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Os aspectos relacionais da comunicagdo empresarial abrangem, dentre
outros objetivos, os esforgos de interagao com os publicos de interesse
para o fortalecimento de marcas. A afirmagdo, ponto de partida deste
estudo, aponta para o efeito integrador da produgido de conteudo
customizado no ambiente das organizagGes privadas, a partir de uma
publicagido da rede brasileira de farmacias Droga Raia: a revista Sorria.
O produto, vendido em todas as filiais da rede, esta inserido no modelo
de negocio social da empresa e tem a sua comercializagdo revertida
para projetos de promogdo a salde e educagdo. A estratégia
direcionada a sustentabilidade tem como objetivo envolver o publico
para identificagdo com a marca por agdes de bem coletivo, alinhada a
filosofia da empresa — Prazer em Cuidar. O trabalho tem como base a
pratica do jornalismo customizado como uma ferramenta do composto
de comunicagdo organizacional, utilizando como referencial tedrico e
analise ilustrativa a revista Sorria. A bibliografia apresenta as ideias de
Teresa Rudo, Margarida Kunsch, Paulo Nassar e Andréa Fischer
aplicadas a investigagao de Vasco Ribeiro sobre o jornalismo praticado
em empresas. O estudo esta ambientado na edigdo #50 da publicagio,
langada em julho/agosto de 2016. Ao deslocar o olhar a dimensio do
jornalismo customizado no cenario empresarial, ha o desejo de tecer
ideias sobre a construcao e manutengao do relacionamento de marcas
com seus clientes a partir de uma estratégia de negdcio de sucesso.

Jornalismo customizado; Comunicagdo empresarial; Relacionamento;
Gestdo de marca

The relational aspects of business communication concernes, among
other objectives, the efforts of interaction with stakeholders to
strengthen brands. This affirmation summarises the main point of this
study: the integrative effect of the production of custom content
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(custom publishing) in the scenario of private organizations, based on a
publication of the Brazilian pharmacy chain Droga Raia: Sorria magazine.
The publication, sold in all stores of the chain, is inserted in the
company's sustanability frame and its profit is reverted to health and
education projects. The strategy aims to involve the public to identify
with the brand by social collective actions, aligned by the philosophy of
the company — Pleasure in Care. This article is based on journalism as
an important tool of the organisational communication mix, by the
analysis of Sorria magazine. The bibliography references the ideas of
Teresa Rudo, Margarida Kunsch, Paulo Nassar and Andréa Fischer
applied to the investigation of Vasco Ribeiro on the journalism that has
been practiced for companies. The study presents Sorria issue #50,
released in July/August of 2016. When we look at the dimension of
customized publishing (branded content) in the business scenario, it
reveals the desire to set ideas about the construction and maintenance
of the brand relationship with its clients from a successful business
strategy.

Keywords Custom publishing; Business communication; Relationship; Brand
management

I. Introducao
No mundo dos negécios, o relacionamento com os diversos publicos é subsidiado por
diversos modelos e formatos de comunicagao. Contudo, o ponto de convergéncia para
realidades distintas € a comunicagdo organizacional integrada. Utilizando-se do planejamento
estratégico e das vertentes e técnicas de trabalho, as publicagbes customizadas refor¢cam a
cultura e os valores organizacionais, em estratégias que reunem informagio e
entretenimento. Os produtos jornalisticos empresariais sdo, portanto, veiculos para
construir e manter os vinculos comerciais, bem como gerir a imagem e reputagao da marca.
O publico externo — clientes, consumidores, parceiros, comunidades locais e sociedade em
geral — é assim estimulado a subjetividades que os aproximam aos ideiais da marca e
promovem um alinhamento de conduta com os principios de visio, missio e valores
organizacionais.

Neste artigo, apresentamos a revista Sorria, publicagio realizada pela rede de farmacias
Droga Raia e Editora Mol. A publicagdo oferece um modelo inovador de negécio, com sua
comerecializagdo revertida a causas sociais, integrando contetido de bem-estar e qualidade de
vida sob a chancela das marcas representadas. A Sorria se destaca pela eficacia da conversao
de doagao a projetos e engajamento de publico, somando assim, recordes de arrecadagao
editorial em suporte ao Grupo de Apoio ao Adolescente e a Crianga com Cancer (GRAAC)
e ao Instituto Airton Senna. Este estudo evidencia o trabalho jornalistico especializado
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inserido no contexto da comunicagdo organizacional, fundamentado em tedricos que
analisam a produgao de conteldo no contexto corporativo e sua relevancia para os
resultados de marca.

2. Revisdo Bibliografica

2.1 Comunicac¢do Organizacional
A comunicagdo esta diretamente associada as relagées humanas, sendo portanto tema de
estudo em diversas areas de conhecimento. Mediante diferentes formas e significados, a
comunicagao encontra uma definigdo comum pela troca de agdes, em um complexo processo
de didlogo e, consequentemente, interpretagao. O professor norte-americano John B.
Thompson posiciona essa ciéncia pelo fator de “profunda influéncia na formagio do
pensamento politico em sociedade” (2011, p. 30). Fundada na ideia de persuasdo, a
comunicagao concretiza-se em elementos basicos de um processo de transmissao de
informacio e de influéncia de uma audiéncia.

Dentro das organizagdes, a pratica da comunicagao delimita os agrupamentos de
carater e objetivos congéneres para obtengdo da maxima eficiéncia operacional. O resgate
aos principios da Administragao Cientifica, conhecida por Taylorismo, reduzia, por completo,
a comunicagdo a meros procedimentos normalizados em fluxos de hierarquia (Bernardo,
Garcia, Lopes & Pimentel, 2001). Mesmo aposa ascensio das relagdes humanas no ambiente
organizacional a partir dos anos 30, com as ideias de Elton Mayo, a comunicagao ainda foi
vista por muito tempo apenas pelo viés interno e bidirecional, relevantes no processo
superior-subordinado (Tompkins & Wanca-Thihault, 2001, citado em Ruiao, 2008).

A percepgao das organizagoes como sistemas abertos e fundamentados em redes de
relacionamento foi apresentada pelos estudos de Daniel Katz e Robert Kanh (1999). Os
tedricos negaram o entendimento mecanicista da comunicagdo e propuseram a analise
organizacional como construgdo coletiva de carater psicoldgico, social e simbdlico. “A
comunicagao é intercambio de informagao e transmissao de significado — é a propria esséncia
de um sistema social ou organizagao” (Katz & Kahn, 1999, p. 245).

Assim, vemos a migracao da visao tatica para a visao estratégica da comunicagao em
uma linha de evolugio que abrange a relagdo com diversos stakeholders. Gaudéncio Torquato
(1984) situa a comunicagao praticada nas empresas em quatro periodos: por volta de 1950,
com a preocupagdo com o publico interno na énfase ao trabalho/produto; nos anos 60, com
o sistema hibrido de comunicagio ao publico externo, tanto do produto como da imagem da
organizagiao; nas décadas de 70 e 80, com os primeiros contatos com governo e imprensa
para posicionamento da empresa/marca em competitividade mercadologica; e a partir de
1990, com a revolugio tecnolégica diante das novas midias do mundo globalizado.

