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Resumo

O artigo discorre sobre a divulgacio de contetidos customizados como estratégia da co-
municagio organizacional. Foi utilizada a andlise de contetdo no intuito de descobrir se
as publicacoes Azul Magazine e Gol Linhas Aéreas Inteligentes podem ser consideradas
revistas customizadas e se apresentam em seu contetido aspectos do INFOtenimento
para fortalecerem as marcas. Ap6s realizadas as andlises, foi possivel concluir que as
publica¢des da Azul e Gol podem ser consideradas revistas customizadas, na medida em
que informam o seu publico-alvo levando em consideragio o entretenimento.
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Abstract

The article discusses about the disclosure of customized contents as organizational commu-
nication strategy. Content analysis was used in order to discover if Azul Magazine e Gol
Linhas Aéreas Inteligentes publications may be considered custom magazines and presents
in its contents aspects of INFOtainment in order to reinforce the brands. After performing
the analysis, it was concluded that the publications of the Azul and Gol may be considered
custom magazines, inasmuch as they inform their audience considering the entertainment.
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1. INTRODUGAO

Na sociedade contemporinea, ¢ possivel observar que as organizagdes sentem,
gradativamente, a necessidade de utilizar a comunicagdo para manter um bom relaciona-
mento com seu publico. A intensa competitividade no mercado ligada a uma sociedade
de individuos cada vez mais exigentes faz com que novas ferramentas de comunicagio,
levando em conta a tecnologia, sejam desenvolvidas. “Um instrumento que tem se mos-
trado eficaz tanto no relacionamento com o publico interno, quanto com o publico
externo, do ponto de vista institucional e mercadoldgico sdo as revistas de empresa espe-
cialmente as revistas customizadas.” (MICHEL, 2011, p. 2)

Optar pela divulgacio de contetidos customizados é uma estratégia que mui-
tas empresas tém utilizado para divulgarem suas marcas. Para Marques (2007), esses
contetidos informativos e de entretenimento, que tém sido cada vez mais recorrentes
no mundo corporativo, contribuem para cativar o publico externo e, até mesmo, para
conquistar clientes.

Em tal contexto, o objetivo geral da pesquisa foi verificar se as publicagoes Azul
Magazine® e Gol Linhas Aéreas Inteligentes* podem ser consideradas revistas customiza-
das e se apresentam em seu conteddo aspectos do INFOtenimento para fortalecerem as
marcas. Além disso, o estudo elenca as caracteristicas de revista customizada, identifica
as particularidades do jornalismo de revista e do processo de customizagio de uma re-
vista e analisa as caracteristicas jornalisticas das revistas selecionadas levando em conta a
customizag¢io e o INFOtenimento.

Para isso, o presente artigo ¢ iniciado com uma fundamentagio tedrica acerca de
temas essenciais para andlise do contetido posto neste estudo, tais como: comunicagio
organizacional, jornalismo de revista, revista customizada e INFOtenimento. Posterior-
mente, apresenta a metodologia utilizada na anilise e os resultados obtidos. Por fim, nas
consideragoes finais, busca refletir sobre os aspectos de INFOtenimento utilizados pelas
revistas customizadas para fortaleceram as marcas.

2. REVISTA CUSTOMIZADA E INFOTENIMENTO COMO FERRAMENTAS DE COMUNI-
CACAO ORGANIZACIONAL

A comunicagio organizacional pode ser definida como a possibilidade sistemdtica
de integrar as seguintes fungdes: criar sentimento de unidade, propagar as empresas e
os negdcios, criar uma linguagem homogénea, motivar participagio nas atividades e
manter relagoes com o publico de interesse. Kunsch (2003) ao definir a comunicagio
organizacional alega que trata-se de um processo de relagio entre individuos, departa-
mentos, unidades e organizagoes.

