais de Sadde (NIH) consideram o centrd cooe-
denadn por Berman “uma instituicio de pesquisa de excelén-
cia®, Aos 61 anos, 0 médico € praticante de meditagao e tai
chi chuan, De sua casa, em Baltimore, ela falou ao repdner
Mlexandre Sahadar.

Como boa parte dos médicos sa rendeu aos
tratamentos complementares? Foi um lon-
E0 processo. Lenfamenle, comegainos &
perceber que a maioria dos packenies re-
corrin o ouiros tipos de ierapias, além das
oferecidis pela medicina tradiclonal. Ou
s2ja. 05 pacientes estavam em basca de
algo para o qual 3 medicing madicional
Tl kinfa resposta, especialmente para o
casos de dores crinicas, Isso desperton a
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curiosidade de muitos de nds pars outras
dbordagens terapéuricas. Hoje, boa pane
di populacsie dos Estados Unidos busca
planos de saide gue oferecam Irismen-
108 complementares, como acupuniur
¢ meditagio. Estima-se que cerca de
T0% dos americanos USem o8 rmen-
s altermativos em complemento aos
iradicionais,

Ainda hd, contedo, muito ceticismo na
comunidade médica em relagso a tais
abordagens, nde? Sim. mus, desde a
eriaglo do nosso-centro, hd vinte anos,
observo mais e mais médicos ¢ acadé-
micos. deixando o ceticismo de lado,
Tsso 5o foi possivel porque haje, gragas
06 avangos da Cilncia. conseguimos
reunir evidencias de que algumas dessas
ferapins realmente funcionam. No cen-
o dee medicing infegrativa, dispomos
de um banco de dados gue redne 40000
estudis em andamento sobre o assunio.
Na dévada de W), cles ndo passavam de
1 [MK0. Hi que considerar, ambem, que
4 medicina convencional ndo oferece
respostas pard odos os males.

Os tratamentos complementares oferecem
tals respostas? () que posso dizer & que
axdoengas estdo mudando, Males como
a pnedimonia em causas simples — o
caso, wma infecgdo —, mas virias das
doengas da modernidade, como obesida-
de oo diabetes. 3o crinicas e envolvem
uma série de fatores de risco e meca-
nismos fisiopataldgicos. O siress, por
exemplo, € um grande problema nos dias
GUE CONTRI & 5t na maioria das veres,
1t Talz i depressdo e dos distirhios car-
diovasculares. Ainda ndo se invenio
uma pilela contra o siress, mas ferra.
MENLAS COMmD acupuntura. o reiki oo a
meditagio conseguem aliviar o soff-
mento dos pacicnies.

Tratamentos transcendentais, como cirur-
gias espirituals, tém alguma serventis?
Existem estudos comprovando que 2 16
Lem efeitos positivos na smide das pes-
sieis. Esses pacientes se semlem mais
otimistis em relagho ao sucesso dos tr-
LAMENEDs comvencionais e, assim, siém
de se cuidarem mais, eles colaboram
mais com os miédicos. Mas nfo exisie o

A FE VAl AD MEDICO Deépois de e submerer
@ primelra sessdle de quintioterapia, ha (réy seman
o ater debny o Hospisal Sivlo-Libands (acima),
oacde Piiric Cittads aplica reiki mes pacienies

cura espiritual. En acredito em uma
abordagem integrada. O objerivo €
sempre wsar o melhor da medicing
convencional e o melhor da medicing
complementar em defesa do doente.
S¢ um pachenie com cincer precisa de
quimboterapia; € inevitdvel que se sub-
met 30 bombardeio medicamentoso
€ enfrente seus emivels efeitos colate-
rais. Niio tem Jeito. No entanio, s ele
2 sente bem rezando. meditando oo
fazendo 1ai chi chian, essas priticas
devem ser incorporadis 4 lerapia.

0 que o senhor tem a dizer a guem ro-
lirta em reconhecer os efeitos positives
da associagio emtre a medicing tradicio-
nal & a complementar? Que & um com-
portamento indil. Se alguém tem a
peTder coim. iss. esse alguém € o pa-
ciente, E preciso por o doent, e nica
doenga, no centm da discossio e per-
guntar: qual ¢ o melhor rammeno
possivel para essi pessoa? Freqente-
mente, a combinagio entre o abonds.
gem convencional € 45 terapias com-
plemientares < a melhor saida.
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MORRE UM LUTADOR © pules
Anety Whirfielal, que viven o papel
de Sparracus i sérle de televizdo,
stermbin ao (infoma ndo Hodgkin

