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RESUMO: Este trabalho tem por objetivo identificar a influéncia do arquétipo de
marca em revistas tanto em seu contexto editorial quanto de comunicacdo. O
emprego de tal mecanismo nas produc¢fes ndo sé fortalece a identidade individual
como, também, faz com que os contelddos produzidos sejam de interesse dos
consumidores. Para isso, pretende-se analisar em trés produtos da Editora Abril, em
que a priori jA se nota uma perspectiva e publicos-alvo diferentes, a maneira que
eles abordam a mesma pauta, neste caso, o coronavirus. O estudo é baseado nos
conceitos de jornalismo de revista, elencados por Scalzo (2011), e no uso dos
arquétipos na construcdo de marcas, desenvolvido por Mark e Pearson (2022).
Nesse cenario, pretende-se desenvolver um artigo de natureza basica, com
pesquisa qualitativa de carater exploratério, das edi¢cdes 703, 414 e 2684 das
revistas CLAUDIA, Superinteressante e Veja, respectivamente. Este trabalho
justifica-se, pois principalmente na criagdo de marcas, 0s arquétipos vém ganhando
grande destaque. Além disso, observou-se a possibilidade de o conceito também
induzir na forma como os veiculos de comunicagdo, neste caso as revistas, noticiam
o mesmo fato. Ja no ambito mercadologico, eles poderiam avaliar em qual das 12
possibilidades se enquadram e direcionar, cada vez mais, a producédo dos contetdos
para o publico-alvo almejado, desde a escolha da pauta até a maneira que sera
desenvolvida. Verifica-se que o0s arquétipos de marca estdo diretamente
relacionados com as linhas editorias de cada revista, influenciando no gancho
escolhido por cada uma delas para abordar a questdo da COVID-19 em suas
edicdes de abril de 2020.

PALAVRAS-CHAVE: jornalismo; arquétipos; revistas; coronavirus.

1 INTRODUCAO

Desde seu surgimento no Brasil no século XIX, as revistas sdo uma forma
de transmitir assuntos que ndo necessariamente ganhariam visibilidade em outros
meios de comunicacdo. Tal aspecto esta atrelado a periodicidade, que se difere dos
telejornais e programas de radio diarios ou, até mesmo, das atualiza¢des constantes
nos portais de noticia. Desta maneira, as pautas elencadas para as edi¢cdes devem
se destacar e trazer algum elemento novo, que convencga o leitor de adquirir o

produto.
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Outro ponto diz respeito as tematicas escolhidas para preencherem as
paginas, que neste caso levam em consideracédo a linha editorial na qual a marca do
veiculo se encontra, uma vez que sao voltadas para publicos especificos. Nesse
cenario, a mesma pauta pode ser abordada de maneiras diferentes, por meio dos
ganchos elencados pelos profissionais na hora de pensar na construcdo jornalistica,
ou descartada por ndo se encaixar, criando assim uma identidade e personalidade
editorial.

Empregado na area da comunicagdo, mais especificamente no marketing
durante o processo de construcdo e gestdo de marca, o arquétipo, ou seja, padroes
de comportamento, do veiculo de comunicacdo também pode ser o responsavel por
ditar a maneira que determinada revista trata alguns fatos ou escolhe n&o noticiar
outros. O conceito, desenvolvido por Carl G. Jung, categoriza 0s comportamentos
gue compdem o inconsciente coletivo da humanidade por geracbes. Sua
aplicabilidade no campo da comunicacdo se intensificou com as autoras Mark e
Pearson (2022), reunindo assim, uma estrutura de quatro categorias e 12 padrdes
arquetipicos.

Com isso, chega-se a pergunta problema desta investigacdo: como o
arquétipo de um veiculo de comunicacdo pode influenciar na maneira que ele
reproduz uma noticia? E para que esta pergunta seja sanada, o objetivo geral da
pesquisa € identificar a influéncia do arquétipo de marca em revistas em seu
contexto editorial e de comunicacédo. Este artigo tem como objetivos especificos: (i)
identificar caracteristicas do jornalismo e sua identidade editorial; (ii) relacionar os
arquétipos de marca aplicados ao jornalismo; (iii) identificar revistas para analisar
como os arquétipos influenciam na maneira que reproduzem conteudos.

Este estudo trara a luz a compreensdao sobre os perfis editoriais de
assuntos ou maneiras de comunica-los a populacdo na midia revista, onde este
trabalho ter4d como base de estudo trés revistas da Editora Abril em que se nota uma
perspectiva e publicos-alvo diferentes, sendo elas: CLAUDIA, Superinteressante e
Veja.

Este trabalho justifica-se, pois principalmente na criacdo de marcas, 0S
arquétipos vém ganhando grande destaque. No dltimo ano, a pesquisa pelo tema

nao chegou a registrar menos que 42% de interesse no campo de pesquisa do

121

——
| —



c* Revista Vincei - Periadico Cientifico da UniSATC, «. 9, n. 2, p. 120-150, ago./dez., 2024

Google em todos os 27 estados do Brasil, conforme dados obtidos dentro da prépria
plataforma de anélise do buscador Google Trends, por exemplo.

Tradicionalmente utilizado para definir o posicionamento e direcionamento
de marcas, este trabalho se justifica por observar a possibilidade do conceito
também induzir na forma como os veiculos de comunica¢éo, neste caso as revistas,
noticiam o mesmo fato. Além disso, no ambito mercadol6gico, os veiculos de
comunicacdo poderiam avaliar em qual das 12 possibilidades se enquadram e
direcionar, cada vez mais, os contetudos para o publico-alvo almejado, bem como
alinhar sua comunicacdo para fortalecer e consolidar de forma mais completa o
branding da marca. Em paralelo, o interesse universitario se da pelo fato de trazer
um outro aspecto que pode estar ligado a um importante aspecto dos veiculos de
comunicacdo, a linha editorial que, por sua vez, dita como assuntos devem ser
abordados e quais ndo devem ganhar destaque. E, sendo o tema de interesse da
autora desenvolvido durante o periodo de graduacao, a motivacéo pessoal se da na
vontade de descobrir e identificar como os arquétipos podem influenciar de forma
sutil ou expressiva o0 gancho de uma noticia.

Para conseguir elucidar a pergunta problema elencada para o trabalho de
conclusao de curso, sera desenvolvida uma pesquisa de natureza basica. Quanto a
sua abordagem, definiu-se a pesquisa como qualitativa que, conforme Rauen (2011,
p. 99), esta em "aprofundar nuances, buscando descrever mais profundamente a
constituicao intrinseca daquilo que esta pesquisando”. Quanto ao seu obijetivo, a
pesquisa possui carater exploratério, pois busca levantar dados bibliograficos e
analises de exemplos. Corroborando para explorar o assunto em destaque, o
procedimento utilizado além da pesquisa bibliografica foi o estudo de caso que,
segundo o0 mesmo autor, consiste em analisar de forma mais intensa um ou poucos
objetos, proporcionando um conhecimento mais amplo e detalhado. Com o intuito de
concluir os objetivos definidos, serdo analisadas trés revistas da Editora Abril que
abordam, de maneiras diferentes, a pandemia da Covid-19.
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2. CARACTERISTICAS DO JORNALISMO E SUA IDENTIDADE EDITORIAL

2.1 JORNALISMO COMO FONTE DE CONHECIMENTO

Diariamente, milhares de pessoas recorrem aos veiculos de comunicacao
na intencdo de compreenderem - de forma ainda mais completa e verdadeira - algo
que aconteceu no bairro, na cidade, no estado ou no pais em que vivem. Pois
diversas pautas, que conforme explica Vizeu Junior (2023) compreendem “a relagao
dos assuntos a serem cobertos pela reportagem durante o dia”, s&o noticiadas pelos
profissionais. Dessa maneira, os individuos utilizam de tais meios para ficarem
informados e atentos a assuntos que permeiam suas redes de convivio social. Afinal

de contas, na visao de Traquina (2005),

Uma breve passagem pelos jornais diarios vé a vida dividida em se¢des que
vao da sociedade, & economia, a ciéncia e o ambiente, & educacéo, a
cultura, a arte, aos livros, aos media, a televisdo, e cobre o planeta com a
divisdo do mundo em local, regional, nacional e internacional (TRAQUINA,

2005, p. 19).