3 Para se referir  revista da empresa, foi utilizado tanto o termo Azul Magazine como a palavra Azul.
4 Para se referir 4 revista da empresa, foi utilizado tanto o termo Gol Linhas Aéreas Inteligentes como a

palavra Gol. 6 5
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Se analisarmos profundamente esse aspecto relacional da comuni-
cagio do dia-a-dia nas organizagoes, interna e externamente, perce-
bemos que elas sofrem interferéncias e condicionamentos variados,
de uma complexidade dificil até de ser diagnosticada, dados o vo-
lume e dos diferentes tipos de comunicagoes existentes, que atuam
em distintos contextos sociais. (KUNSCH, 2003, p. 71-72 apud
KUNSCH, 2009, p. 181)

E possivel observar que um dos objetivos da comunicagio nas organizagées estd
relacionado ao fortalecimento da marca. Sobre isso, Torquato (2010) defende que atual-
mente a sociedade vive sob o “império das marcas” devido a grande oferta de produtos
similares com precos e qualidades semelhantes. Além disso, o autor acredita que ¢é essen-
cial intensificar os meios e recursos para proteger a marca.

Neste contexto, é relevante mencionar que a cor é um elemento componente
da marca e quando utilizada com valor decisivo nos diversos campos nio ¢ escolhida
arbitrariamente, tendo em vista apenas a percep¢ao estética e gosto pessoal. Conforme
Farina, Perez e Bastos (2006), a cor é um importante elemento comunicativo e sua
percepgio e recordacio estio sempre envolvidas em sentimentos, como prazer ou dor,
agrado ou desagrado, que sdo polarizacoes de sentido.

Ao relacionar tais conceitos com o objeto da pesquisa cabe esclarecer que, se-
gundo Farina, Perez e Bastos (2000), entre as associagoes afetivas realizadas com a cor
laranja, utilizada pela empresa Gol, estao o desejo, dominagao, sexualidade, for¢a, lumi-
nosidade, energia, alegria, tentagio e prazer. Jd a cor azul, utilizada pela empresa aérea
Azul, tem associagio com o espaco, viagem, verdade, sentido, afeto, intelectualidade,
paz, infinito, amor e fidelidade

Além da cor, outro elemento que pode ser utilizado como refor¢o da marca é o
logotipo. De acordo com Pedn (2009), o logotipo pode ser chamado de marca nomi-
nativa, que é constituida através de uma combinac¢io de letras e niimeros que possam
ser lidos. “O logotipo da revista também ¢ fundamental, principalmente quando ela é
conhecida e ji detém uma imagem de credibilidade junto ao publico.” (SCALZO, 2011,
p. 63)

Em resumo, a cor e o logotipo contribuem com a divulgagao e valorizagao da
marca de uma determinada empresa. E possivel afirmar que o consumidor ¢ continua-
mente estimulado por profissionais a adquirirem um produto ou contratar determinado
servico. Muitas vezes, esses proﬁssionais mostram que desejam o bem-estar, conforto,
prestigio social, a felicidade do cliente e de seus familiares.

Diante do exposto até 0 momento, é possivel afirmar que muitas estratégias sao
feitas pelas empresas para induzir as pessoas a consumirem determinado produto ou
servigo. Para criar e manter a comunicagao organizacional, algumas criam veiculos de
comunicagio, como a revista impressa, com o objetivo de manterem um bom relaciona-
mento com o publico e divulgarem suas marcas.

Vilas Boas (1996) afirma que as revistas sao caracterizadas por englobarem diver-
sos estilos, sem deixar de lado regras bdsicas do estilo jornalistico.
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Numa revista encontramos a fotografia, o design e o texto. Em
termos de atualidade, apesar de permanecerem mais tempo nas
bancas, as revistas sio produtos mais durdveis que os jornais. [...]
Admite usos estéticos da palavra e recursos gréficos de modo bem
mais flagrante que os jornais. Além disso, a revista é mais artistica
quanto aos aspectos de programagio visual. (VILAS BOAS, 1996,

p.-71)

Para Vilas Boas (1996), as reportagens feitas para revistas devem ser planejadas e
construidas com inspiragio e criatividade. E preciso conciliar a pratica de noticiar com
a de narrar, pois o leitor espera encontrar um texto simples, mas escrito com elegincia.
“A reportagem narrativa se desenvolve com ritmo, beleza, refinamento e liberdade. E
preciso, no entanto, entender liberdade como improvisagao. [...] A revista se apropria de
algumas formas literdrias e assim faz um jornalismo que diagnostica, investiga e interpre-
ta.” (VILAS BOAS, 1996, p. 101)

Neste contexto, “[...] o texto de revista é considerado de maior liberdade, em ter-
mos de estilo. Sem ddvida que hd certas rupturas com o jornalismo didrio, muito mais
preocupado com a velocidade e com a padronizagio do que com uma interpretativa
resposta aos porqués.” (VILAS BOAS, 1996, p. 34). Fatores como enumerar, descrever
detalhes, comparar, fazer analogias, criar contrastes, exemplificar, lembrar, ilustrar, dar
testemunhalidade sao fundamentais para desenvolver o texto de uma reportagem para
revista.