Margarida Kunsch (2002), por sua vez, estratifica o conceito de comunicagao
organizacional como um mix composto de quatro areas: comunicagdo institucional,
comunicagao mercadologica (marketing e publicidade), comunicagao interna e comunicagao
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administrativa. Nesse contexto, a cooperagdo entre os grupos funcionais que exercem cada
um dos compostos promove esforgos conjuntos no relacionamento com os publicos,
buscando o reconhecimento da empresa/marca na sociedade. O trabalho, contudo, esta
exposto a diversos fatores:

Se analisarmos profundamente esse aspecto relacional da comunicagio do dia-a-dia nas
organizagdes, interna e externamente, percebemos que elas sofrem interferéncias e
condicionamentos variados, de uma complexidade dificil até de ser diagnosticada, dados o
volume e dos diferentes tipos de comunicagdes existentes, que atuam em distintos contextos
sociais. (Kunsch, 2002, p. 71).

Os condicionamentos citados por Kunsch sao reagentes aos elementos simbélicos na
construgao de uma mensagem de identidade, imagem e, consequentemente, reputagao da
organizagdo. O alinhamento da mensagem por uma comunicagao integrada, permite o
estabelecimento de um comportamento coordenado e sinérgico para a eficacia do processo
comunicacional. Burnett e Moriarty citado em Ruao (2008), relacionam “a unificagao de todas
as ferramentas de comunicacao de marketing, de forma a enviar as audiéncias mensagens
consistentes e persuasivas, no sentido de promover os propésitos da empresa” (pp. 46-47).
A referencia a integragao esta associada ao trabalho de gestao, planejamento, marketing e
politica e diretrizes estratégicas. Wilson Bueno (2009) enfatiza que comunicagao integrada se
estabelece “nao apenas na superficie (...), nao é uma questao de epiderme, mas de DNA, de
cultura” (p. 49).

Comunicagdo integrada

Composto da comunicagdo

Comunicagdo interna
Comunicagdo administrativa
Fluxos

Redes formal e informal
Veiculos

Comunicagdo institucional

Comunica¢do mercadolégica

RelagGes publicas Marketing
Jornalismo empresarial Comunicacdo Propaganda
Assessoria de imprensa Organizacional Promogdo de vendas

Editoragdo multimidia Feiras e exposicdes
Imagem corporativa Marketing direto

Propaganda institucional Merchandising
Marketing social Venda pessoal

Marketing cultural

Figura | — Comunicagdo organizacional integrada
Fonte: Kunsch, 2002, p. 151
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O alicerce da congruéncia da comunicagdo integrada em uma organizagio &, de fato,
o planejamento estratégico. Dessa forma, unir experiéncias e técnicas diferenciadas em um
Unico plano de agdo que compreenda os publicos de interesse e retina especialidades da
comunicagao promove a sedimentagao organizacional para alcangar metas de desempenho.
Kunsch defende que o planejamento estratégico acontece em um contexto de processos para
a conquista da opinido publica e “abrem canais de comunicagio entre a organizagido e os
publicos, na busca pela confianga mutua, construindo a credibilidade e valorizando a dimensao
social da organizagao” (2002, p. 103). A agio conjugada das atividades de comunicagao, por
planejamento estratégico, consolida a imagem e agrega valor as empresas.

2.2 Jornalismo a servico de empresas
Segundo registros, as primeiras publicagoes do jornalismo praticado por empresas remetem
a Revolugao Industrial. Em atendimento ao publico interno, a atividade de produgiao de
conteudo no ambiente organizacional visava apaziguar as relagdes de trabalho nas fabricas,
“para a orientagao do trabalhador, tornando-o capaz de compreender melhor nao sé o seu
ambiente mas também o mundo, e promovendo sua integragio ao meio empresarial”’
(Torquato, 1984, p. 19). Em carater externo, com materiais destinados aos consumidores,
acionistas, representantes, distribuidores etc, o papel do profissional de Relagdes Publicas,
no inicio do século XVIII, trouxe a tona a necessidade de uma publicagio oficial para divulgar
e exaltar empresas.

Dieter Hintze (1955, citado em Torquato, 1984) classificou a produgio jornalistica
para empresas em trés grupos historicos: patriarcal, com textos dirigidos pela alta
administragao para manter o status quo interno e externo; protetoral, produgao marcada pela
atencao a tomada de consciéncia do publico leitor; e cooperativista, onde “tanto cUpulas
como base tém acesso a publicagdo empresarial” (Torquato, 1984, p. 23). Dimitri Weiss
(1971, citado em Torquato, 1984) apresentou outro esquema da fungao da imprensa de
empresa a partir de uma divisao historica: era do divertimento (antes de 1940), era da
informagao (1940-1950) e era da interpretagao e persuasao (depois de 1950).

A comunicagdo como instrumento de inteligéncia empresarial reforga a ideia de
imagem organizacional por diversos meios e ferramentas. O surgimento dos escritorios e
agéncias de assessoria de imprensa pontuaram a migragao da posigao passiva das empresas:
de fonte de informag3o aos publicos para uma estratégia ativa, isto é, pouco dependendo da
midia para formatar a propria comunicagao. Manuel Carlos Chaparro (2010) considera os
espagos proprios para processos jornalisticos em ambiente de produgio de conteido: “As
fontes deixaram de ser pessoas que detinham ou retinham informagoes. Passaram a ser
instituicoes produtoras ostensivas dos conteldos da atualidade — fatos, falas, saberes,
produtos e servigos com atributos de noticia” (2010, p. 19).

Se em Portugal o trabalho de jornalistas e profissionais de assessoria de imprensa
caminham em vertentes opostas, no Brasil - espaco geografico que se configura a natureza
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do objeto deste artigo - os dois campos até se confundem. Chaparro (2010) articula a relagao
entre os diversos campos da comunicagao na visao estratégica da produgao de contetdo. “O
Brasil comegou a implementar, em 1980, a ruptura entre a assessoria de imprensa e suas
raizes de relagoes publicas, criando e consolidando uma experiéncia de assessoria de
imprensa jornalistica Unica no mundo” (p. 17). O autor, citado também nos estudos de Vasco
Ribeiro (2014), desenvolve a ideia comum de linguagem e ambiente de jornalismo,
considerando que “a capacidade profissional das fontes beneficia o processo jornalistico”
(Chaparro, 2001, citado em Ribeiro, 2014, p. 28).

Zélia Leal Adghirni (2004) explica o fenomeno do jornalismo praticado em assessorias
de imprensa e departamentos de comunicagio organizacional (jornalismo empresarial) pelas
pesquisas de Jean Charon e Jean de Bonville (1996). Pelo fenémeno de uma nova geragao de
jornalistas de comunicagao, a partir das logicas comerciais e de uma hiperconcorréncia entre
publicagbes, suportes e mensagens, a rotina da pratica profissional envolve agora “matérias
requentadas, informagoes de servigos, conselhos e dicas de autoajuda; este jornalista é apenas
um intermediario, conselheiro a servigo dos mais diversos publicos” (Adghirni, 2004, p. 270).
A relagao de dependéncia entre as variadas vertentes da comunicagao desemboca ainda em
um novo conceito que transcende a fungao da assessoria de imprensa: o jornalismo
institucional, termo apresentado por Marco Antonio Eid e Ricardo Viveiros (2007) nas
investigagoes de Vasco Ribeiro (2014), a partir do trabalho jornalistico que nao sé se coloca
a servigo do meio corporativo, mas também dos média e da sociedade.