Desta forma, o jornalismo cumpre o papel efetivo de informar a sociedade
sobre os mais variados assuntos, abrangendo, portanto, diversas areas do cotidiano
e de interesse da populacao ou do publico a quem se destinam as producdes.

Em paralelo, utiliza dos valores-noticia para nortear o que pode virar uma
noticia, bem como o0 que merece espaco para ser apresentado em determinado
veiculo de comunicacdo. Com o intuito de auxiliar no momento da escolha dos
temas para a producdo, conforme elencaram Johan Galtung e Mari Ruge (1965,
apud TRAQUINA 2016, p. 43) os profissionais podem analisar 12 fatores: “a
frequéncia, a amplitude, a clareza, o significado, a consonancia, o inesperado, a
continuidade, a composigao, a referéncia a paises de ‘elite’, a referéncia a pessoas
de ‘elite’, a personalizacao e a negatividade”. Nessa esfera, quanto mais um fato se
enquadra nessas divisbes, mais chances ele possui de virar uma noticia e ser
veiculado.

Apoés avaliar os critérios de noticiabilidade, o profissional determina o
gancho que sera abordado, ou seja, a perspectiva pela qual trabalhara a noticia.

Deve-se elencar esse ‘norte’ para o texto, na avaliacdo de Bueno e Reino (2012,

s.p.)
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[...] o enfoque determinante que justifica e sustenta qualquer texto no
jornalismo, nos mais diversos formatos e suportes resume-se a uma
escolha. Mas uma escolha certeira, porque precisa representar a parte mais
importante de todas as anotacfes, o viés principal e indiscutivel na
hierarquia de acontecimentos. Provavelmente, a caracteristica mais
marcante do texto jornalistico que vai transformar o ato de contar uma
historia numa narrativa jornalistica e ndo em um texto qualquer (BUENO;
REINO, 2012, s.p.).

Para os autores (2012), a responsabilidade do jornalista na escolha do
gancho determinard muito o perfil da noticia, que deve estar de acordo com a linha

editorial elencada e que deve ser respeitada pelos jornalistas.

2.2 AINFORMACAO DIVIDIDA EM EDITORIAS

Seja na TV, no radio, nos jornais impressos ou nos portais de noticia, a
maioria dos fatos € noticiado em editorias. Ou seja, divisbes onde sdo agrupadas
pautas que possuem o mesmo ‘tema’. Nesse cenario, segundo elenca, Isabel

Siqueira Travancas (1992):

Sdo seis ou sete editorias, tendo por tema e objetivo de trabalho os
seguintes assuntos, segundo sua denominacdo: Esportes, Cultura,
Internacional (noticias do exterior), Economia, Politica, Geral (assuntos
diversos), Ciéncia e/ou Saude, além dos Cadernos Especiais, que muitas
vezes se acoplam a alguma editoria (TRAVANCAS, 1992, p. 25).

Tal segmentagdo pode ser ainda mais facilmente analisada nos meios
online, onde o préprio usuario consegue filtrar pelas tags que tipo de noticia gostaria
de conferir. Ainda, segundo Conde (2018, p. 35) “a estrutura tecnoldgica disponivel
no ciberespaco, é possivel explorar jornalisticamente a interatividade, a
multimidialidade, a hipertextualidade, a personalizacdo, a atualizacdo continua e a
memoria”.

A separacao surge como uma forma de proporcionar uma busca mais
rapida pelo contetdo de interesse, principalmente nos jornais impressos, para que
os leitores consumam diretamente o que Ihes agrada, sem desperdicar tempo
procurando nas outras paginas. A edicdo 1043 Jornal Tribuna de Noticias, conforme
pode ser observado na figura 01, Unico jornal impresso da cidade de Criciama (SC),

por exemplo, trouxe as noticias divididas em 12 secdes: capa, Ultimo giro, politica,
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geral, cocal do sul, economia, ararangua, passatempo, esporte, seguranga, sociais,
contracapa. Com os assunto geral exposto no comeco da pagina, o publico ja
consegue julgar se deseja, ou ndo, ler o que esta escrito na pagina.

Transporte clandestine =4
é flagrado na rodovifria =
pela DTT de Cricitma =~ Zvmm

Fonte: Jornal Tribuna de Noticias

Algumas editorias possuem, ainda, linguagem e escritas proprias. Um
o0timo exemplo sdo as noticias esportivas, pois prezam que a emoc¢ao seja
repassada aos leitores. Ao contrario de outros textos que retratam o cotidiano, esse
tipo de material utiliza - de forma equilibrada - adjetivos e jargdes préprios para que
o0 usuério compreenda o fato da forma mais completa possivel (TRAVANCAS, 1992).

No caso das revistas 0 que acontece € que, em alguns casos, elas em Si
sdo uma editoria ou, em alguns casos, somam-se outras que conversam entre si. Ao
pegar a Revista Capricho da Editora Abril como base, por exemplo, temos inimeros
materiais que trazem assuntos em alta no mundo teen. Nas edi¢des nota-se, em sua

maioria, textos que abordam moda, beleza, comportamento, contos e variedades.
2.3 O FATO PELA OTICA DA LINHA EDITORIAL
A linha editorial também influencia diretamente na forma como uma

noticia chega para o publico. E baseado nela que os jornalistas escolhem a Gtica

pela qual desejam noticiar determinado acontecimento.
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A selecao significa, portanto, a otica através da qual a empresa jornalistica
vé 0 mundo. Essa visao decorre do que se decide publicar em cada edicdo
privilegiando certos assuntos, destacando determinados personagens,
obscurecendo alguns e ainda omitindo diversos (MELO, 2003, p. 75).

Este fato € nitidamente percebido quando comparamos noticias de
veiculos de comunicacao diferentes, em que cada um escolhe abordar determinado
tema com uma perspectiva diferente. O narrador, na analise de Arbex Junior (2001),
consegue estrategicamente informar o leitor pelo ponto de vista escolhido. Além
disso, ainda conforme o autor, veiculos de comunicacdo tendem a noticiar a mesma
pauta de forma diferente, variando se 0s usuarios serdo mais ou menos impactados
pelo fato informado.

A linha editorial pode, muitas vezes, estar diretamente relacionada ao
publico-alvo da empresa. Por meio do jornalismo de dados, por exemplo, € possivel
compreender que tipo de conteddo os usuarios tém preferéncia, o tamanho e a
forma como sao escritos. E, a partir dessas informacdes coletadas, a redacéo

consegue destinar melhor a criacdo dos textos.

2.4 A MANEIRA DE FAZER JORNALISMO NAS REVISTAS

Diferentemente de outros meios de comunicacdo onde o objetivo €&
comunicar em massa, nas revistas todo o conteudo é pensado para determinado
publico-alvo. Na percepcdo de Bahia (2009), noticias que tratam de assuntos
especificos e de grande interesse para determinado grupo de pessoas ja
preestabelecidas, devem ser incorporadas em revistas.