A maneira como as organizagdes se comunicam com seus publicos estd passando
por mudangas, que tém impactos na midia e nos profissionais de comunicagio. No
passado, tais institui¢des buscavam se apoiar na assessoria de impressa, com o objetivo
de marcarem presenga nos principais veiculos. Entre essas midias préprias, uma que estd
conquistando espago nas organizacoes é chamada de revista customizada.

Devido as transformagées nas relagdes entre clientes e empresas, mais especifi-
camente na década de 1990, muitas empresas tém apostado no contetido customizado
como estratégia de marketing. Esses contetidos, que buscam informar o publico tendo
em vista o entretenimento, sdo utilizados pelas corporacoes que desejam divulgar suas
marcas. Sobre este conteudo, Barbosa (2011), cita que ele é “a arte de entender exa-
tamente o que o consumidor precisa saber e entregar estas informagoes de um modo
relevante e atraente.” (BARBOSA, 2011, p.28)

Uma das formas de propagar o contetido customizado ¢ utilizando a revista. E
relevante mencionar que a utilizagio da revista customizada ¢ ideal para as empresas
colocarem em pritica uma comunicagio mais personalizada e voltada para piblicos es-
pecificos, na medida em que este veiculo de comunicagio trabalha com a segmentagio
de assunto e publico.

Sobre o assunto, Barbosa (2011) defende que a revista customizada é uma pu-
blicagio empresarial voltada para o publico externo. A finalidade desse veiculo de co-
municagio ¢ auxiliar a empresa em seus propésitos mercadolégicos, na medida em que
oferece contetdo editorial amparado na informagio, prestagao de servigo e ainda, no
entretenimento. “A revista ¢ um meio adequado para as empresas praticarem um tipo de
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comunicagao mais personalizada e direcionada a determinados publicos, pois [...] ela ji
nasce como um veiculo de comunicagio calcado na segmentacio por assunto e por tipo
de puablico.” (BARBOSA, 2011, p. 30)

As revistas customizadas nio visam ao lucro, porém a maioria tem anunciantes e
com isso, conseguem diminuir os custos de produgao e dar mais credibilidade & publi-
cagdo. Em relagao a periodicidade, vérias delas jd circulam mensalmente, como a Gol
Linhas Aéreas Inteligentes, que segundo Fischer (2013) se destaca pela sua abrangéncia
e qualidade editorial e gréfica.

Por unir informagao e entretenimento, é possivel considerar que a revista custo-
mizada estd amparada pelo jornalismo de INFOtenimento. Dejavite (2006) defende
que o receptor atual espera encontrar uma noticia mais light, ou seja, que, além de in-
formar, possa distrair e oferecer uma formagao sobre o contetido publicado. “A noticia
deve, na sociedade da informagio, aparentar as mesmas caracteristicas da cultura light:
ou seja, ser efémera, circular rapidamente, fornecer dados novos e, a0 mesmo tempo,
divertir as pessoas.” (DEJAVITE, 2006, p. 39)

O termo INFOtenimento surgiu durante a década de 1980, mas foi s6 no final
da década de 1990 que ele ganhou destaque, pois passou a ser utilizado por profissionais
académicos da comunicacio. Neste contexto, Dejavite (20006) afirma que as matérias do
jornalismo de INFOtenimento satisfazem curiosidades, estimulam anseios, permitem
extravasar frustracoes e alimentam a imaginacdo dos leitores.

O segredo da noticia light estd na simplicidade que ela carrega, ou seja, no modo
fécil de ser compreendida e comentada, na estimula¢do do imagindrio social e na ocu-
pacio do tempo livre das pessoas. Com o uso da linguagem do entretenimento, como
fazem por exemplo as telenovelas e filmes, a esséncia dessas matérias estio baseadas na
interpreta¢do ou recriagio dos acontecimentos.