[No Brasil] jornalismo e comunicagdo funcionam quase como sindbnimos e os protagonistas
destes cenarios atuam ora num campo ora noutro. Mas todos se auto-definem como
jornalistas uma vez que a profissio é determinada pelo diploma obtido nas faculdades de
Comunicagao, Habilitagdo Jornalismo, registrado no Ministério do Trabalho e exigido pelas
empresas para o exercicio profissional. (Adghirni, 2004, p. 269).

A proposicao revela o universo de informagao noticidavel com que assessores de
imprensa e relages publicas moldam os dados informativos de uma organizagdo ou mesmo
fomentam contetdo universal sobre diversas areas e programas de interesse da empresa e
seus publicos. Em Portugal, a assessoria de imprensa é compreendida dentro da esfera das
relages publicas:

todavia, dentro do corpo bojudo das relages publicas, assim descrita pela sua dimensio
abrangente, esta a silhueta um pouco mais esguia da assessoria de imprensa, que, para além
de embrionaria das proprias relagdes publicas, tem a capacidade operacional e pragmatica de
tirar proveito das brechas do jornalismo. (Ribeiro, 2014, pp. 42-43).

Dessa forma, a competéncia de gerir informagao para transforma-la em noticia, seja
essa direta ou indiretamente associada a empresa, situa o jornalismo dentro do trabalho da
comunicagao organizacional integrada, gragas ao carater estratégico do contetdo. Assim, a

60 | Revista Comunicando | Vol. 6 — N.° | | Média e Cidadania: Um tributo a Paquete de Oliveira



Rev
Jornalismo empresarial customizado na comunicagio organizacional

construgao de conteldo impulsiona resultados para as corporagdes pela narrativa em técnica
jornalistica.

Ha, pois, um quadro mental ou uma légica de raciocinio comuns as duas profissoes [jornalismo
e assessoria de imprensa] mas também um similar comportamento técnico, como as técnicas
de redagao, a nogao do tempo, a gestao do volume e da forma da informagao que é
disponibilizada, entre outros. (Ribeiro, 2014, p. 43).

De acordo com as ideias apresentadas por Kunsch (2002), as diversas areas de
comunicagao atuam em sinergia para compor uma estratégia de “construcio e formatagao
de imagem e identidade corporativas fortes e positivas para uma organizagao” (p. |64).
Contudo, se por um lado, o jornalismo no modelo europeu compreende apenas as fungdes
exercidas por profissionais que atuam nos meios de comunicagdo social, no Brasil, os
jornalistas ndo apenas exercem fungbes em assessorias de imprensa, mas também em
departamentos de comunica¢ao de empresas, sejam essas publicas ou privadas. A distingao
nas fungoes profissionais no Brasil e Portugal, por exemplo, sao relacionadas a formacao
académica e pratica de mercado, ndo devendo, por sua vez, interferir nas questoes éticas e
morais que envolvem a coleta, o tratamento e a divulgacao de noticias. Jacques Deschepper
(1992) manifesta a logica europeia do jornalismo no setor empresarial por praticas midiaticas
desempenhadas por profissionais de relagoes publicas ou funcionarios ligados aos gabinetes
de imagem e marketing: “sao, em geral, ‘técnicos’ ou ‘redactores’ de relagdes publicas com
formacao especifica” (p. 28).

Na esfera da comunicagao institucional, o jornalismo empresarial é considerado uma
subdrea que fomenta conteldo estratégico de interesse da empresa e de seus publicos. Ao
longo da historia, as publicagdes empresariais foram cenario de diversos papeis, a partir de
associagoes diretas com os recursos humanos, a administragao geral, o marketing e as
relagoes publicas. O jornalismo praticado dentro das empresas — seja esse por um jornalista,
no enquadramento brasileiro; ou mesmo um técnico de comunicagdo em relagSes publicas,
na visao portuguesa/europeia — habita um campo por vezes conflituoso. Ha, de certo, a defesa
dos interesses organizacionais (ou de seus pontos de vista) por uma linha editorial tatica. Por
outro lado, os procedimentos e a técnica comunicacional encaixam contetidos que transitam
por publicos variados, influenciando os resultados de imagem e/ou lucro direto das
organizagdes e também o ambiente social dos leitores. Paulo Nassar (2009) expée como
fundamentos do jornalismo empresarial a legitimidade de atributos e a deontologia do oficio,
em “um conceito que exige autonomia editorial diante do pensamento e do poder da
administragao organizacional” (p. 141). Para além dos padrdes de exceléncia técnica, estética
e ética, a produgao de conteudo empresarial, pelo o que delimitamos aqui de jornalismo
empresarial ou jornalismo de empresa, é julgado pelo compromisso com a verdade da
informagao, que deve assim sobressair ao carater mercadoldgico das publicagdes que visam
meramente legitimiar as agGes institucionais perante seus leitores.
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Os temas de interesse das empresas podem gerar controvérsia, pontos de vista diversos,
porque tratam de mudangas de metodologias de produgao, de comportamento e cultura, os
quais, normalmente, impactam o bolso das pessoas, o ambiente e a sociedade (...); os veiculos
de comunicagdo empresariais e suas mensagens estio em um mundo no qual o didlogo é
turbina de geragio de credibilidade, para quem detém o controle de um meio de comunicagio,
para a empresa, para sua reputagao e sua legitimagdo. O contrario disso € uma comunicagao
nao-colaborativa, espécie de “advocacy” do poder administrativo. Os comunicadores nas
empresas precisam olhar para esta realidade e enfrenta-la. (Nassar, 2007, citado em Nassar,
2009, pp. 141-142).

O caminho percorrido pelo jornalismo empresarial configura atividades que se
mesclam no conteludo e direcionamento das informagdes: ora comunicados oficiais, em
informagSes de uma fonte s6 (a prépria empresa); ora uma abertura crescente de temas do
ambiente social e de interesse de trabalhadores enquanto parte de uma sociedade. O jornal
Cla, de 1988, produzido pela empresa de pneus Goodyear, é o mais forte exemplo do
jornalismo empresarial brasileiro de importincia social'. A seguir, apresentaremos a proposta
da revista Sorria, um modelo de publicagdo jornalistica alicer¢ada no ambiente organizacional
e com alcance social, por linha editorial autonoma e resultados sociais tangiveis.

2.3 Revistas customizadas
A atuagao do jornalismo para as organizagoes, seja na figura do jornalista empresarial ou do
assessor de imprensa, rompe com a ideia simploria de produgao de boletins ou press releases.
Abordagens diversificadas ou ainda especializadas, conferem a presenca de empresas e suas
marcas junto aos publicos, por variedade de formatos, canais e veiculos. Publicagoes
customizadas, em sua maioria, atendem circulagio direcionada ao publico externo, entre
clientes e consumidores atuais ou potenciais. A oferta de um produto editorial visa
engajamento de publico, fortalecimento de marca e disseminagio de cultura e valores de
marcas e empresas.