Com uma linguagem mais fluida e que passa a sensacéo de proximidade
entre leitor e revista, a maneira de fazer jornalismo se mostra um pouco diferente
neste canal. Devido a periodicidade, os profissionais possuem mais tempo para
produzir as pautas e precisam pensar sempre em temas que nao perdem a
importancia com o tempo, dado que muitas vezes encontram-se escrevendo hoje o
gue sera publicado no proximo més.

Nesse contexto, de que as revistas abordam pautas de interesse direto de
guem as consome, Scalzo (2011) constata que elas tém o poder de reafirmar a

identidade dos consumidores, uma vez que conhecem exatamente quem eles sao.
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Ou seja, conseguem adaptar o assunto para que a abordagem seja de agrado dos
consumidores. Ainda conforme a autora, justamente pelos contetdos criados serem

focados em nichos, sobram e faltam revistas no mercado.

Ha publicacdes generalistas demais: todas falando das mesmas coisas e
concorrendo pela atencao das mesmas pessoas. E como se apenas alguns
focos de interesse estivessem iluminados e todas as publicacdes se
voltassem para eles, enquanto todo o resto permanece inexplorado,
mergulhado na mais absoluta escuridéo (SCALZO, 2011, p. 50).

Portanto, nota-se o impacto direto da linha editorial adotada pelo veiculo e
do publico a que se destina, uma vez que o mesmo fato pode ser noticiado de
maneiras completamente diferentes a depender do foco e olhar do jornalista que
produzira a pauta. Frente a isso, cada veiculo assume uma personalidade e pode

deixar claro, um arquétipo que se torna visivel em seus textos e imagens.

3. ARQUETIPOS DE MARCA APLICADOS NO JORNALISMO

3.1 ARQUETIPOS DE MARCA: OS 12 PADROES

Do grego, arkhétypon (que significa modelo primitivo), o arquétipo teve
sua origem no campo da psicologia, quando foi amplamente estudado por Carl
Gustav Jung ainda na primeira metade de 1900. O autor suico (2005), traz a ideia de
gue todas as pessoas possuem um inconsciente coletivo, que seria um compilado
de imagens e sensac¢0es herdadas dos antepassados. Nesse sentido, relaciona-se a
algo que gera certo estranhamento no inicio, mas que, depois, é apropriado pelo

individuo.

O inconsciente coletivo é uma parte da psique que pode distinguir-se de um
inconsciente pessoal pelo fato de que ndo deve sua existéncia a experiéncia
pessoal, ndo sendo portanto uma aquisi¢do pessoal. [...] Os contetddos do
inconsciente coletivo nunca estiveram na consciéncia e portanto ndao foram
adquiridos individualmente, mas devem sua existéncia apenas a
hereditariedade (JUNG, 2005, p. 53).

Por mais que o conceito possa ser considerado relativamente novo, dado
que foi incorporado no neuromarketing apenas no século XIX, muito compara-se
com os mitos da Roma e Grécia antiga. Conforme Mark e Pearson (2022) o

arquétipo é, justamente, a base dos deuses e deusas. E foi, a partir da década de
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1980 que defendeu-se que esse conjunto de aspectos do inconsciente coletivo
poderiam ser 0s responsaveis por gerar uma conexao entre a marca e o cliente.

A migracao do tema da psicologia para o marketing teve como precursora
a dupla Mark e Pearson que, em 2001, adaptou os padrdes analisados por Jung em
12 modelos, conforme apresentado na figura 02. Para facilitar a compreenséo e
agrupar conforme o significado e finalidade que cada personalidade carrega, as
autoras dividiram em quatro grupos, das quais as marcas se apropriam para a
construgdo de suas identidades, sendo eles: prover estrutura, jornada espiritual,

conexao com os outros e, por fim, deixar sua marca (MARK; PEARSON, 2022).

Figura 02: Divisao dos 12 arquétipos de marca de Mark e Pearson (2022).

ARQUETIPOS DAS MARCAS

rRIENDS:AB

Fonte: https://rockcontent.com/br/blog/arquetipo-de-marca/

O primeiro compilado de arquétipos € movido pelo desejo de oferecer aos
clientes o paraiso, mais precisamente, conforme Mark e Pearson (2022, p. 59)
“desejo de re-experimentar a seguranga e harmonia do utero”. Enquanto o Inocente
acredita que o paraiso pode ser vivido aqui e agora, o Explorador quer descobrir o
novo e sente que o melhor ainda esta por vir. JA 0 Sabio, é responsavel por fornecer
consciéncia para as pessoas utilizarem a sabedoria para viver da melhor maneira
possivel. Nesse cenario, as ‘personalidades’ podem ser empregadas em marcas
qgue, por meio do que comercializam, despertam tranquilidade e leveza, ajudam no

processo de autodescoberta, e sabedoria, respectivamente.
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Voltados para negdécios que deixam suas marcas no mundo, o segundo
grupo é dividido em poderosos arquétipos que na vida real, diferentemente do
cinema e literatura, “proporcionam uma estrutura capaz de libertar, nas pessoas
comuns, a capacidade de se erguer para enfrentar os desafios, correr riscos,
quebrar as regras e transformar duas vidas” (MARK; PEARSON, 2022, p. 109).
Despertar essa vontade nos consumidores de ir além de alguma barreira resulta,
portanto, na elevacdo da autoestima e validagdo social. O Herdi corre riscos para
proteger a sociedade, o Fora-da-Lei viola as regras tradicionais pelo bem dos outros
e 0 Mago transforma e cura a sociedade. Traduzindo em marcas, voltam-se para
aguelas que oferecem aos consumidores produtos e servigcos capazes de mudar o
mundo e, também, auxiliar nas metas pessoais.

Cara Comum, Amante e Bobo da Corte compdem mais uma parcela dos
arquétipos propostos pelas autoras. Na percepcao delas, desde os primérdios os
seres humanos tém a necessidade de conviver com outras pessoas, aspecto esse
justamente trabalhado e evocado pelos trés perfis. Pela ordem em que foram
apresentados, as marcas que os escolhem na formacao de sua identidade auxiliam
0s consumidores a adquirirem a sensacdo de pertencimento, desenvolverem
aptidées para intimidade emocional e sexual e, viverem a vida com leveza.

Para prover estrutura e colaborar na lucratividade de um negécio, o Ultimo
trio tem foco no servigo, inovacado e controle. Assim, é formado pelo Prestativo, que
desperta o lado altruista e generoso, elencado para empresas que atendem outras
empresas (business to business) em que o servico oferecido ao cliente o ajudara a
ter um desempenho ainda melhor no mercado; Criador, que € movido pela
criatividade e volta-se, na maioria dos casos, para marcas que desejam despertar
essa faceta em seus consumidores; e, por fim, o Governante, caracterizado,
principalmente, pela lideranca e utilizado por negdcios que foram pioneiros no ramo

de atuacao e possuem credibilidade.
3.2 MANIFESTACAO E USO DO ARQUETIPO NA COMUNICACAO
Com diversas empresas disputando a atencdo do consumidor, seja nas

redes sociais, nas gondolas dos supermercados ou em sites de compra online, ter

uma comunicacdo mais direcionada e humanizada se torna um diferencial. O

129

——
| —



c* Revista Vincei - Periadico Cientifico da UniSATC, «. 9, n. 2, p. 120-150, ago./dez., 2024

aspecto estende-se até para negoécios globais que, segundo Spirlandeli e Maciel
(2022), mesmo abrangendo uma quantidade maior de pessoas, devem ficar atentos
a forma que se comunicam.