E relevante mencionar que o INFOtenimento também é sinénimo de jornalismo
ético e de qualidade. Por isso, nao deve ser visto como um jornalismo sem importincia
por focar no entretenimento. As atividades de um jornalista, apesar de na maioria das
vezes serem apresentadas como algo sem humor e “pesado”, tem o papel de divertir o
publico, o que nio exclui a sua fun¢io de 6rgio fiscalizador.

3. INFOTENIMENTO COMO MANUTENGCAO DE MARCA NA AZUL MAGAZINE E GOL
LINHAS AEREAS INTELIGENTE

O estudo teve como universo revistas empresariais, sendo o corpus da pesquisa
as publicacdes Azul Magazine e Gol Linhas Aéreas Inteligentes, que tem como amostra
uma edigdo de cada revista, totalizando duas amostras para andlise. Foram selecionadas
a edi¢do 03 da Azul Magazine e a edi¢io 136 da Gol (disponibilizadas em anexos), pois
sdo as publicagoes de julho, geralmente um més no qual as pessoas estao de férias e
aproveitam para viajar.
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SEIS MUSEUS INTERATIVOS PARA A CRIANCADA CURTIR NAS FERIAS

#3

22 GASTRONOMIA
CASA DE TEREZA

Linhas. aéyeas mtellgentes

MARIETA SEVERO.

FIGURA 1 - Capa da Azul Magazine n° 3 FIGURA 2 - Capa da Gol n° 136

Fonte — Pesquisa documental Fonte — Pesquisa documental

Segundo a Trip Editora, a revista de bordo Gol Linhas Aéreas Inteligentes, publi-
cada desde margo de 2002, tem periodicidade mensal e uma tiragem de 152 mil exem-
plares. A publicagdo, que pode ser encontrada nas aeronaves da empresa, atinge cerca
de trés milhoes de leitores por més. “Criada para afirmar o cardter ousado, inteligente e
inovador da Gol, a publicagio em suas 150 pdginas fala de temas como cultura, moda,
arquitetura, esporte, tecnologia, consumo e turismo tanto de cidades do Brasil quanto
da América Latina onde a empresa atua.” (TRIP, s. d.)

Acerca da outra revista inserida no corpus da pesquisa, o site da Azul Magazine
informa que trata-se de uma das nove ferramentas de midia para impactar e se relacionar
com o cliente. E uma publicacio mensal desenvolvida pela Editora Arranjo de Letras
Eireli. Com uma tiragem de 90 mil exemplares, a primeira edi¢ao da revista de bordo
foi publicada em maio de 2013. Nas reportagens sio abordados diversos temas como
gastronomia, turismo, lazer, cultura e tecnologia.

O método utilizado para o tratamento dos dados do corpus FOI o hipotético-
-dedutivo, jd que as andlises sao subsidiadas pela hipdtese e pelos dados coletados. Esse
¢ um método de tentativas e elimina¢io de erros, que apresenta resultados, mas nao leva
A certeza absoluta, pois o conhecimento absoluto nio é possivel de ser alcangado. E bem
aceito por pesquisadores das dreas de Ciéncias Humanas e Sociais Aplicadas, uma vez
que ele ndo gera um conhecimento pronto e acabado.

Posteriormente, foi iniciada a coleta de dados que utilizou os instrumentos de leitu-
ra das reportagens das duas edi¢oes das publicagoes escolhidas, com o objetivo de desenvol-
ver as andlises. Apés as informagdes serem coletadas, foi realizado o tratamento dos dados,
seguidos de andlise do contetdo das reportagens publicadas pelas empresas Azul e Gol. 69
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Segundo Bardin (2009), a anilise de contetido pode ser definida, enquanto mé-
todo, como o conjunto de técnicas de andlise dos processos comunicativos que adotam
procedimentos sistemdticos e objetivos de descri¢do do contetido presente nas mensa-
gens. “[...] uma técnica de investigagdo que através de uma descrigao objectiva, siste-
mitica e quantitativa do conteido manifesto das comunicagées, tem por finalidade a
interpretacio destas mesmas comunicagoes.” (BARDIN, 1988. p. 36)

Vale ressaltar que um dos objetivos da andlise de contetido estd relacionado a
inferéncia, que pode ser definida como uma operacio légica para adquirir conhecimen-
tos sobre os aspectos ocultos de uma mensagem analisada. Nesse sentido, existe a pos-
sibilidade de destacar que a andlise de conteddo se mostrou ideal para ser utilizada na
pesquisa ora apresentada.