A jornalista Andréa Fischer (2013) exp6e a ideia das pesquisadoras Claudia Lemos e
Rozilia Gaudio (2010), sobre a bivaléncia do veiculo empresarial, a0 mesmo tempo
jornalistico e institucional. Dessa forma, por ser elemento integrante da estratégia
organizacional, o jornalismo empresarial considera nao apenas rotinas e orientagoes da
atividade da empresa, mas abrange também informagbes sobre areas e programas de
interesse da empresa e de seus publicos.

!'Em 1988, a Goodyear dedicou o seu nimero especial, no jornal Cld, para a tematica da Sindrome da Imunodeficiéncia
Adauirida (em inglés, AIDS). O formato tabldide, de |6 paginas, apresentou conteudo sobre prevencio e tratamento,
além de entrevistas com personalidades vitimas da doenca. A época, o material teve ampla repercussio pelo viés da
responsabilidade social da empresa com o publico interno. A edicio alcancou ainda reconhecimenrto externo com
pedidos de publicagdo por parte de organizagdes populares, escolas, igrejas, etc. (Nassar, 2009).
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[o jornalismo empresarial] deve apresentar qualidades do bom jornalismo, entre elas
periodicidade, rigorosa apuragio das informagdes, texto informativo e estilo objetivo, porém
respeitando a insergdo institucional e as politicas interna e externa da organizagao. Isto porque
as publicagbes empresariais constituem-se instrumentos de comunicagdo das organizagoes,
fazendo parte da sua estratégia. (Lemos & Gaudio, 2010, citado em Fischer, 2013, p. 26).

Na definicao de Fischer (2013), as revistas customizadas mesclam o trabalho de
comunicagao empresarial e divulgagdo de marketing por conteudo jornalistico. O resgate ao
termo vem da adaptagdo das palavras inglesas customize (personalizar) e customer (cliente).
Dessa forma, percebemos uma publicacao sob medida, a servico de empresas, sem estimulo
ostensivo a compra de produtos e servigos. A proposta se vale a presenga da marca/empresa
no cotidiano do publico, associando informagao e entretenimento. O leitor é assim motivado
a construir um relacionamento com o veiculo emissor, por vinculos intangiveis.

Ao trabalhar o texto de forma técnica, por uma pauta definida ou sugerida pela
empresa, os jornalistas que atuam nesse segmento nao necessariamente integram o
departamento de comunicagdo organizacional demandante. Agéncias de assessoria de
imprensa assumem o compromisso editorial e até comercial das revistas customizadas. Ha
ainda os casos das editoras segmentadas — brago terceirizado de assessorias por nlcleos de
custom publishing’. Observa-se, contudo, que a agenda de informagdes segue, a rigor, em
qualquer dos casos, abordagens diretas ou indiretas sobre as empresas.

Fabia Dejavite (2007) explora a ideia de noticia light como um dos elementos de
destaque para identificagdo voluntaria de leitores em relagdo as publicagdes customizadas. O
modo facil de compreensao das noticias, em vertentes de informagao e entretenimento, aguca
o imaginario social e satisfaz o uso do tempo livre por contetdos que levam a distragao. “A
noticia deve, na sociedade da informagdo, aparentar as mesmas caracteristicas da cultura light:
ou seja, ser efémera, circular rapidamente, fornecer dados novos e, a0 mesmo tempo, divertir
as pessoas” (Dejavite, 2007, p. 39).

A forca da comunicagio customizada se estabelece pela interagio ou didlogo
conduzido pelo proprio leitor/consumidor. Esse é o resultado principal de uma pesquisa
realizada no Reino Unido, pela Association of Publishing Agencies (APA). Intitulado APA
Advantage Study: Proving and Benchmarking the Effectiveness of Customer Magazine®, o estudo
divulgado em 2005 aponta dados soélidos sobre o poder de engajamento de conteldo
customizado para empresas. Fischer (2013) assinala a referéncia de Ana Carolina Barbosa
(201 1) sobre os principais topicos:

2 Nomenclatura adotada nos Estados Unidos e parte da Europa para revista customizada (Fischer, 2013, p. 34).
¥ Retirado de http://www.the-cma.com/uploads/apa_documents/advantage_exsum-mar-05.pdf
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As revistas customizadas aumentam em 32% a lealdade a marca; o conteudo editorial das
customizadas melhora a imagem corporativa em aproximadamente 9%; o impacto da
publicagio sobre o consumidor/cliente é positivo: 44% dos que recebem as customizadas tém
uma agao positiva apds interagir com a marca através da revista (...); os clientes passam uma
média de 25 minutos lendo as revistas customizadas; trés em cinco leitores classificam o
conteudo como extremamente relevante para eles. (Fischer, 2013, pp. 102-103).

Nesse contexto, cabe ainda elencar outros beneficios inerentes ao conteldo
customizado em revista, a partir das percepgbes que entrelagam o veiculo como suporte ao
planejamento estratégico de comunicagao de uma empresa/marca, aqui propostos por Jader
Mello em entrevista a Andréa Fischer (2013): subsidiar vendas, dar a conhecer e engajar
publico em projetos e agbes de responsabilidade social e ambiental, formatar um canal de
negocios com todos os stakeholders etc.

3. Objeto de Estudo: Revista Sorria

3.1. Contextualizacdo
Idealizada e produzida pela Editora Mol, a revista Sorria € um projeto de revista customizada
de carater social. O produto jornalistico, de periodicidade bimestral, é realizado em parceria
com a rede de farmacias Droga Raia, agente de distribuicao por mais de 600 pontos de venda
espalhadas pelo Brasil. A marca integra o grupo farmacéutico Raia Drogasil, fundado em 201 |
a partir da fusao entre Raia S.A. e Drogasil S.A, tornando-se a maior rede de drogarias do
Brasil em receita e nimero de lojas. De acordo com o enderego eletrénico corporativo,
originalmente “a Pharmacia Raia foi fundada em 3 de agosto de 1905, na cidade de
Araraquara, no interior de Sao Paulo”.*

A revista Sorria foi lancada em margo de 2008 e, desde sua primeira edi¢ao, tem 100%
do valor de capa, descontados os impostos e custos de producao, doado a instituigoes sociais
brasileiras, como o Grupo de Apoio ao Adolescente e a Crianga com Céncer (GRAAC) e o
Instituto Airton Senna. No expediente, a editoria responsavel tem assinatura da Editora Mol
e da Droga Raia.

A explicagao oficial da publicagiao é apresentada ao publico por meio do site Banca do
Bem®, sitio eletronico de dominio da Editora Mol. Na pagina da Droga Raia, no espago
Institucional®, ha também mencio ao projeto Sorria, em texto mais sucinto e meramente
descritivo. Pela caracterizagdo da Editora Mol, a revista é pautada na abordagem sobre
felicidade, bem-estar e cidadania. Observa-se ainda que o espago eletrénico da Editora esta
em manuten¢ao, sendo assim o leitor encaminhado a Banca do Bem.