Gianccchinl retne as wés par-
ticularidades mais temidas; &
AN, AETEessivO € resistente.
Representa apenas 1% do total
de linfornas. No Brasil, isso
significa 130 novos casos por
anc. 0 nimeno redutido de
doentes dificulta o desenvolvi-
menio de estdos especificos
para esse tipe de wmor™, diz o
infectologista Artur  Timer-
man, do Hospital Edmundo
Vasconcelos, em Sao Paulo, E
baixa a resposta desse lipo de
ciincer #05 fralamentos. “As
células doenies 1Em um meca-
nismo de sobrevivéncia exire-
mamente elzhonedn, expulsan-
do os medicamenmos com
grande lacilidade™. diz Carlos
Chiattone, diretor da Associa-
¢l Brasileira de Hematologia *
¢ Hemoterapia ¢ hematologis-
12 do hospital Santa Casa, fambém na
capital paulista. Por jsso, a quimioera-
piil temn de ser muitn pesada. Dentro de
quatrg a seis meses, Gianecchini deve
receber um- volume € cinco vezes
maior de quimioterdpicos. Pira restau-
rar o sistena imunoldgico, ele serd sub-
metido 4 um iransplante de medula Gs-
seq autdlogo. De uma amosira de san-
gue, 05 médicos coletam células-ronca
do praprio paciente e, 2o final da qui-
mioterapia, 45 reinjetam no organismo
do doenne, Essa técnica contribuin para
reduzir em cerca de 30 a taxa de mor-
talidade pely linfoma ndo Hodgkin T
angioimumoblgstico.

Na quinta-feira passada, 0 awor apare-
cen pels primeim vez desde & alta hospi-
malar, Gianecchini passeou com & ex-mu-
Iher, a atriz Marilia Gabriela, pelas ruas
o bairmo panlisiano dos Jardins. No ros-
L, 0 s0rriso aberto e 3 simpatia de sem-
pre. Exibia a cabega raspada. antecipan-
do am daos efieitos extermos da quimioe-
TEpia. A imagem do ator (sim, ele cont-
nua miio borita) era de otimisme, con-
flange e serenidade. L]

COM REPORTAGEM DE
ADRIANA DIAS LOPES, ALEXANDRE
SALVADOR E GIULIANA BERGAMO

0 ultimo round
do gladiador

& pmeira temporada da série Spar-

lacus — Biood and Sand, de 2010.
sob 05 infimos trapos de um escrave
da Roma antigs, o ator Andy Whitfiald
exibit um-corpo msgade por misculs
delinidos. O ensedo & baseado na his-
tria real do rebelde trdcio que, captu-
rado pelo exdrcito mmano, & comprado
por Batiatus, dono de uma escola de
Ireinamento de gladiadares, Na escola,
Spanacus ¢ forgade a lutar dianamants
COntra adversanios cudis. E ale vance
todos o3 embates. Na segunda tempors-
da, j4 gravada & com peevisio de ir ao ar
em 2012, o guerrein lidera uma grande
revoila de estravos contra Roma, Mas
Whitfiebd ndo teve & chance de viver o
dpice de Spartacus. “0 hamem que vive
um vencedor nas telas foi também um v-
tonoso na vida™, disse Chris Albrecht, pre-
sidunleemmwﬂmdamm
da sénie, Star, depois da morte do ator.
Mo domings, 11 de sstembi, aos 39
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anes, Whitfield sucumbiu a um
linfoma nao Hodgkin, mesmo
frupo de tmores que acomete
Reynaldo Gianecchini. Durants
dazaits meses, ele Hitou contm
2 doenga com “coragem, forma
- & graga”, segundo Albrecht
Ao morer, em um hospital da
‘cidade australiana de Sydney,
Whitlield estava rodeado pela
familia, nos bragos da mulher,
Vasht,

Mascide no Pais de Gales,
Whitfield vivia na Austrilis
Nawia onze anos. com a-
miulher & seus dais filhos,
uma menina de 6 anos e um
mening de 3, Formado em
engenhiana, ele fol escalhido
entre centenas de candidatos
do munda todn para o papel
de Spartacus. Antes_ atuara
em filmes de pouca proje-
§B0 ~ Gabriel e The Clinic,
Spartacus anunciava o inicio
de uma nova etapa em-soa
trajetdria profissionzl. 0 pro-

dirtor executivo da série, Robert Tapert,
via em Whitfiald “alguém gue, apis

a expenidngia- em Sparfacus, poderia
assumir o papel de James Bond ou de
QuEIQUET (D personagem popular”,

A noticia de que era portador de um
linfoma veig em margo de 2010, Um
mis antes, 0 Ftor apareted na versso
americana da revista Mens Health,

QUE Trazia uma reportagem intitulads-
“Spartacus workout” (0 treing de Spar-
tacus}, Mela, ele mostrava sua moting de
treinns pEsados para assumir o papel
do gladiadar, “A pratica sxcessiva de
exgreicios fisicos pode farer com que o
sistema imunodigico sucemia, abrindo
#5 porias do organismo para infecries
& cancanes™, diz o infectologista Pauly
Olzon, da Universidade Federal de 530
Paubo {Unifesp). “Nao ram, alletas de
elite 530 supreendidos por doencas
BESIM depois de proves Mmais pueadas.
Whitfield foi submetido 3 um Iratamento
quimitterapico. Passados trés meses,
Exames atestanaim a remiss3o do tumor.
Enguanto se praparava pasa voltar

a0s sets de Aimagem, o clncer voltou,
Whitfield, antdo, fol substituido pelo
australiana Liam Melntyre.
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