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Introducao

forma das organizagdes se comunicarem com seus publicos

vem passando por mudangas, com impactos diretos na midia e
nos profissionais de comunicagio, em especial dos jornalistas. Num
passado ndo tdo distante, elas se apoiavam na assessoria de imprensa
para marcar presenga nos principais veiculos, mas hoje muitas ja pos-
suem meios de comunicagio préprios — revista, TV e rddio corporati-
vos etc. —, falando diretamente com quem interessa, sem a midia como
intermedidrio, passando assim de fonte de informagio a veiculo. Se
para a imprensa isso representa uma ameaga, resultando na perda de re-
ceita e da hegemonia no mercado, para os profissionais da drea € si-
ndénimo de mais oportunidades de trabalho, a exemplo do que ocorreu
anteriormente com o boom das assessorias de imprensa no Brasil.

Entre as midias préprias que vém conquistando as organizagdes estd a re-
vista customizada. Embora os primeiros titulos corporativos tenham surgido
no pais ha bastante tempo, foi mais recentemente que as empresas desperta-
ram maior interesse para este tipo de veiculo de comunicagio, que ji ¢ suces-
so na Europa e nos Estados Unidos, muitas competindo em tiragem e em
qualidade com as revistas tradicionais. Por aqui, empresas de vérios setores
publicam seus préprios titulos, com destaque para os automobilistico e aéreo,
com suas famosas revistas de bordo, que entretém os passageiros durante os
VOOs.

Com o enxugamento progressivo das redagdes dos veiculos tradicionais —
TV, radio, jornal, revista —, muitos jornalistas vém migrando para as midias de
organizagdes publicas e privadas. Preparados pelos cursos de jornalismo para
trabalhar apenas na midia, sentem-se muitas vezes inseguros para atuar nesse
novo mercado de trabalho, onde a linguagem e as técnicas jornalisticas sio
muito bem-vindas, mas que reserva diferengas e especificidades.

Sdo muitas as davidas. O processo de produgio de contetido de revistas
customizadas € igual ao de segmentadas? Repérteres de revistas corporativas
tém mais liberdade na escolha das fontes e no direcionamento da pauta que
repérteres de midias tradicionais? Quais as habilidades desejadas dos profissi-
onais que querem trabalhar nessa midia prépria e quais os dilemas e constran-
gimentos que podem ter que enfrentar? Jornalista de revista customizada
pratica jornalismo?
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Infelizmente ainda sio poucos os estudos relacionados as midias
das organizagdes. No caso das revistas customizadas, a maioria é foca-
da em aspectos mercadolégicos, como branding (construgio e gerenci-
amento de marca), tendo como procedimentos a anélise de contetdo e
a analise de discurso. A bibliografia relacionada ao tema ¢ igualmente
escassa, restringindo-se a alguns poucos trabalhos académicos, artigos
e matérias publicadas em revistas especializadas em comunicacio. Hi
ainda lacunas no que tange principalmente as etapas de sua produgio,
bem como os objetivos das organizagdes em publici-las.

Neste contexto, o livro apresenta importantes contribuigdes para o mer-
cado e para os profissionais de comunicagio. Explica conceitos basicos de co-
municagio organizacional e jornalismo corporativo e apresenta a evolugio
das publicagdes impressas no Brasil. Mas avanga mais: busca fundamentos na
literatura e nos profissionais da drea para explicar o que é uma revista custo-
mizada, como ela est4 inserida dentro do conceito de comunicagio corporati-
va e quais as semelhancas e diferencas entre ela e as institucionais e segmenta-
das. Traz um interessante levantamento histérico, apresentando os titulos
que foram e sio referéncia em qualidade gréfica e editorial. Faz ainda um le-
vantamento sobre as mais importantes agéncias e editoras especializadas na
produgio deste tipo de revista e revela nimeros do setor.

E a obra vai além. Através de uma pesquisa de campo, feita por meio de
questiondrios e entrevistas em profundidade, registra e analisa o processo de
producio de contetido — projeto editorial, pauta, apuragio, redacio e edi¢io —
de uma editora especializada em revistas customizadas. Apresenta relatos de
repérteres que escrevem para este tipo de publicagio, revelando as habilida-
des desejadas dos profissionais que pretendem trabalhar na 4rea, bem como
os dilemas e constrangimentos aos quais podem ser submetidos. Através de
entrevistas com os principais executivos de organizacdes, a pesquisa revela
ainda as razdes por tras da escolha da revista customizada, os principais obje-
tivos dessa midia e o seu papel no conjunto da comunicagio.



Comunicagao nas organizagoes

O jornalista americano Ivy Lee é considerado o pai das relagoes
publicas, berco da assessoria de imprensa e da comunicagio
organizacional moderna. Em 1904, ele deixou de atuar no jornalismo
para abrir uma empresa de comunicagio nos Estados Unidos com o
objetivo de divulgar as empresas na midia. Em 1914, foi contratado
para mudar a imagem que a opinido publica tinha do poderoso empre-
sario John D. Rockfeller Jr. Acusado de combater as pequenas e mé-
dias organizagdes em busca do lucro e do monopélio, Rockfeller era
visto como feroz, impiedoso e sanguinario.