Tendo em mente que, com o atual mercado que se mostra mais
competitivo a cada dia, uma estratégia adotada pelas marcas € o marketing de
relacionamento. Nesse cenario, busca-se criar uma relacdo duradoura e que faca o
consumidor se sentir especial e importante.

No entanto, as pessoas ndo podem se relacionar com um negécio, fato
resolvido com a brand persona. Para atingir de forma ainda mais assertiva o publico-
alvo desejado, as empresas elencam um arquétipo para ter como base na
construcdo da sua personalidade, levando em consideragdo o nicho de atuacgéo.
Com uma comunicacdo mais humana, que carrega os valores e principios do
negocio, torna-se possivel gerar essa aproximacgdo. Conforme Koetler (2005), as
empresas podem, ainda, usar o banco de dados para entender melhor seus clientes
e personalizar suas ofertas, servi¢cos, programas, midia e mensagens.

Nota-se que os arquétipos sdo utilizados na criacdo de identidades, de
personagens e de historias. Os quatro padrées, que buscam o paraiso, deixam a
marca no mundo, geram conexdes e dado estrutura, podem ser empregados em
inUmeras ocasides. Nos cinemas, por exemplo, sdo empregados na criagcdo dos
personagens, como por exemplo a saga Star Wars (figura 03), em que temos o
personagem principal, Luke Skywalker como Herdi, seu fiel escudeiro C3PO como o
Bobo da Corte, e 0 memoravel Mestre Yoda como o Mago.

No marketing, o que ndo faltam sdo marcas, das mais diversas areas, que
adotaram os arquétipos para sua representacdo, uma vez que, segundo Mark e
Pearson (2022, p. 27) eles “proporcionam o elo perdido entre a motivacao do cliente

e as vendas do produto”.
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Figura 03: Poster da Saga Skywalker.

THE COMPLETE SKYWALKER SAGA
ALL IN ONE PLACE

Start Streaming May the 4

Fonte: https://www.instagram.com/p/B_pWjuVn13B/?igshid=MzRIODBINWFIZA==

A Havaianas, por exemplo, utiliza as caracteristicas do Cara Comum, ou
seja, traz a simplicidade e faz os usuarios pertencerem a um grupo, slogan
incorporado em uma de suas campanhas “Havaianas: todo mundo tem”. Ja a Netflix,
com uma comunicagdo despojada e préxima de seus seguidores nas redes sociais,
aplica o arquétipo do Criador, uma vez que estd na busca constante de produzir
materiais audiovisuais que supram as demandas dos consumidores - nao
dependendo somente de filmes, séries e documentarios produzidos por outras
empresas de midia. Por fim, o préprio McDonald's que, com o arquétipo Inocente,
traz propagandas extrovertidas, a proposta de um lanche exclusivo para criangas -

muitas vezes consumidos por adultos - e um ambiente totalmente fora do tradicional.

3.3 INTERFERENCIA DO ARQUETIPO NAS PRODUGCOES JORNALISTICAS

Da mesma forma que o0s arquétipos influenciam, e muito, no
posicionamento das marcas, eles direcionam, de certa forma, as linhas editoriais de
producgdes jornalisticas, dado que elas estédo intrinsecas no DNA e propésito dos
veiculos de comunicacdo. Consequentemente, na maioria dos casos, ao escolher o

perfil que mais representa a alma da empresa determina-se, também, o
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direcionamento que a redacdo tera, seja na busca de pautas ou producao

propriamente ditas.

Os conceitos de imagem e posicionamento de marca, que guardam relacao
intima de associagdo e dependéncia, relacionam-se com a identidade e
personalidade de marca, constituindo dimensdes especificas no processo
de compreenséo e gestao de marcas (TELLES, 2004, p. 38).

Nesse sentido, para consolidacdo de marca - independentemente do
nicho de atuacdo - tudo comunica e diz respeito sobre o posicionamento dos
negocios, conforme destaca Alexandre (2017, p. 73), “é a partir dos pontos de
contato que o consumidor criara sua propria visdo, a qual chamamos de imagem”.

Em emissoras de televisdo, nota-se que, além das caracteristicas do
préprio canal, cada programa possui uma vertente diferente. Ou seja, trabalha-se
diversos arquétipos a fim de trazer propostas de programas e conteludos para o
publico e, assim, atingir a maior parte da populacdo. Assim, por mais que o art. 221
da Constituicdo Federal estabeleca principios norteadores para a programacao
televisiva?, fica a encargo de cada veiculo escolher qual seguir, a julgar pelo publico

gue consome, diariamente, os contetdos que integram o canal de televisao.

4. PARAMETROS DE PESQUISA

Com o intuito de conseguir analisar a conexdao e relacao do arquétipo com
a linha editorial de uma revista, assim como ambos impactam na maneira que 0
veiculo abordara determinada pauta - independentemente de sua natureza -, seréo
analisadas como estudo de caso trés revistas da Editora Abril, sendo elas:
CLAUDIA, Superinteressante e Veja.

Desta forma, serdo verificados trés produtos que possuem a mesma
Editora, para explorar como cada um deles tém caracteristicas proprias e,
consequentemente, linhas editoriais distintas. No entanto, para ter um resultado
mais preciso, elencou-se um tema abordado em todas elas: o coronavirus. A
escolha se deu pelo fato de que, ao optar por uma pauta que ganhou destaque na
midia em todo o globo e, também, no mesmo periodo de tempo, o resultado da

pesquisa seria 0 mais assertivo possivel.

3 https://portal.stf.jus.br/constituicao-supremo/artigo.asp?abrirBase=CF&abrirArtigo=221
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O assunto, que ganhou espaco em todos o0s noticiarios durante a
pandemia, também foi discutido em diversas edicdes, sendo tratado
simultaneamente nos trés objetos de pesquisa na tiragem do més de abril de 2020,
representando as edi¢des 703, 414 e 2684, respectivamente, ilustradas na figura 04.

Entre os parametros que serdo analisados em cada um dos casos
encontram-se: slogan da revista, capa, editorial, reportagem principal e recursos
utilizados para abordar o gancho do texto jornalistico. Uma vez que acredita-se que
a verificacdo de tais pontos possa auxiliar a tracar a ligacdo entre o arquétipo, a
linha editorial e, consequentemente, como a tematica foi tratada em cada um dos
casos.

A construcdo da identidade e do posicionamento sélido de uma marca
pode levar tempo, dado que os consumidores precisam olhar e enxergar 0s
propésitos, valores e pilares que a movem. Conforme enumera Telles (2004, p. 41),
“a identidade de marca pode ser definida como o conjunto de associagbes que
objetiva provocar sentido, finalidade e significado a uma determinada marca”. Neste
sentido, os slogans desempenham papel essencial, dado que carregam essa
esséncia de maneira concisa e em poucas palavras, assim como transmitem a
proposta de valor, personalidade e missdo. No mesmo sentido, a capa - por carregar

0S aspectos visuais - também estéo atreladas a identidade de cada revista.

Figura 04: Capas das revistas analisadas. A) SUPERINTERESSANTE; B)
CLAUDIA; C)VEJA.