4 Retirado de http://www.drogaraia.com.br/nossa-historia
5 Retirado de http:/lojabancadobem.com.br/
6 Retirado de http://www.drogaraia.com.br/nossa-historia/sustentabilidade
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Sorria € uma revista sobre felicidade, que ensina a valorizar a vida e seus prazeres simples. Ela
estimula a convivéncia e a boa relagio entre as pessoas. Resgata os valores essenciais e ajuda
a viver melhor, com mais leveza e tranquilidade. Nas paginas de Sorria tem familia, amor,
amigos, trabalho, educagio, salide, esporte, comida, vida urbana, cidadania e outros temas que
envolvem o cotidiano de todo mundo, sempre por meio de histérias de vida de gente como
a gente, que nos emocionam e inspiram.”

Para a Droga Raia, o modelo de negécio da Sorria é inserido nas agbes de
Sustentabilidade, uma vez que a empresa fornece a forca de distribuigdo para dar vida a
revista. Como co-realizadora, a rede de farmacia assume a comercializagdo do periédico ao
invés da distribuicio gratuita, formato esse mais praticado no universo das revistas
customizadas. Pela logistica, a rede responsabiliza-se pelo compromisso das vendas, em uma
aposta que nao envolve recurso financeiro, mas sim capilaridade para o projeto. “Por meio
de projetos focados em educagio, salide e bem-estar, a Droga Raia desempenha seu papel
atuando em diversas 4reas na sociedade”.® Hoje, além dos caixas de farmicia, a revista pode
ser adquirida por assinatura anual, via Banca do Bem.

Ao mitigar os altos custos de uma distribuicao pela Droga Raia, a Sorria , conta ainda
com a forga de vendas dos funcionarios da farmacia. A ideia de uma revista com valor a ser
cobrado para aquisigdo ganha novos contornos quando o valor é automaticamente revestido
a uma instituicao de renome. “A Revista Sorria ja reverteu mais de |3 milhoes de reais em
doagdes para o GRAACC e o Instituto Ayrton Senna”.” Mesmo com a realizagdo conjunta,
a publicagao situa-se na esfera da comunicagao organizacional por projeto de dimensao social,
que reune a consolidagdo de imagem corporativa da Droga Raia. “A Droga Raia incentiva a
cultura e o desenvolvimento social no Brasil, patrocinando agdes sociais em parceria com
entidades reconhecidas”.'® Pela extensio da rede, a Droga Raia est4 presente em oito Estados
brasileiros: Sao Paulo, Rio de Janeiro, Minas Gerais, Parana, Rio Grande do Sul, Santa Catarina,
Goias e Mato Grosso do Sul.

A sobrevivéncia do produto jornalistico segue ainda com cotas adotadas por
empresas patrocinadoras, em um “modelo multiplicador de revista social” (Sorria, 2016).
Enquanto a realizagdo integral por pauta de assuntos, formatagao de textos e distribuicao
logistica segue pela Editora Mol e Droga Raia, o custo da revista é dividido entre empresas
patrocinadoras anunciantes. Na pratica, a arrecadagao por venda — atualmente R$ 3,95 por
exemplar'' — é maior do que os custos de produgio, garantindo que o dinheiro investido por

7 Retirado de http:/lojabancadobem.com.br/bancadobem/produto/assinesorria.aspx?oid=1 197#more-infos

8 Retirado de http://www.drogaraia.com.br/nossa-historia/sustentabilidade

° Em euros: 44,98 milhdes (mediana de cotagio em dezembro de 2016: R$3,46 para cada | EUR).

Retirado de http://www.drogaraia.com.br/nossa-historia/sustentabilidade. Em confronto com a edi¢do impressa
analisada (#50: julho/agosto 2016), o saldo de arrecadagio esta desatualizado no enderego eletronico da Droga Raia.
“Na soma de 49 edi¢des publicadas de 2008 até hoje, R$ 15.073,581,81 foram revertidos as nossas causas” (Sorria,
2016, #50, p. 8). Em euros: 52.154.593,062 €.

1 Retirado de http://www.drogaraia.com.br/nossa-historia/sustentabilidade

'"""Em euros: I,14 (mediana de cotagdo em dezembro de 2016: R$3,46 para cada | €).
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patrocinadores seja multiplicado na doagao final as instituicSes. Mescla-se aqui a comunicagao
empresarial dirigida: por veiculo de contato com publico externo - com as agdes de
comunicagdo mercadolégica; por publicidade convencional - em meio impresso de alta
tiragem. No cenario de grandeza numérica, a revista Sorria tem tiragem de 180 mil exemplares
e figura como “uma das cinco publicagoes mais vendidas de forma avulsa do Brasil (segundo
o Instituto Verificador de Circulagdo, o IVC, que audita o mercado editorial).”IZ A ficha
técnica registra a impressao pela grafica Plural, em miolo de 48 paginas, produzido com papel
oriundo de fontes responséaveis — selo FSC®, garantia de manejo florestal responsavel.

Entre os reconhecimentos formais ja alcangados como modelo de jornalismo
empresarial, a Sorria acumula as premiagoes Lancamento do Ano em Midia Impressa e Digital
(2009), pela Associagao Nacional de Editores de Publicagao; Ouro Nacional — Midia (2009), da
Associagdo Brasileira de Jornalismo Empresarial; Fecomércio de Sustentabilidade (2009), da
Federacio do Comércio de Bens, Servicos e Turismo do Estado de Sio Paulo; e ANATEC —
Langamento do Ano (2009), da Associagao Nacional das Empresas de Comunicagao
Segmentada." '*

3.2 Sorria em destaque: O tempo ensina & Sorria na Raia
Para adentrar o universo da revista Sorria, ilustramos este estudo a duas se¢oes do exemplar
numero 50, veiculado em julho de 2016 e relacionado aos meses de julho e agosto do mesmo
ano. O carater meramente descritivo da apreciagao proposta é fundamentada na sinergia
entre os conceitos tedricos apresentados e o contelido disponivel nos anexos deste artigo.
O objetivo nao € analisar a totalidade da edigao, mas reunir observagoes gerais sobre o
modelo de negdcio da revista Sorria, por um corpus delimitado na natureza no marco histérico
de cinquenta edigbes, em um periodo de oito anos de existéncia da publicagio, com
acumulado global de 7.395.095 revistas vendidas (Sorria, 2016, #50, p. 8). As informagoes
apresentadas no topico anterior caracterizam as particularidades da publicagdo, calcada no
jornalismo empresarial, com produgio jornalistica terceirizada (assessoria de imprensa) e
valor comercial por carater social.