Lee foi vitorioso em sua miss3o: aproximou a empresa € 0 empresa-
rio da sociedade e construiu uma imagem positiva de Rockfeller. O
jornalista continuou desempenhando trabalhos semelhantes para ou-
tras empresas até a sua morte, nos anos 1930, quando estava no co-
mando do Departamento de Relagdes Puablicas da Chrysler. A profis-
sdo inventada por Lee deu tio certo que ganhou o mundo, sendo pri-
meiro adotada por intimeras empresas e 6rgios publicos nos Estados
Unidos e posteriormente em virios outros paises. E influenciou con-
ceituadas universidades americanas, como Yale, Harvard e Columbia,
que passaram a estudar a atividade, criaram cadeiras especificas e passa-
ram a formar especialistas em relagdes publicas.

Em 1936, em cada grupo de 300 empresas nos Estados Unidos, seis
tinham estes servigos, e em 1970, praticamente 100% delas j& conta-
vam com o servigo (Amaral, 2011). Depois de fazer histéria nos Esta-
dos Unidos, as relagdes publicas foram para o Canad4 (1940), Franga
(1946), Holanda, Inglaterra, Noruega, Itilia, Bélgica, Suécia e Finlan-
dia (1950) e Alemanha (1958).

O Brasil copiou o modelo norte-americano. Por aqui, Eduardo Pi-
nheiro Lobo é considerado o pioneiro das relagdes publicas. Ele criou
e passou a comandar o departamento de comunicagio da Light (Ele-
tropaulo), em 1914, o mais antigo que se tem noticia no pafs.

Mas apesar do germe da comunicagio organizacional ter surgido no
Brasil no inicio do século XX, somente nas décadas de 1950 e 1960 a
atividade ganhou forca no pais. Comegou a ganhar espaco e visibilida-
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de ap6s a Segunda Guerra Mundial, e de maneira mais acelerada depois
que Juscelino Kubitschek assumiu a presidéncia da Republica, com a
chegada de multinacionais de peso, que trouxeram consigo as relagoes
publicas e as préticas de assessoria de imprensa. Nos anos 1960, houve
o boom das assessorias de imprensa, tanto na iniciativa privada quanto
nos 6rgios publicos, que passaram a “bombardear” as redagdes com
releases.

Descortinava-se assim um novo e vasto horizonte profissional para
os jornalistas, que até entdo tinham a midia — jornais, TVs, ridios, re-
vistas — como Unica drea de atuagio. Alguns autores atribuem o inte-
resse massivo dos jornalistas em assessoria de imprensa 2 crise dos
meios de comunicacio e o consequente enxugamento das redagdes.
Outros relacionam a forte censura 3 imprensa instaurada no periodo
militar como desestimulo ao exercicio do jornalismo no Brasil, fazen-
do muitos profissionais migrar para as assessorias. Rivaldo Chinem
(2006) é um dos autores que concordam com este argumento, justifi-
cando:

Surgida no Brasil, em pleno periodo da ditadura militar — os chama-
dos anos de chumbo — a assessoria de imprensa passou a ser ocupa-
da gradativamente por jornalistas que, muito em razio das perse-
guicoes ideoldgicas, nio encontravam na grande imprensa um am-
biente seguro para o exercicio profissional.

Manuel Carlos Chaparro (2010) relata que muitos jornalistas conti-
nuaram nas redagdes e paralelamente desempenhavam o trabalho de
assessoria de imprensa. O dominio das técnicas de produgio de textos
jornalisticos e o acesso a reporteres e editores facilitavam a estes jorna-
listas o processo de convencimento da publicagio de textos sobre seus
assessorados.

Em 1962, nascia uma empresa de assessoria de imprensa que marca-
ria época: a AAB, de José Rolim Valenca e José Carlos Fonseca Ferrei-
ra. Foi considerada pioneira no relacionamento com a imprensa dentro
de uma ampla estratégia de relacionamento com os diversos ptblicos e
precursora da capacitagio de fontes, o chamado midia training.

Em 1971, os jornalistas Reginaldo Finotti e Alaor José Gomes fun-
daram a Unipress com uma nova proposta de assessoria de imprensa.
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Eles trabalhavam juntos desde 1961, quando aceitaram o convite para
montar o Setor de Imprensa da Volkswagen do Brasil. Em 1973, surgia
a Mecanica de Comunicagio, de Enio Campéi, jornalista que também
atuou na industria automobilistica e que acreditava numa concepcio
jornalistica de assessoria de imprensa.

Para reforgar e profissionalizar este processo surgiu a Aberje (As-
sociagdo Brasileira dos Editores de Revistas e Jornais de Empresa), em
1967, que mais tarde passaria a se chamar Associagio Brasileira de Co-
munica¢do Empresarial, mas mantendo a sigla. A entidade é uma prova
de que a comunicagio comegava a ser encarada com mais seriedade no
Brasil e as empresas estavam se organizando para trocar experiéncias e
qualificd-la.