“.ir-'l;ﬁ-mm
=y A :
Fonte: A) https://claudia.abril.com.br/edicoes/703/; B) https://super.abril.com.br/superarquivo/414/;
C) https://veja.abril.com.br/edicoes-veja/2684/

Ja no ambito do conteddo abordado em cada um dos casos, além do

gancho escolhido por cada um dos objetos de pesquisa, também serdo analisados
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os editoriais - textos opinativos que tém por objetivo persuadir o leitor -, pois de
acordo com Salzo (2011, p. 61), “uma boa revista comega com um bom plano
editorial e uma missdo definida - um guia que vai ajuda-la a posicionar-se
objetivamente em relagao ao leitor e ao mercado”.

No que diz respeito a producdo jornalistica em si, sera avaliada a
manchete trazida na capa, observando o gancho escolhido pelo veiculo de
comunicacdo e, também, os recursos utilizados para aborda-lo, como imagens,
infogréficos e demais itens que tenham por objetivo complementar e trazer ainda
mais informacdes e dados a reportagem.

Assim, com o ponto de vista dos arquétipos definidos por Mark e Pearson
(2022), juntamente com a andlise dos aspectos mencionados anteriormente, sera
possivel identificar e entender qual o comportamento e personalidade de cada
revista. Dessa forma, conectando a linha editorial, com o arquétipo e a maneira que
cada uma abordou o tema.

Por conta da dificuldade de encontrar as edi¢cdes na integra, seja de
maneira digital ou impressa por meio da Editora Abril, os editoriais e sumarios dos
objetos de pesquisa foram obtidos por meio de amostras dos e-books disponiveis no
Kindle Unlimited, da Amazon. No que tange as capas e a matéria principal de cada

revista, foram analisadas diretamente dos sites de cada marca.

5. ANALISE ARQUETIPICA DAS REVISTAS

Com primeiro caso confirmado no dia 17 de novembro de 2019, a
pandemia da covid-19 se alastrou por todo o globo de forma rapida, assim como as
manchetes em todos os veiculos de comunicacdo. Radios, jornais impressos, portais
de noticias, televisdo dentre tantas outras formas de informar noticiavam
diariamente, a situagcéo e os avancos da medicina.

Tendo em mente que o0 assunto possui diversos ganchos possiveis para
serem explorados em revistas, serdo analisados os aspectos destacados na secao
anterior e, também, a reportagem principal que trouxe como tema central - de
alguma maneira - 0 coronavirus.

Partindo do lema elencado por Mark e Pearson (2022, p. 95) “a verdade

o

libertara vocé”, materiais de cunho jornalistico se encaixam no arquétipo do Sabio,
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dado que sdo detentores de informacBes e conhecimento que podem ensinar e
informar a populacdo sobre determinado assunto, ajudando no poder individual de,
pouco a pouco, construir um mundo melhor. Com desejo basico “a descoberta pela
verdade e meta usar a inteligéncia e a analise para compreender um mundo melhor”
(MARK; PEARSON, 2022, p. 98), todos os objetos de pesquisa do presente trabalho
tem como arquétipo secundario o Sabio. No entanto, pelo fato de cada revista
possuir personalidades e publicos-alvo diferentes, detém arquétipos dominantes
distintos.

5.1 REVISTA CLAUDIA

Destinada para o publico feminino, a Revista CLAUDIA comecou a
circular em outubro de 1961. Com a primeira tiragem de 150 mil exemplares, a ideia
era que ela desempenhasse o papel de amiga das leitoras. O mesmo objetivo pode
ser notado em seu slogan que € “o sentido feminino”. Presente no lar de diversas
pessoas h4 mais de 60 anos, uma das caracteristicas das capas é sempre a
presenca de uma mulher, a qual € a personagem entrevistada naquele més.

No entanto, com uma capa que sai dos padrdes utilizados anteriormente,
a edicdo 703 traz como assunto principal a saude mental durante e apés a
pandemia, como observado na figura 05. Ou seja, o foco ndo € em algum artista
nacionalmente conhecido, mas sim um tema que impactasse e tivesse conexao
direta com cada leitor que consumisse o0 texto. Além da reportagem principal,
também foram elencadas questdes relacionadas as mulheres & coronavirus, como:
por que o género é o mais afetado, o estresse com a nova rotina de casa e o
aumento da violéncia doméstica. Ou seja, todas abordando o mesmo universo, mas
com ganchos e perspectivas diferentes de como a pandemia afeta a vida de cada

individuo.
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Figura 05: Capa da edi¢cdo 703 da Revista CLAUDIA

SAUDE -

MENTAL

durante v apis a . .
pandemia

Fonte: https://claudia.abril.com.br/edicoes/?OS/

Especificamente nesta tiragem, a personagem principal estampada é uma
mulher como qualquer outra, o que reforca ainda mais o arquétipo dominante da
revista: o Cara Comum. Sem um rosto globalmente conhecido e com a reportagem
principal voltada para toda populacdo, a revista coloca todos seus leitores em
situagdo de igualdade, corroborando para outro valor do arquétipo, que frisa “todos
sao importantes, tais como sao” (MARK; PEARSON, 2022, p. 172).

Além disso, a arte produzida destaca os fragmentos, que por sua vez
levam o leitor a pensar em transformagdo e construcdo de algo novo, porém
desconhecido - aspectos que possuem relacdo com a situacdo que milhares de
brasileiros passavam e, também, com o texto central que trata sobre saude mental.
A utilizacdo do cinza e uma imagem que permanece nessa paleta, com contraste da
‘sombra’, por sua vez evocam a sensacao de solidao, presente em inumeros lares.
Sentimento que, de acordo com Mark e Pearson (2022) serve como gatilho para o
arquétipo do Cara Comum.

Com uma outra nomenclatura, que inclusive ja cria determinada
proximidade com o leitor, a Revista CLAUDIA denomina seu editorial como “Eu e
vocé€”. Nesta edicdo, em poucas linhas - quando comparado com a

Superinteressante e a Veja -, a diretora Guta Nascimento inicia o texto com a
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seguinte frase “nunca foi tao dificil comegar uma carta” (NASCIMENTO, 2020, p. 6),
deixando transparecer seu sentimento no momento em que escrevia aquilo que
serve como um posicionamento do veiculo de comunicagdo. Conforme Scalzo
(2011), diferentemente dos veiculos tradicionais, como telejornais, as revistas

permitem essa aproximacgao com o leitor.

Enquanto o jornal ocupa o espago publico, do cidadao, e o jornalista que
escreve em jornal dirige-se sempre a uma plateia heterogénea, muitas
vezes sem rosto, a revista entra no espaco privado, na intimidade, na casa
dos leitores (SCALZO, 2011. p. 14).

Nesse cenario, o fato de trazer o editorial em primeira pessoa do plural,
faz com que o consumidor se sinta ainda mais parte do grupo que consome a
revista. Este aspecto pode ser observado no seguinte fragmento do mesmo texto
“somos a geracao que ficard marcada por esse episddio de tanto sofrimento e
teremos que enfrentar as sequelas. Mas sairemos mais fortes”. Essa inclusdo do
leitor no editorial, assim como tamanha proximidade e, até mesmo, suposicdes
trazidas por nascimento de como o publico estaria se sentindo perante a pandemia

da covid-19, é possivel porque, segundo Scalzo:

E na revista segmentada, geralmente mensal, que de fato se conhece cada
leitor, sabe-se exatamente com quem se esta falando. [...] E isto: a revista
tem foco no leitor - conhece seu rosto, fala com ele diretamente. Trata-o por
“vocé” (SCALZO, 2011, p. 15).