Com tematica de capa O tempo ensing, a revista apresenta personagens que vivem a
melhor idade em experiéncias de maturidade e transformagdo. A matéria de destaque,
inserida na secao “Valores Essenciais”, traz o titulo Depois dos 50 eu me encontrei. O trabalho
da reporter Helaine Martins compila entrevistados que celebram a prépria historia de vida
em licdes de superacao, trazendo “reflexdes sobre grandes exemplos de vida para refletir e
inspirar”."* Fontes do mundo real que encontraram pequenas alegrias por acesso a educagio
e 2 arte, na aceitagao de ser genuino. Por ser um produto empresarial comercial, “a revista

12 Retirado de http://lojabancadobem.com.br/bancadobem/produto/assinesorria.aspx?oid=1 | 97#more-infos
' Retirado de http://www.drogaraia.com.br/nossa-historia/sustentabilidade

14 Retirado de http://lojabancadobem.com.br/bancadobem/produto/assinesorria.aspx?oid=1 | 97#more-infos
'* Retirado de http://lojabancadobem.com.br/bancadobem/produto/assinesorria.aspx?oid=| | 97#more-infos
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nao promete eliminar ou aliviar os problemas emocionais, sociais, financeiros, de saude ou
de qualquer outra natureza pela qual o leitor passa” (Pluvinage, 2012, p. 5). O trabalho segue
na extensao da cultura do bem-estar, pilar da marca Droga Raia, e ideologia de contéudo da
Mol, para revelar atitudes e caminhos na constru¢ao de uma sociedade do bem comum.
Acgoes concretas sao o mote da edigao — vide o material coordenada Como ser mais feliz depois
dos 50 anos — Manual do Cinquentdo, também inserida na segdo “Valores Essencias”. No texto,
o leitor é conduzido por conceitos da psicologia para aproveitar os anos de maturidade em
10 dicas de cidadania.

A intangibilidade dos assuntos abordados sao aqui diferenciais em uma revista
empresarial, de carater social. Partindo do presuposto de que a comunicagdo assume o
desafio de integrar imagem e identididade corporativa, a defesa de Leandro Sanfelice (2015),
citado por Ramon Morais e Davi Rocha (2016), confere que “a produgdo de conteldo se
revela como um meio para externar valores e culturas” (Sanfelice, 2015, citado em Rocha &
Morais, 2016, p. 10). Sao assim textos que buscam estabelecer um ponto de conexao com o
leitor, pelo compartilhamento de valor. Na aba Prazer em Cuidar, no enderego eletronico da
Droga Raia, o consumidor percebe a robustez do discurso social da empresa, interligado
diretamente ao slogan editorial da revista Sorria: ser feliz agora.

Quem age com atengdo estd proximo e percebe o outro. A gentileza é o fio condutor das
boas relagdes. E ela que nio nos deixa perder o costume de cumprimentar os outros, de
estar atento as suas necessidades, de ter disposigdo para ver e ouvir. Nos, da Raia, sabemos
quanto ¢é importante receber o cliente com um sorriso verdadeiro e espontineo. Sabemos da
importancia de agir com proposito e colocar a nossa alma e o coragao em cada atendimento.
Atender, cuidar, nossa grande vocagao. Uma gentileza diaria.'¢

O segundo espago apresentado neste artigo, apenas para efeito de ilustragio, é a segio
Sorria na Raia. Tida como uma “coluna social do bem” (Sorria, 2016, #50, p. 7), a pagina
retrata a rotina da Droga Raia no momento de comercializagao da revista. Fotos de
funcionarios e leitores preenchem o espago como validagio da aquisicio do produto
jornalistico. Ha ainda um quadro de prestagdo de contas de resultados, em uma campanha
interna de numero de exemplares vendidos por filial da rede de farmacia, em grupos por
taxas de conversagao (venda de revista X venda total de loja).

A construgao da Sorria, como projeto de arrecadagao de dinheiro para instituicoes
sociais, representa uma caracteristica da co-participagao entre empresa-cliente por
resultados de engajamento. Observa-se assim o estimulo para que o proprio leitor envie uma
foto com a revista, no ambiente de loja. Para o funcionario Droga Raia, o reconhecimento
por resultado de venda é o préprio destaque na se¢ao da revista, com foto e depoimento da
equipe de trabalho. Na edigao #50, Bruna Gongalves, atendente da filial Birigui (SP), comenta
o alicerce de motivagio e promogao para venda, revertidos no engajamento social:

16 Retirado de http://www.drogaraia.com.br/nossa-historia/prazer-em-cuidar

Revista Comunicando | Vol. 6 — N.° | | Média e Cidadania: Um tributo a Paquete de Oliveira | 67


http://lojabancadobem.com.br/bancadobem/produto/assinesorria.aspx?oid=1197#more-infos

i<il  Anne Carolyne Barros

“Contamos aos clientes como funciona o projeto e falamos sobre as instituigdes beneficiadas.
Sabemos como as doagoes sao importantes!” (Sorria, 2016, #50, p. 7).

4. Consideracoes Finais

A escolha da revista Sorria como objeto de estudo neste artigo revela a aplicagdo das técnicas
jornalisticas dentro do trabalho macro da comunicagao organizacional. O carater social da
publicagdao nao foi ponto decisério no corpus, mas compoe uma arquitetura de ciéncias por
modelo de negdcio inovador e efetivo. Ao posicionar a criagao de contelido segmentado e
ainda romper com o tradicionalismo das publicagées empresariais vigentes, a revista Sorria
representa um novo campo de atuagao para constru¢ao de marca e pratica em prol da
sociedade. De acordo com apuragao do conselho editorial, na edigao analisada, em oito anos
de historia, a publicagdo acumula mais de R$ 15 milhSes [cerca de 45 milhées EUR) (doados
ao Grupo de Apoio ao Adolescente e a Crianga com Cancer (GRAAC) e ao Instituto Airton
Senna, possibilitando assim a construgao de um hospital e o atendimento a dezenove escolas.
(Sorria, 2016, #50, p. 8).

No universo da rede de farmacia Droga Raia, realizadora da publicagdo, juntamente
com a Editora Mol, os indices de desempenho configuram o crescimento por margens de
lucro e expansdo organica. Desde o langamento da primeira revista em 2008, a Droga Raia
abriu capital na Bolsa de Valores de Sao Paulo (2010) e deu inicio ao grupo Raia Drogasil pela
fusao com a rede Drogasil (2011). Em 2015, o grupo farmacéutico obteve receita bruta de
R$ 9,4 bilhdes'’, com mais de mil e duzentos lojas em operagio.'® A publicagio customizada
eleva o alcance da filosofia da empresa — Prazer em Cuidar — ao adentrar a casa de clientes,
consumidores, funcionarios, fornecedores, invesrtidores e parceiros.