Sdo caracteristicas das revistas customizadas pertencerem a uma empresa, reali-
zarem publicidade e valorizar a marca, entreterem e informar os leitores, apresentando
assuntos relevantes diretamente ligados as empresas, utilizarem recursos para atrair o
leitor e terem um projeto editorial amplo. Assim, no tratamento dos dados buscou-se
localizar tais caracteristicas na edi¢do n° 3 da Azul Magazine e n° 136 da Gol Linhas
Aéreas Inteligentes. Os resultados encontrados sao apresentados no Quadro 1.

. Publicacoes
Caracteristicas

| AwlMagazine  Gol
Pertence a uma empresa Sim Sim
Realiza Publicidade Sim Sim
Valoriza a marca Sim Sim
Entretém os leitores Sim Sim
Informa o publico Sim Sim
Tem assuntos relevantes Sim Sim
Matérias sdo ligadas diretamente & empresa Sim Sim
Usam recursos para atrair o leitor Sim Sim
Projeto editorial amplo Sim Sim

QUADRO 1 — Caracteristicas de customizagio nas revistas Azul Magazine e Gol
Fonte — Pesquisa/ Elaboragao prépria

Tendo em vista os dados do Quadro 1, ¢ possivel afirmar que as publicagdes Azul
Magazine e Gol Linhas Aéreas Inteligentes podem ser consideradas revistas customizas
na medida em que possuem todas as caracteristicas elencada com base nos conceitos de
Fischer (2013), Barbosa (2011), Marques (2007), Scalzo (2011) e Michel (2011).

Com a intencdo de descobrir se as revistas Azul e Gol utilizam aspectos do INFO-
tenimento para fortalecerem a marca, foi feito um estudo mostrando a maneira como é
feita a publicidade nos textos informativos. Além disso foi realizada uma apresentagao

70  das marcas de identificagdo, como logotipos e cores, das empresas em suas publicagoes.
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3.1 Publicidade nos textos informativos presente nas revistas Azul Magazine
e Gol

Como pode ser visto nas Figuras 3 e 4, a Azul Magazine informou os leitores
sobre determinados assuntos e no final da reportagem preocupou em divulgar os voos
oferecidos pela empresa.

A primeira reportagem “Bonito por natureza’, representada na Figura 3, tem o
objetivo de apresentar para o publico os rios, cachoeiras, grutas e a vegetagio no Mato
Grosso do Sul. Além das imagens serem atraentes (conforme a Figura 5), a autora do
texto buscou apresentar as caracteristicas dos pontos turisticos na cidade Bonito, o que
chama ainda mais a aten¢do do passageiro. Posteriormente, a jornalista divulgou que a
companhia comegou a operar voos diretos de Campinas a Bonito.

Voos Azul

FIGURA 3 — P4gina 65 da revista Azul Magazine edi¢ao 3

Fonte — Pesquisa documental

Fel¥s

A

SR

Voos Azul

.....

FIGURA 4 — Pigina 75 da revista Azul Magazine edicio 3

Fonte — Pesquisa documental

N
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FIGURA 5 — P4gina 61 da Azul edigao 3 FIGURA 6 — P4gina 71 da Azul edigao 3

Fonte — Pesquisa documental Fonte — Pesquisa documental

J4 a segunda reportagem intitulada “No ritmo de Paraty”, mostrada na Figura 4,
apresenta informagées sobre a cidade Paraty, como o conjunto arquitetdnico do Centro
Histérico, praias e cachoeiras que remetem aos tempos do Brasil Colonia. Assim como a
“Bonito por natureza’, essa matéria sobre Paraty tem imagens para atrair o ptblico (con-
forme a Figura 6). No final da matéria, o autor divulgou as op¢oes de voos para a cidade.

Em relagio a revista Gol, como pode ser visto nas Figuras 7 e 8, a publicagio também
informou os leitores e no final da reportagem divulgou os voos oferecidos pela empresa.