Para finalizar, ap6s trazer qual seria a abordagem desta edicao,
Nascimento conclui a carta ao leitor de maneira ainda mais informal e demonstrando
todo carinho pelos leitores “fiqguem bem. Um beijo, mais do que nunca, virtual’.
Segundo Mark e Pearson (2022), a linguagem coloquial - bastante empregada pela
Revista CLAUDIA - estd entre uma das caracteristicas de marcas que possuem 0
arquétipo do Cara Comum. Ponderando que a proximidade gerada pela forma que
Nascimento escreve o editorial, também caminha lado a lado com o desejo basico
deste arquétipo, elencado por Mark e Pearson (2022, p. 172) como: “conexao com
0s outros”.

Destinada para a editoria de comportamento dentro da revista, a
reportagem principal - escrita por Leticia Paiva - € intitulada ‘O que sera de n6s?’.

Seguindo a mesma linha do editorial, todo o texto € escrito de forma leve e tenta
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confortar o publico perante o caos que se instaurava por todo o globo. No inicio da
grande reportagem, a escritora traz a historia de uma cidade chinesa, mostrando
como eles se reergueram apoOs diversas catastrofes por conta das aguas que
engoliram Wuhan.

Ao longo das proximas paginas, que mesclam redacdo e imagens
formadas por colagens que despertam a sensacdo de soliddo, dado que a cor
predominante é cinza e o que traz vivacidade sdo as colagens, Paiva transporta os
leitores para diversas épocas em que 0 mundo passou por outros momentos
delicados - como a Peste Negra e a Gripe Espanhola -, salientando que néo seria a
primeira nem a ultima vez que as populacdes enfrentariam alguma pandemia. Além
disso, frisa de forma intensa a questdo da saude mental - principalmente a
ansiedade, durante esse novo desafio - levando em consideracdo que quando a
edicao foi finalizada, o mundo registrava 500 mil casos e 20 mil mortes.

Além do caos mental, outro ponto abordado pela autora da reportagem é
gue o mundo néo passa de uma aldeia, momento em que mostra a importancia da
coletividade e da unido em tempos dificeis, finalizando sua reportagem da seguinte

maneira:

Daqui em diante, os meses podem ser de reflexdo, para repensar o impacto
do nosso estilo de vida em sociedade no planeta - e tentar manter nossas
mudancas de habitos para o bem da comunidade. Talvez seja, contudo, a
grande oportunidade de percebermos que ndo estamos sozinhos no mundo
(PAIVA, 2020, p. 29).

Considerando a maneira como ela discorreu ao longo de todo o texto, que
remete a uma relacdo de troca e afeto com o publico que consome a revista, a
presenca do arquétipo do Cara Comum é reforcada, dado que quem |é sente-se
realmente pertencente, principalmente pela conjugacao no plural, remetendo a um

grande grupo do qual tanto a CLAUDIA quanto o consumidor esta incluido.

Lembremos que o anseio de pertenca faz as pessoas se tornarem amigas
das marcas. Muita gente realmente constréi relacionamentos imaginarios
com as empresas e seus produtos, assim como fazem com estrelas do
cinema e outras celebridades (MARK; PEARSON, 2022, p. 182).

O fato da reportagem principal ocupar 10 paginas reforca o arquétipo

secundario Sabio, uma vez que demonstra toda expertise e conhecimento da revista
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em discorrer sobre. Assim como o fato de fugir de uma abordagem rasa que
trouxesse a mesma informagdo que os canais de televisdo, estacbes de radio e
portais de noticia noticiavam diariamente: a situagcdo atual do pais, com atualizagédo

dos nameros e novas medidas de prevencao.

5.2 REVISTA SUPERINTERESSANTE

Em circulagdo desde o fim de setembro de 1987 e com a frase “enxergue
além do obvio”, que pode ser impactante para muitas pessoas, a Revista
Superinteressante se coloca no mercado como aquela que traz temas e assuntos,
muitas vezes, ndo abordados por quem segue o padrao tradicional. Voltada para o
publico jovem, por mais que diversos adultos também consumam o produto - uma
vez que ja fez parte de sua adolescéncia -, ela possui caracteristicas préprias muito
bem definidas, como por exemplo o grande uso de cores contrastantes, imagens e
infogréficos em suas reportagens especiais.

Lancada em abril de 2020, pouco tempo depois da Organizacdo Mundial
da Saude declarar a pandemia da covid-19, a revista publicou sua edi¢cdo 414, que
trouxe como manchete - em grande destaque - a pauta: “Virus: vida e obra do mais
intrigante dos seres”. Acompanhando o breve texto, uma imagem chamativa da
“aparéncia” de um organismo, como observa-se na figura 06. Ao optar por esse
contraste entre o verde e o roxo, assim como a disposi¢cdo da chamada principal, a
Superinteressante vai ao encontro do que traz Scalzo (2011, p. 62) “uma boa revista
precisa de uma capa que ajude a conquistar o publico e os convenca a leva-la para
casa’.

Em posicdo de menor destaque, pautas que trazem outros temas
correlacionados ao coronavirus também estdo presentes na capa, voltando a
atencado do leitor para a fragilidade do sistema de salude e a possibilidade do
trabalho home office. Além disso, saindo dessa tematica, a edicdo também traz
outras produgfes que tratam sobre o mito do dilivio - em que Noé constréi a arca
para abrigar dois animais de cada espécie - a tendéncia da volta dos jogos de

tabuleiro e a cidade que o Google esta projetando no Canada.
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Figura 06: Capa da edicdo 414 da Revista Superinteressante
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Fonte: https://super.abril.com.br/superarquivo/414/

Dessa maneira, a capa, a0 mesmo tempo que tem como arquétipo
secundario o Mago, pela escolha da cor predominante que € associada a ele,
também fortalece o arquétipo principal Criador, uma vez que o virus estampado €,
na verdade, a foto de uma escultura em papel desenvolvida por Carlo Giovani4, que

pode ser observada em um recorte do projeto na figura 07.

Figura 07: Parte do processo criativo do virus

Fonte: https://carlogiovani. com/Superlnteressante -Virus

4 https://carlogiovani.com/Superinteressante-Virus
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Com um titulo incisivo, o editorial da Superinteressante clama para que 0s
leitores ndo lavem as méaos diante da responsabilidade, dado que o mundo inteiro ja
estava tomando medidas para diagnosticar a covid-19, enquanto no Brasil ndo se
sabia ao certo o niumero de infectados. Contudo, por mais que o texto traga mais
informacdes, dados e contextualizacdo com o que acontecia em outro local do globo,
ainda foi escrito de modo a ndo deixar a proximidade com quem consumiria 0
material de lado.

Dessa maneira, o diretor de redacdo, Alexandre Versignassi, faz
comparacoes da realidade dos brasileiros com a da Coreia do Sul, destacando a
tamanha irresponsabilidade que acontecia no Governo Brasileiro. No fim da carta ao
leitor, ele frisa “E isso. Faca como Péncio Pilatos, sé que ao contrario: ndo lave as
maos diante da responsabilidade. Brecar o corona € uma missdo de cada um de
nés” (VERSIGNASSI, 2020, p. 8).

Ocupando 15 paginas da edicdo, a reportagem principal da
Superinteressante comeca de maneira inusitada: falando sobre um programa de
computador chamado Tierra e a maneira que ele se multiplica. Quando menos se
imagina, o leitor se depara com o virus, mas de computador. Para introduzir a
tematica na realidade, os autores da reportagem - Bruno Vaiano, Guilherme Eler e
Bruno Carbinatto - comparam aos primeiros seres vivos da Terra, que se
multiplicaram de maneira extremamente semelhante a mostrada anteriormente. E,
desta vez, sdo levados ao que julga ser o inicio dos virus, s6 que ndo da tecnologia.