Como agente de valor, a Sorria correlaciona os objetivos de uma comunicagao
organizacional integrada: “uma filosofia que direciona a convergéncia de varias areas,
permitindo uma atuagdo sinérgica” (Kunsch, 2002, p. 150). O profissional jornalista
desempenha, neste estudo de caso, um relevante papel de gestao da informagao para
transforma-la em noticia, direta ou indiretamente ligada a organizagdo. As ponderagdes nos
atributos de técnica, estética e ética, a luz da deontologia do oficio, s3o observados na
publicagao por meio da autonomia editorial, da natureza social das pautas e da insergao da
retorica empresarial — sinaladas somente em paginas de informe publicitario, prestagao de
contas, carta da edigdo, expediente e contato com o leitor. Pontuamos, dessa forma, a
expressividade da revista Sorria pelo carater da construcao cidada do leitor, seja esse membro
de qualquer das categorias de publico que a rede Droga Raia se comunica. Para futuros
estudos, sugerimos pesquisas sobre o processo produtivo, com depoimentos diretos da
Droga Raia e Mol, além de uma concreta avalicio de apreciagio do proéprio leitor, com

'7 Em euros: 2,72 bilhdes (mediana de cotagdo em dezembro de 2016: R$3,46 para cada | EUR).
18 Retirado de http://www.raiadrogasil.com.br/show.aspx?idCanal=6aULUwMyMFpYyWDTxjQNnQ==
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questionarios sobre referencia a marca Droga Raia, sob a luz dos conceitos de notoriedade
e associacoes a empresa farmacéutica. As interferéncias da responsabilidade social
corporativa podem também ser a tematica central de estudos sobre jornalismo social e
cidadania corporativa.
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Anexo | — Revista Sorria, Edigao #50: Capa
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Anexo Il — Revista Sorria, Edicao #50: Sorria Na Raia

SORRIA NA RAIA

A EQUIPE DA FILIAL DA DROGA RAIA
superunida e empenhada, preparou o bolo
cuja receita foi publicada na edigao 48!

® Na nossa coluna social do bem,
conheca funcionarios da Droga Raia
e leitores apaixonados pela Sorria!
Quer aparecer aqui? Mande sua foto
para sorria@editoramol.com.br!

Grupo 1A:
Grupo 1B:
Grupo 2:
Grupo 3:

Grupo 4:

EONA TITO, em Lorena (SP) DENISE MACHADO, em Lorena (SP)

© Fotos: 1 Arquivo pessoal, 2 Rafael Coelho

SO A RAIA VENDE A SORRIA! VOCE TAMBEM PODE COMPRAR PELO SITE! CONFIRA: www.drogaraia.com.br

JUL/AGO 2016 7
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(OMUNIDADE SORRIA
o)
TRANSPARENCIA
R$ 1,70 &apoacho ' R$ 2,01 saoo custo
ESTIMADA NESTA EDICAQ DE PRODUGAO DESTA EDIGAO.

POR REVISTA VENDIDA, SE Isto é quanto se gasta para fazer cada

revista. Esse valor paga a equipe do
A TIRAGEM FOR ESGOTADA. projeto e seus colaboradores, os custos

de producdo (de fotos e ilustracdes,

RS 3,95 (prego de capa) 3 por exemplo), a impressao dos

= 0,24 (impostos) {570 ¥o UE vock 2% exemplares,_ a auditoria e o material
PAGA PELA REVISTA. : de divulgacao da revista, entre outros.

» X % Eventualmente, quando ha venda de

publicidade na revista, o valor pago pela

propaganda cobre parte do custo de

producao, reduzindo o que precisa ser

descontado e aumentando as doagoes.

= 2,01 (custo de produgdo)

=R$ 1,70 (doacao)

Dos RS 3,95 que vocé paga pela
Sorria, descontados os impostos
e o custo de produgdo, sobra R$ 1,70

para a doagdo - isso se 98,5% da [ U MU Rs 0,24 SAO IMPOSTOS.

tiragem em circulagao for vendida
(na dltima edicao com 100% dos dados
apurados, a 48, atingimos essa meta!).

Mesmo que a Sorria seja um projeto
com um fim social, ninguém escapa dos

impostos! Entre a venda e a distribuicao,
As doagd ap6s a apuraga ljU N [ [ U N Af pagamos PIS, Cofins, IR, CSLL e INSS.
de vendas de cada edi¢ao. O GRAACC !
direciona o valor para seu hospital. ENTENDA PARA ONDE VAI O SEU 5
No Instituto Ayrton Senna, 0s recursos _ A RAIA DROGASIL NAO GANHA NENHUM
apoiam projetos de educacao (saiba CINHEIRO = £ C_OMO' DEGENTAYOS, DINHEIRO COM A VENDA DA SORRIA.
mais na pagina ao lado). As vendas FAZEMOS MILHOES PARA COMBATER A rede de farmacias encara o projeto
da Sorria sao auditadas pela Verdus. 0 CANCER E MELHORAR A EDUCAGAO  genuinamente como uma acao social.

Atualmente, cada edigao da Sorria coloca a venda Vendendo 98,5% desse montante, podemos
200 MIL EXEMPLARES nas lojas da rede Droga Raia DOAR MAIS DE R$ 330 MIL POR EDICAO!

QUANTO VOCE JA AJUDOU A DOAR!

Além dos 200 mil exemplares que NA SOMA DAS 49 EDICOES JA PUBLICADAS* DE 2008 ATE HOJE:

colocamos a venda nas lojas da Droga

Raia a cada edigao, temos um volume

adicional de revistas enviadas para 7 3 9 5 O 9 5 REVISTAS 20":12?:&-3:3
assinantes. Esta edicdo esta sendo . . VENDIDAS A OCRARCE
recebida por 8.655 assi que R 8 8 il
contrataram o pacote anual da Sorria $

pela Banca do Bem - muitos deles por 1 5 .973 .s 1 y 1 ESCOLAS DE
meio de uma acao que promovemos REVERTIDOS AS NOSSAS CAUSAS! 19 ESTADOS
com o GRAACC. Cada assinatura anual ATENDIDAS PELO 1AS

(6 edicbes) doa cercade R$ 5,73.

* Considerando as vendas da edicdo 49 até o dia 5/6/2016, quando fechamos esta edicio

QUEMFAZO REALIZAGAO: EDITORA orgs INsTITUICOES | GRAACC| Institto = AUDITORIA:  yard] g
PROJETO SORRIA: MOL anala BENEFICIADAS: w-;-n',_-,;;_n;.-! 22.....: —

8 REVISTA SORRIA
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da para melhor ao abrir das portas da
erceira idade é a relagdo com o tempo..

A chave que permite transformar

omo a nossa, em que a velhice é carrega-
da de preconceitos negativos, muita gente a
para esse despertar,

m patamar minimo, a partir do qual ha
m novo florescer da alegria.

As pessoa

que vocé vai conhecer nao tém davida:
depois dos 50 anos, realizaram seus maio-

res sonhos, ficaram mais confiantes, segu:

as, empoderadas.|
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VALORES ESSENCIAIS
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Do alto de seu 1,73 metro de altura, a
jovem Maria Rosa sonhava em ganhar
as passarelas do mundo, mas seus pais
nunca permitiram. “Para eles, nao era
profissao de moca de familia”, lembra.
Assim, a vida seguiu outro rumo. Ela
se casou, teve um filho, tornou-se
advogada. Até que, prestes a completar
50 anos, entre caloroes da menopausa
e alguns cabelos brancos, sofreu o
baque do diagnéstico de um cisto

na mama. “Repensei a vida. Deixaria
me levar pela tristeza ou mudaria a
rota?” Curada, optou por buscar o
antigo sonho: matriculou-se em um
curso de modelos maduras, tirou o
registro de profissional e foi atras das
oportunidades - mas esbarrou no
preconceito. “Diziam que 0 meu tempo
ja havia passado. Se nao fosse a forca
do meu marido e do meu filho, talvez
tivesse desistido.” Enquanto o mundo
tentava convencé-la do contrario,
Maria Rosa se descobriu linda e sexy
no auge da maturidade - e ainda
desbravou um nicho de mercado.

