Como ser relevante para o público leitor num mundo em que as mídias se cruzam e até se confundem? O fenômeno da internet acabou por levar a uma mimetização das mídias. Por isso, achamos que era preciso voltar ao básico. Em resgatar ao meio revista os melhores aprendizados acumulados em seu longo trajeto histórico. Nosso projeto, em última análise, consistiu em radicalizar para o meio-revista e seus atributos, em contraste com a idéia de internetizar uma revista. Isso não significa, de modo algum, deprezar a Internet. Mas ela tem outro formato, outra linguagem, outra finalidade. Revista é papel de boa qualidade, design e conteúdo originais e exclusivos. Isso cria uma gestalt, um ambiente capaz de seduzir o leitor. Bob Lutz, o marqueteiro que tenta salvar a GM com o carro elétrico Volt, tem uma frase genial: “Perguntar ao consumidor o que ele deseja é como olhar para o espelho retrovisor. É preciso fazer o novo e deixa-lo ao julgamento do consumidor ou leitor”. Hoje, seja fazendo revistas ou qualquer outro produto, FORMA E CONTEÚDO são indivisíveis e indissociáveis, como mostra, por exemplo, as lições de sucesso da Apple. Acho que há na indústria de Steve Jobs uma série de aprendizados. Seus gadgets, antes de serem massificados e vendidos nas lojas, são concebidos de maneira artesanal. Um dos fatos mais curiosos que li é sobre a maneira como as equipes da Apple trabalham. Certa vez, guiados por Jonathan Ive, o designer chefe da Apple, eles visitaram  uma fábrica de gelatina apenas para ver como são feitas  superfícies arredondadas. Num texto que publicamos na próxima edição, mostramos como o líder Jobs defende suas equipes da outra área de administração da empresa para que se instaure um ambiente propício à criação. A Apple tem muitas lições para a indústria de mídia. O artesanato da imprensa se perdeu nas ultimas décadas de crises econômicas. A oficina de criatividade que deve ser uma redação acabou por se burocratizar excessivamente. As dúvidas sumiram. Todos têm certezas absolutas. E vão tocando as matérias como numa linha de produção. Pelo telefone ou fazendo pesquisa pela internet. Nós estamos resgatando o artesanato do ofício, na medida do possível.
Falando de forma:
Época NEGÓCIOS resgatou em seu projeto gráfico o design clássico e limpo de grandes revistas como a Fortune em sua primeira fase, e da Esquire dos anos 60/70.
Passando é claro por Realidade, JB e JT. Tudo isso com um pouco da elegância da Vanity Fair.  Uma aposta radical para o segmento,
que se mostrou vencedora com o lançamento da revista Portfolio do grupo Condé Nast, e com o redesign das duas principais 
revistas de negócios do mundo: Fortune e BusinessWeek.  Trouxe para a grande imprensa  a qualidade da boa fotografia e de imagens inusitadas do portrait classico em estudio, ao olhar contemporaneo de suas reportagens ao arrojo de seus grandes ensaios fotograficos.
 Por outro lado, teve o cuidado de ser contemporanea abrindo espaço em suas páginas para a novíssima geração de artistas gráficos e plásticos brasileiros, jovens talentos que apesar do merecido reconhecimento internacional estavam à margem das publicações do país.  O resultado desta ousadia é que EN em menos de dois anos já é referência gráfica em revista.