Trazendo inumeras informacGes aos leitores, de maneira geral, a
reportagem explicard o que séo os virus e como séo feitos, assim como a forma que
invadem as células e modificam a vida humana. Essa maneira de abordar a tematica
do coronavirus, trazendo informacdes totalmente novas para seus leitores, cumpre
um dos desafios das revistas enumerados por Scalzo (2011, p. 41) “é sempre
necessario explorar novos angulos, buscar noticias exclusivas, ajustar o foco para
aquilo que se deseja saber, conforme o leitor de cada publicagdo”. Ou seja, oferecer
ao leitor dados novos ou explicar de forma diferente, para que nédo seja uma coépia
do que ele ja consumiu nos noticiarios diarios ou portais de noticia.

Essa maneira diferente de abordar a Sars-Cov-2, trazendo toda a historia
do virus desde a herpes até a covid-19 - fazendo o leitor entender a historia de como

tais seres moldaram a histéria de vida na Terra - se encaixa no arquétipo Criador,
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pois, segundo Mark e Pearson (2022, p. 235), “é visto no artista no escritor, no
inovador e no empresério, bem como em qualquer atividade que utilize a imaginagéo
humana”.

Tais caracteristicas podem ser observadas fortemente nos infograficos
utilizados ao longo da reportagem para deixar o contetdo ainda mais completo, bem
como facilitar o entendimento para a populagédo, dado que o texto em si carrega
informacdes densas. Junto desses elementos, ilustracées desenvolvidas por Otéavio
Silveira, especialmente para integrar o material, também dividem a magnitude do
tema apresentado pela revista.

Este recurso que torna a leitura mais fluida e auxilia na compreensao de
temas complexos, inclusive, é uma das caracteristicas mais marcantes da
Superinteressante. Em inUmeras ocasides, os infograficos ocupam a maior parte das
edicdes, deixando os tradicionais textos em segundo plano, cumprindo o desejo do

arquétipo elencado por Mark e Pearson (2022): criar algo de valor duradouro.

Mas sua motivagdo mais profunda € a necessidade de exercer controle
estético ou artistico - de certo modo, ser como Deus, criar algo que nunca
existiu antes. Em ultima analise, o que o Criador deseja é dar forma a uma
obra de arte, tdo especial, que perdurara. E, desse modo, o Criador alcan¢a
uma espécie de imortalidade (MARK; PEARSON, 2022, p. 236 e 237).

Dessa maneira, diferenciando-se no mercado - como a Superinteressante
tem feito desde sua primeira circulagdo ainda no século passado. Afinal de contas,
como o préprio lema do arquétipo sugere “se pode ser imaginado, podera ser criado”
(MARK; PEARSON, 2022, p. 235).

Assim como a CLAUDIA, a Superinteressante a todo momento refor¢ca o
arquétipo secundario de Sébio, pela forma como explora novos pontos de vistas e
demonstra toda sua expertise no tema escolhido, dado que possui vasta parte
textual, com informacdes relevantes e, muitas vezes, desconhecida pela maioria dos
leitores. Saindo apenas do coronavirus, o veiculo de comunicagdo vai muito além e
volta ao principio de tudo, ao contar a histéria de formacgdo da Terra por meio das
bactérias. Outro ponto é que, para que o consumidor compreenda de forma
completa o virus, a revista também contextualiza o assunto explicando os principios

basicos.
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5.3 REVISTA VEJA

Com 55 anos de historia completados neste ano, a Veja surgiu em 1968 e
chegou a ser considerado um projeto audacioso, dado que possui tiragens
semanais. Considerada uma das maiores revistas do pais, este produto da
Editora Abril tem como propoésito, conforme explicito em uma linha do tempo
publicada em julho de 2018 no préprio site da revista®, “levar ao leitor reportagens
sobre os principais acontecimentos do Brasil e do mundo de forma organizada,
analitica e contextualizada”. Essa ambicao pode ser confirmada no slogan da marca,
‘quem |&, sabe”.

Trazendo a chamada para uma Unica reportagem na capa em sua 26842
edicdo - Ultima tiragem do més de abril de 2020 -, o veiculo de comunicacédo foca
totalmente a atencdo do individuo em um item: uma mé&o que segura a vacina da
covid-19. Ter uma boa imagem, conforme analisa Scalzo (2011) € sempre
importante, dado que € o primeiro elemento a chamar a atencédo do leitor. Apds a
ilustracdo, o titulo e a linha de apoio da reportagem principal. Em caixa alta e com
maior espessura, duas palavras podem ser lidas de longe: nova esperanca. Sem
reportagens secundarias, a Veja tem como gancho principal os estudos que estavam
sendo desenvolvidos a respeito do composto quimico que poderia salvar milhares de
vidas, conforme pode ser observado na figura 08.

Sem assinatura, o editorial da Veja possui seu titulo em grande destaque
- com tamanho da fonte consideravelmente maior que o restante do texto:
Oportunidade perdida. Diferentemente das outras cartas aos leitores, a revista conta
com uma imagem que mostra varias pessoas registrando o ex-presidente, Jair
Messias Bolsonaro, em algum evento. O fato faz conexdo com a ultima frase da
carta ao leitor: “lamentavelmente, preferiu o atalho conhecido: o do diversionismo”

Com palavras rebuscadas, que podem nao ser compreendidas pela
grande massa, 0 texto faz forte critica ao fato de Bolsonaro ndo entender a

gravidade da situacao pela qual o pais - que estava a seu comando - passava.

Numa aposta politica extremamente arriscada, Bolsonaro continua a jogar
suas fichas na divisdo, preferindo menosprezar o poder de estrago do

5 Matéria produzida em alusdo aos 50 anos da Revista Veja. Disponivel em:
https://veja.abril.com.br/brasil/0s-50-anos-de-veja-uma-linha-do-tempo
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coronavirus e culpando a imprensa, o STF, o Congresso e governadores,
gue adotaram medidas sensatas contra o virus, de ser responsaveis por
uma histeria que levara ao caos econémico (2020, p. 8)

Ou seja, diferentemente das outras duas revistas analisadas, o editorial
ndo deixa duvidas do posicionamento da revista perante a situacdo que o Brasil
enfrentava, fator que, Scalzo (2011, p. 61) elenca como carateristica de uma boa
revista “uma boa revista comega com um bom plano editorial € uma missao definida
- um guia que vai ajuda-la a posicionar-se objetivamente em relacdo ao leitor e ao
mercado”. Além disso, também pode ser associado ao seu arquétipo principal,

Governante, uma vez possui aversado as pessoas que ameacam destruir a ordem.

Figura 08: Capa da edicdo 2684 da Revista Veja

Esrennm;n

ammm.mmum.mmmhmmma
" we svdvienl coetra o Covid-19, o remdeaivie. Ensdary o6 eatudon alnds sejem bnsonclaviven,
0 componts quimice vem seperando » choogeing re corrids per um Ralavents oficas

Fonte: https://veja.abril.com.br/edicoes-veja/2684/

Apos ler a carta ao leitor e associar paralelamente com a capa, o publico
pressupde que a reportagem central trara a ‘luz do fim do tunel que a populagao
esperava, assim como seriedade ao tratar de um assunto que, na época, era tema
de chacota para o ex-presidente da republica.