Em 2008, ela reuniu outras mulheres
com cerca de 50 anos e criou uma
agéncia especializada em profissionais
dessa faixa etaria. Hoje, o cast de

24 modelos participa de desfiles,
comerciais e figuracoes em filmes e
novelas. O sucesso é tanto que Maria
Rosa passou a ter um rendimento
maior como empresaria do que como
advogada. Mas ela garante que nada

é mais gratificante do que a liberdade
de se sentir mais bonita aos 58 anos
do que aos 30. “Esse é o grande ganho
da maturidade. O melhor othar sobre
voceé é o seu, sem cobrangas nem
neuras. A idade nos liberta disso tudo."

“0 melhor olhar sobre vocé é o seu, sem cobrangas
nem neuras. A idade nos liberta disso tudo.”

MARIA ROSA VON HORN, 58 ANOS, DE SA0 PAULO, TORNOU-SE MODELO AOS 50
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S —

1Fernando Genaro, 2 Eduardo Macarios

© Fotos

Leticia nasceu menino. Aos 3 anos,
batizada como Geraldo, ja percebeu
que era diferente dos garotos que
conhecia. Gostava de bonecas,

queria aprender a bordar, sentia
vontade de se vestir com roupas

de mulher. Tinha a exata nogao de
que pertencia a um mundo ao qual o
acesso lhe era proibido. Porém, sob
forte repressao do pai, se policiava
nos minimos detalhes. “Fui educada
para ser um her6i masculino e nunca
me adequei”, desabafa. Com seu jeito
feminino, foi vitima de dolorosos
assédios e chacotas. Na adolescéncia,
a descoberta da sexualidade a deixou
ainda mais confusa: percebeu que,
além de se sentir menina, tinha
atracao por mulheres. Aos 26 anos,
casou-se com Angela - a mulher de
suavida - e teve trés filhos. Mas,
depois de cinco décadas tentando
esconder sua identidade, sentia que
pouco a pouco matava uma parte de
si. Até que, em 2008, ap6s um infarto,
decidiu renascer. Com o apoio da
familia, assumiu-se como Leticia, uma
mulher transgénero. A maturidade dos
55 anos, ela conta, foi fundamental
no processo. “A oportunidade

de recomegar a vida me trouxe a
libertacao, mesmo que tardiamente.
Nao por covardia. Eu sé fiz aquilo

que eu dei conta na hora em que dei
conta", diz. As dificuldades nao foram
poucas: consultora de empresas,
perdeu grande parte dos clientes e viu
antigas amizades desaparecer. Mas,
sem nenhum arrependimento, nunca

se sentiu tao completa. “Tenho orgulho

e felicidade de ter me assumido
como a mulher que sempre fui.”

“Tenho orgulho e felicidade de ter me assumido
como a mulher que sempre fui.”

LETICIA LANZ, 64 ANOS, DE CURITIBA, ASSUMIU-SE TRANSGENERO AOS 55
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Ainda menino, nos momentos de
folga do trabalho como boia-fria na
lavoura de café, em Junqueirépolis
(SP), Jaime aproveitava para aprender
violao e escrever suas composicoes
sertanejas. Aos 19 anos, tomou
coragem e partiu para a capital em
busca do estrelato. Fez alguns shows,
mas os cachés eram insuficientes.
Convencido de que seria preciso adiar
o sonho até ter dinheiro para se langar
como mdsico, comegou a trabalhar
em um banco, como office-boy. Fez
faculdade, estudou linguas e, oito
anos depois, ja chefe de departamento
na mesma empresa, negociou

sua demissao. Com o dinheiro da
rescisao, pensou em gravar um disco
e meter o pé na estrada. “Mas eu ja
era casado, tinha filho e morava em
uma pensao. E com o que tinha em
maos dava para comprar uma casa”,
conta. Mais uma vez, a carreira
artistica foi deixada para depois.
Jaime voltou a trabalhar, dedicou-se
a familia, e a masica seguiu como

um hobby. Assim se passaram 25
anos, até sua aposentadoria. Nesse
momento, enfim, ele sentiu que era

a hora certa de brilhar. Registrou

os direitos autorais de suas cangoes
e, com o dinheiro da venda de um
imovel, contratou um maestro para
escrever as partituras, selecionou
instrumentistas, gravou seu primeiro
disco e comprou uma caminhonete
para pegar a estrada. Com o CD em
maos, percorre o interior paulista
divulgando seu trabalho nas radios e
fazendo shows. Quando vé o publico
cantando suas masicas, sente que
tudo aconteceu no ritmo certo.

“A sorte sempre foi minha grande companheira, mas
hoje estou realizando o sonho de uma vida inteira.”
JAIME SANTINATO, 59 ANOS, DE SAO PAULO, TORNOU-SE CANTOR AOS 54
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Therezinha bem que tentou estudar
quando era crianga. Mas, a cada
safra de café, desde os 8 anos, era
tirada da escola para trabalhar na
roga, em Monte Azul Paulista (SP),

0 que impedia o prosseguimento do
aprendizado. Cresceu no campo,
casou-se e teve cinco filhos. Mudou-
se para a cidade grande, ficou vitva e
teve de trabalhar como faxineira para
oferecer aos filhos a oportunidade de
estudo que nao teve. S6 quando eles
ja estavam adultos, no inicio dos anos
2000, que Teté, como é conhecida,
conseguiu frequentar novamente
uma sala de aula. Matriculou-se
numa turma de Educagao de jovens

e Adultos (EJA), mas novamente
encontrou dificuldades. “Os exercicios
eram 0s mesmos das criangas. E teve
professor que disse que eu tinha

um bloqueio”, conta. Em 2013, Teté
tentou de novo, dessa vez com uma
professora particular. Adepta do
método de Paulo Freire, a educadora
usou elementos do dia a dia da

aluna - como uma receita de pao que
Teté adora fazer - para introduzi-

la ao mundo das letras. Em cinco
meses, aos 82 anos, enfim ela estava
alfabetizada. Numa das atividades,
escreveu cartoes de Pascoa para

os filhos, usando cartolina e chita.
Com as sobras do tecido, comegou a
fazer colagens em telas. De repente,
revelou-se uma artista. Hoje, Teté, que
nunca havia entrado em uma galeria
de arte, tem seus quadros expostos
nao sé no Brasil, mas também na
Alemanha e nos Estados Unidos.
“Comecei brincando e me descobri”,
diz, celebrando sua nova vida.

“Chorei muito imaginando como seria o prazer
de ler uma carta ou uma placa de énibus.”
THEREZINHA BRANDOLIM, 85 ANOS, DE RIBEIRAO PRETO (SP), ALFABETIZOU-SE AOS 82
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MANUAL DO
CINQUENTAO :)

COMO SER MAIS
FELIZ DEPOIS
DOS 50 ANOS?

—
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