ORIGEM SAIDA
S30 Paudo (GRU) 12h20
Balo Hortzoote (CNF)  07h29
Rio de Janwiro (GIG) Qoh21

Curnitiba (CWB) 13h50
Porto Akegre (POA) 100655
Salvador (SSA) 07h35

FIGURA 7 — P4gina 124 da revista Gol edi¢io 136

72 Fonte — Pesquisa documental

@ V003 PARA BUENOS AIRES (EZD)— GOL

CHEGADA
15000
14h20
12050
16800
12055
14h20

Acetse warmvoepcl Com br Sars mas of 0ot Je voor Ou Consule
U 200NE D6 VO VOOE B0t & SRer aC D Lem BviI0 B évio.
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Omweimne a
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@ V00S PARA RIO DE JANEIRO (R)) — GOL

ORIGEM SAOA CHEGADA
Sio Pauko (GRU) O8hio (SDU) 0OhST
Brasilia (BSB) 18h2s (SDU) 20004
Foz do Iguagu (IGU) 18h10(GIG) 20000
Macosd (MCZ) 14h05 (GIG) 16h54
Bolém (BEL) 0Gh00 (GIG) 0oh4e2
Belo Hortzonte (CNF)  00b07 (SDU) 10008

ACetie wwm voe ol COm b Dama Tt Co50et G0 vOos v CONRIte
s BOAVIE 08 va0NE VOO4 Bt liod & SR ACED L Bvid B ved

FIGURA 8 — Pdgina 131 da revista Gol edi¢io 136

Fonte — Pesquisa documental

A reportagem “El Papa Es Pop”, representada na Figura 7, mostra para o leitor a
cidade onde vivia Jorge Mario Bergoglio, o atual lider da igreja catélica que foi eleito em
margo de 2013. Além de informar, a jornalista preocupou em divulgar imagens (con-
forme Figura 9) que revelam, por exemplo, os locais frequentados pelo papa em Buenos
Aires. Posteriormente, foram disponibilizados os hordrios e a origem dos voos para a
cidade na Argentina.

J4 a segunda reportagem “Na Trilha das Fazendas Centendrias”, representada na
Figura 8, oferece informagoes sobre os espetdculos e concertos do Festival Vale do Café
que sao realizados em igrejas, casardes, pracas e em fazendas do Rio de Janeiro. A matéria
também busca atrair os leitores com imagens (conforme a Figura 10) e no final do texto, o
jornalista divulgou os horérios e a origem dos voos para a cidade com a empresa aérea Gol.

FIGURA 9 — P4gina 121 da Gol n° 136 FIGURA 10 — P4gina 130 da Gol n° 136

Fonte — Pesquisa documental Fonte — Pesquisa documental 73
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[]
AZUI

FIGURA 11 - Logotipo da Azul Magazine FIGURA 12 - Logotipo da Gol

Fonte — Pesquisa documental Fonte — Pesquisa documental

REVISTA

Linhas aéreas inteligentes

Neste contexto, é importante destacar que as empresas aéreas Azul e Gol, além de
colocarem propagandas no decorrer das publicagoes e em algumas matérias reforcarem
o servi¢o que oferecem para o publico, possuem marcas de identifica¢do na revista que
s40 essenciais para contribuir com a divulga¢ao de suas marcas. Além disso, o fato das
revistas possuirem os nomes das empresas contribui com o fortalecimento das marcas.

Os logotipos das empresas nas revistas (Figuras 11 e 12), por exemplo, sio as
primeiras marcas vistas pelo leitor.

Além dos logotipos, ¢ possivel encontrar no final das pdginas dessas publicagoes
uma marca de identificagio da Azul e Gol (Ver Figuras 13 e 14).

Uma importante ferramenta que também ajuda a reforgar as marcas das empresas
estd relacionada as cores presentes nas revistas. No caso da Azul Magazine, é possivel
observar que no decorrer da revista predomina a cor azul, que de acordo com Farina,
Perez e Bastos (2006) faz referéncia ao pensamento e 2 inteligéncia. Jd na revista Gol
predomina a cor laranja, que pode ser relacionada 4 imaginagao, excitagio e aventura.
(Ver Figuras 15, 16, 17 e 18).

A partir desses levantamentos, é importante ressaltar que as publicagdes Azul
Magazine e Gol Linhas Aéreas Inteligentes tém amplos projetos editorias e, com base
nos dados encontrados, podem ser consideradas revistas customizadas. Além disso, elas
possuem aspectos do INFOtenimento para fortalecerem suas marcas, na medida em que
estdo preocupadas em informar e entreter o leitor e, a0 mesmo tempo, atrair consumi-
dores. No final de algumas reportagens, por exemplo, sdo divulgados hordarios e destinos
de voos.