 Tão importante quanto a forma, como disse, é o conteúdo. Neste sentido, buscamos um oceano azul de temas até então inéditos, ou explorados com menor vigor, a fim de conquistar a diferenciação, que antigamente era conhecida como a alma de uma publicação. Ainda que cientes que, mais dia, menos dia, as demais revistas perseguiriam algumas de nossas bandeiras. O eixo central da revista, seu slogan é Inspiração para Inovar. Empresas, produtos e executivos inovadores. A causa verde. O equilíbrio entre trabalho e vida pessoal. Tratar os negócios de maneira contemporânea é ir dar uma dimensão globalizada aos nossos temas. Os jornais se tornaram analíticos? Ótimo, vamos estressar a análise adicionando uma dimensão humana aos personagens. Dotar cada reportagem de diferentes dimensões, algumas surpreendentes, fugindo de uma das pragas que empobreceram a imprensa brasileira, a praga da unidimensionalidade, em que um assunto não comporta mais que uma visão linear. Uma revista de negócios é mais do que cifras e números. Uma revista mensal, sobretudo, deve ir além da notícia. O que os profissionais do mundo corporativo buscam são respostas e conhecimento. Isso só é possível quando se mergulha em um tema com determinação, dando vida ao texto para não parecer enciclopédico demais. Nossa fórmula é mesclar grandes reportagens, que dão temperatura jornalística, com os melhores capítulos inéditos de livros que provavelmente as pessoas não lerão de maneira completa.
Uma de nossas seções mais lidas chama-se Inteligência, o espaço em que sintetizamos pesquisas e tendências. Outra seção, Invenção, olha o futuro e nos dá a chancela da inovação. A última seção da revista, Inspiração, olha para o corpo e para a mente.
Fizemos uma revista para o mind set das pessoas, não exatamente para o bolso. Não é uma revista de auto-ajuda, mas que ajuda a exercitar raciocínios sobre os negócios, a sociedade e o mundo, uma vez que, neste universo holístico em que vivemos, as partes são interdependentes. A mudança de clima, por exemplo, assunto que ganhará força em nossa pauta no próximo ano, tem conseqüências igualmente sociais igualmente econômicas, com reflexos diretos na vida das empresas e dos setores. Nossos repórteres batem pernas pelo Brasil. Viajam para retratar, não se limitam a usar o telefone. O relato do repórter, bem como seu estilo de se expressar são respeitados. Uma revista conversa com seus leitores na primeira pessoa. É um ser segredando a outro ser, relatando experiências que acendem a curiosidade e a imaginação do leitor. Não temos medo de ir na contracorrente que recomenda textos curtinhos, e fizemos uma revista para quem gosta de ler. Tudo isso significa relevância e valor percebido pelo leitorado num mundo em que as notícias chegam pelos mais diferentes meios e gratuitamente.
Finalmente, gostaria de contar uma história pessoal: quando eu tinha 16 anos de idade, ia sempre à banca de jornais na última quarta feira do mês,sabendo que às 16 horas chegaria a Realidade*, a melhor revista já publicada no Brasil. Ia para casa e lia a edição de cabo a rabo. Desde então eu, que já sabia que iria ser jornalista, sonhava um dia fazer uma publicação que fosse lida e, de tão boa, colecionada. Estou tentando.
 

*Publicada pela Editora Abril a partir de abril de 1966, Realidade, voltada para grandes reportagens e magistrais ensaios fotográficos, sofreu censura do regime militar, teve uma edição dedicada às mulheres apreendida pela polícia, perdeu força jornalística e foi descontinuada na primeira metade dos anos 70. Hoje é tida como um cult no meio jornalístico e com freqüência citada e estudada nos cursos de comunicação. Uma reportagem feita em Realidade podia consumir entre dois e três meses de trabalho de um repórter. Seus textos, repletos de vivazes descrições de cenas e diálogos de  personagens, numa época em que a TV não transmitia documentários, ultrapassavam facilmente 80 000 caracteres. Entre os jornalistas que dela fizeram parte contam-se Sergio de Souza, Paulo Patarra, e o psicoterapeuta Roberto Freire, os três falecidos em 2008. Narciso Kalili, Hamilton Almeida Filho morreram em anos anteriores. Da equipe remanescente ainda atuam no jornalismo Milton Severiano, diretor de Caros Amigos, e José Carlos Marão. É curioso notar que depois da experiência de Realidade, Kalili, Hamilton, Patarra e Sergio militaram na imprensa alternativa. Freire seguiu sua carreira de psicólogo e tornou-se conhecido pelo movimento da Somaterapia.   
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