Composta por sete paginas, uma das producdes especiais da edi¢do e
que estd em grande e Unico destaque na capa, traz informacdes sobre o remdesuvir,
um composto que ja superava os resultados obtidos com a cloroquina e podia ser a

esperanca que toda a populacdo esperava. Com termos mais técnicos, uma
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linguagem densa e nao fugindo muito do que se espera ao tratar sobre o
coronavirus, a revista evidencia o seu arquétipo dominante: o Governante. Ao

mesmo tempo, produz algo que supra as necessidades dos consumidores.

O ‘como’ em revistas é fundamental. O jornalista precisa aprender a pensar
de acordo com a periodicidade do veiculo e, claro, com os interesses

especificos de seus leitores. [...] Cada revista tem sua ‘voz’ propria,
expressa na pauta, na linguagem e em seu projeto grafico (SCALZO, 2011,
p. 65 e 66).

Ao longo de toda reportagem principal o foco esta nessa descoberta - que
nao era tdo nova - na medicina e que teria possibilidades de combater o virus que ja
tirava milhares de vidas. Ao escolher esse como gancho principal a Veja reforca seu
arquétipo, pois, segundo Mark e Pearson (2022, p. 251) “o Governante sabe que a
melhor coisa a fazer para evitar o caos é assumir o controle”, ou seja, dar a
populacdo uma pilula de fé que tudo voltaria ao normal e que havia uma saida, uma

vez que o arquétipo também € motivado pelo desejo de mudar o mundo.

6. CONCLUSAO

Em um mundo em que o publico pode conseguir a mesma informacao em
diferentes canais, conseguir capturar sua atencdo € essencial. No caso das revistas,
principalmente, por terem que trazer sempre uma Otica diferente, por conta da
periodicidade e que, ao mesmo tempo, esteja dentro da linha editorial. Nesse
cenario, o presente trabalho teve como propdsito central investigar se 0s arquétipos
de marca das revistas da Editora Abril em seus contextos editorias e de
comunicacdo também influenciam na abordagem de determinada pauta.

Nesse cenario, a pesquisa desdobrou-se em objetivos especificos que
visavam (i) identificar as caracteristicas do jornalismo e sua identidade editorial,
como apresentado na secdo 2 ao abordar sobre o fato de ser uma fonte de
conhecimento dividida em editorias cuja abordagem varia conforme a linha editorial
e meio de comunicagao, no caso do presente trabalho, as revistas; (ii) relacionar os
arquétipos de marca aplicados ao jornalismo, conforme observado na secdo 3.3 a
partir do principio que estéo intrinsecos ao DNA da marca; e (iii) analisar como

esses arqueétipos influenciam a maneira como as revistas reproduzem conteudos,
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conforme explorado na secdo 5 com o estudo das trés revistas da Editora Abril que
trataram sobre a mesma tematica de maneira completamente distintas. E conseguiu
cumprir seu objetivo ao analisar individualmente cada um dos pontos levantados nos
parametros de pesquisa, sendo eles: slogan, capa, editorial, reportagem principal e
0s recursos utilizados para abordar o gancho do texto jornalistico.

Ao aplicar os conceitos de Scalzo (2023) e Mark e Pearson (2022), ao
longo de toda sec¢do cinco, notou-se como 0s arquétipos estdo diretamente
relacionados com a linha editorial de cada veiculo de comunicacdo, uma vez que
conversam com a personalidade de cada um e, consequentemente, fazem com que
as revistas retratem a mesma tematica de maneira completamente distintas.

As revistas escolhidas para este estudo, CLAUDIA, Superinteressante e
Veja, cada uma representando arquétipos de marca distintos (Cara Comum, Criador
e Governante, respectivamente), abordaram de maneiras singulares a questao da
COVID-19 durante as edicbes de abril de 2020. Isso, por sua vez, reforcou a
hip6tese de que os arquétipos de marca estdo diretamente relacionados com as
linhas editoriais de cada uma, influenciando significativamente o modo como essas
revistas produzem e apresentam informacoes.

Ao longo desta pesquisa, pbde-se observar que as revistas, ao adotarem
diferentes arquétipos de marca, acabam por construir publicos-alvo distintos e,
consequentemente, direcionam seus conteddos de maneira especifica para atender
as expectativas desses publicos. Enquanto a revista CLAUDIA, representando o
arquétipo de marca Cara Comum, focou em narrativas mais humanizadas e
acessiveis sobre a pandemia, para que maior parte da populacdo pudesse se
identificar e entender o conteddo na integra, a Superinteressante, representando o
arquétipo Criador, buscou abordagens inovadoras e cientificas, fugindo do
tradicional e viajando para o inicio da vida na Terra, enquanto a Veja, por sua vez,
no papel de Governante, adotou uma postura mais autoritaria e direcionada a
lideranca de opinido, apresentando fatos e uma possivel saida para a situacédo que
gerava ainda mais medo e inseguranca para os brasileiros a cada dia que passava.

Essas diferentes abordagens ndo apenas ressaltam a capacidade dos
arquétipos de marca em moldar a identidade editorial, mas também demonstram
como a escolha desses arquétipos pode ser estratégica para a construcdo e

manutencdo da audiéncia de uma revista em um mercado editorial diversificado e

146

——
| —



c* Revista Vincei - Periadico Cientifico da UniSATC, «. 9, n. 2, p. 120-150, ago./dez., 2024

competitivo. As revistas tém a oportunidade de estabelecer conexdes profundas com
seu publico, alinhando os arquétipos de marca com as expectativas e interesses de
seus leitores.

Neste sentido, o estudo contribui para a compreensdao da complexa
interacdo entre 0s arquétipos de marca e o0 jornalismo, ampliando nosso
conhecimento sobre como esses elementos influenciam as decisdes editoriais e a
comunicacdo de revistas populares. Além disso, destaca a importancia de se
considerar 0s arquétipos de marca como parte integrante da estratégia editorial e de
comunicacdo das publicactes, respeitando a diversidade de publico e objetivos de
cada uma.

No entanto, é importante observar que este estudo tem suas limitacdes,
principalmente em relacdo a generalizacdo dos resultados para outros contextos e
midias. Recomenda-se, portanto, que futuras pesquisas explorem mais
profundamente a relacdo entre arquétipos de marca e jornalismo em diferentes
cenarios, considerando variacbes de tempo e espaco, e tipos de veiculos de
comunicacdo. Pode-se ser estudado, também, a questdo dos arquétipos em redes
de televisdo, pois com a diversidade de programas pressupfe-se que, a0 mesmo
tempo que a emissora tem um arquétipo dominante, cada parte da sua programacao
pode ter outros que regem o direcionamento dos programas. Outra sugestao seria
ver a influéncia deste conceito nas producdes para portais de noticia, dado que a
sua comunicacao é a grande massa e, diferentemente das revistas, na maioria das
vezes 0 publico ndo paga para ter acesso ao conteudo, que € mais voltado para o
hard news. Ou, até mesmo, como 0 arquétipo aparece nos géneros informativos e
opinativos, dado que cada um possui maneiras de producéo e objetivos distintos.

Em conclusédo, esta pesquisa fornece uma visado valiosa sobre como 0s
arquétipos de marca desempenham um papel crucial na formacédo da identidade
editorial e de comunicacdo de revistas populares. Espera-se que as descobertas
deste estudo inspirem outros pesquisadores a aprofundar esse tema e que as
editoras de revistas considerem estrategicamente a incorporacdo de arquétipos de
marca em sua abordagem editorial para melhor atender as necessidades de seus

publicos-alvo em um cenario editorial em constante evolugao.
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