016 | VCEAZUL COMBR

FIGURA 13 - Identificagio da Azul no final das pdginas da revista

Fonte — Pesquisa documental

FIGURA 14 - Identificagao da Gol no final das pdginas da revista
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Quanta Comunicagao e Cultura | v. 01 | n. 01 | 2015 Q

Um gigante do

e heavy metal no Brasil

Aidaze.

como lus Cheere Led Zeppelina

Emoutubeo desembarea no Brasil
Black Sabbath, abanda quei
heavy metal. Pela primeira vez.o

shomoeGies Gi.racwara  11/7R Mitipla Leminski

(3 di iclozoeverto. Dopos e passaroelo Museu

e scar Memeye:, e Curita,
 mior exposits 4teta

scbro a vida o Podo Lominski
chega a0 Ecomuseu, em Foz
Goluagu Orcoacenade
ooras  onjtcs pessons
expsorn todas 3 acetas do
bodmio e polémicoartsta que
atuou Gomo poeta, misco.
radutor omatste. autor

que éissodiantede
im esiouro e praticamente

18/rs Jorge Ben Jor
Grande nome da misoa
voita

Andipé Barcnok
oo da Fona de SPiuk e drlcr ¢ H
hor 408 programas O Estraaho Mundo de

FIGURA 15 — pdgina 20 da Azul n° 3 FIGURA 16 — pdgina 50 da Azul n° 3

Fonte — Pesquisa documental Fonte — Pesquisa documental

Nessa perspectiva, uma das formas de entreter o publico leitor é utilizando ima-
gens. Quando a matéria fala sobre viagens e destinos, por exemplo, sio disponibilizadas
imagens dos pontos turisticos de um lugar. E possivel compreender também que o fato
das revistas oferecem contetidos jornalisticos na maioria das paginas nao exclui o objeti-
vo que essas empresas aéreas tém de divulgar o servigo que oferecem.

Nesta perspectiva, ¢ relevante citar que nas pdginas das revistas Azul e Gol podem
ser encontradas uma quantidade significativa de propagandas de outras empresas, o que
diminui os custos de produgio e concede mais credibilidade aos veiculos de comunica-
¢do0. Outro ponto importante é que ao utilizaram determinadas cores e logotipos, a Azul
e Gol acabam fortalecendo suas marcas.

4. CONSIDERAGOES FINAIS

Com a intengdo de divulgarem suas marcas, muitas empresas tém apostado na
divulgagio de contetdos customizados. Para verificar se as publicacoes Azul Magazi-
ne e Gol Linhas Aéreas Inteligentes podem ser consideradas revistas customizadas e se
apresentam em seu contetdo aspectos de INFOtenimento para fortalecerem as marcas,
foi utilizada a andlise de contetddo que, enquanto método, pode ser definida como o
conjunto de técnicas de andlise dos processos comunicativos que adotam procedimentos
sistemdticos e objetivos de descricdo do contetido presente nas mensagens. A pesquisa
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FIGURA 17 — pdgina 16 da Gol n° 136 FIGURA 18 — pdgina 40 da Gol n° 136
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também buscou mostrar as caracteristicas de revista customizada, identificar as particu-
laridades do jornalismo de revista e do processo de customizagio de uma revista, além
de analisar as caracteristicas jornalisticas das revistas selecionadas levando em conta a
customizag¢io e o INFOtenimento.

Ap6s realizar a andlise, é possivel concluir que as publicacoes Azul e Gol podem
ser consideradas revistas customizadas e que apresentam em seu contetido aspectos do
INFOtenimento para fortalecerem as marcas. E importante ressaltar que ao utilizarem
determinadas cores e logotipos, a Azul e Gol acabam divulgando suas marcas.

Embora a andlise realizada tenha cardter exploratério, com corpus limitado, os
resultados oferecem pistas importantes para realizacio de futuras reflexdes. Os auto-
res esperam ter fornecido dados suficientes para caracterizar a importincia das revistas
customizadas, que estio sendo cada vez mais usadas pelo marketing para fortalecer e
expandir uma marca.
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