Nos anos 1980, a comunicagio comega a ser vista como algo mais
complexo que o simples relacionamento com a imprensa. Chinem
(2006) relata que o fim da ditadura militar e a instauragio da Nova Re-
puablica trouxeram A tona virios publicos que antes nio estavam nas
preocupacdes dos empresirios. Destaca como um marco desta nova
fase que estava por vir o langamento do plano de comunica¢io da Rho-
dia, em 1985. Outras empresas seguiram o exemplo, conferindo 2 co-
munica¢io organizacional um cardter mais profissional e amplo.

Chaparro (2010, p.17) explica que “o Brasil comegou a implemen-
tar, em 1980, a ruptura entre a assessoria de imprensa e suas raizes de
relacées publicas, criando e consolidando uma experiéncia de assesso-
ria de imprensa jornalistica dnica no mundo”.

Um estudo feito pela subsegio do Dieese no Sindicato dos Jornalis-
tas Profissionais do Estado de Sdo Paulo, em 1995, revelou que naque-
la época cerca de um ter¢o dos jornalistas profissionais com carteira
assinada atuava fora das redagdes. No Brasil, o nimero dos que traba-
lhavam extrarredagdo era ainda maior. Quase duas décadas depois, a es-
timativa é de que 60% dos jornalistas atuam no Pais fora das redagoes,
em dreas relacionadas 2 comunicagio organizacional, e o mercado estd
em expansao.
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Comunicag¢ao organizacional

Existem virias definigdes para comunicacio organizacional ou co-
municacio empresarial, sendo uma das mais aceitas a do jornalista Wil-
son da Costa Bueno (2009, p.3-4): “conjunto integrado de agdes, es-
tratégias, planos, politicas e produtos planejados e desenvolvidos por
uma organizagio para estabelecer a relagio permanente e sistemdtica
com todos os seus publicos de interesse”.

Margarida Krohling Kunsch (2003, p.71-72) enxerga a comunicagio
como um processo relacional entre individuos, departamentos, unida-
des e organizagdes. A primeira vista simples, esta defini¢io esconde
uma complexidade que até os dias atuais as organizagdes estio tentan-
do compreender para melhorar a comunicagio com seus publicos, e
que é justificada assim por ela:

Se analisarmos profundamente esse aspecto relacional da comuni-
cagio do dia a dia nas organizagdes, interna e externamente, perce-
bemos que elas sofrem interferéncias e condicionamentos variados,
de uma complexidade dificil até de ser diagnosticada, dados o volu-
me e os diferentes tipos de comunicages existentes, que atuam em
distintos contextos sociais.

Bueno (2009) explica que outras expressdes vém sendo emprega-
das. Nas universidades, em especial nos cursos de Relagoes Puablicas,
utiliza-se comunicagio organizacional. J4 no mercado aparecem comu-
nica¢io corporativa e comunicagao institucional. Porém, para o autor,
a expressio comunicagio empresarial, termo que ele adota em seus li-
vros, é a mais aceita no ambiente profissional e figura na denominagio
das principais entidades da drea. Como exemplo, pode-se citar a deno-
minagdo da Aberje: Associacio Brasileira de Comunicagao Empresari-
al. A expressio comunicagio organizacional também ¢é utilizada e de-
signa, na visio do autor, um conceito abrangente que representa todo
o processo de relacionamento da organizagio com seus publicos de in-
teresse.
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Comunicagdo integrada

Vista em um primeiro momento pelas organizagdes como apenas
mais um departamento, a comunicacio, inicialmente focada em rela-
¢Oes publicas e assessoria de imprensa, j4 comeca a ser encarada como
uma ferramenta que permeia e cabe a toda a organizagio.

Para Jorge Duarte e Graga Monteiro (2009, p.339), “a comunicagio
é um processo de multiplos canais, cujas mensagens se reforcam e se
controlam permanentemente em um determinado contexto”. Ainda
predomina nas organizagdes no Brasil uma visio fragmentada da co-
municagado, utilizada para resolver problemas imediatos. Mesmo quan-
do existe planejamento, ainda assim muitas vezes ela estd focada em si-
tuacdes isoladas e pontuais.

Duarte (2010, p.24) compara as assessorias de imprensa com a pon-
ta de um iceberg, tinica drea enxergada pelo administrador ao identifi-
car problemas de comunicagio, que acha que a divulgacio é a resposta,
a solugio. E conclui afirmando que:

Por isso, em muitos casos, tornaram-se porta de entrada de muitos
jornalistas na comunicagao institucional — mas nio sio a dnica solu-
¢do, e podem nio ser a mais importante. Nio basta divulgacio jor-
nalistica para resolver as complexas questdes de comunicacio, con-
forme muitas institui¢oes ja perceberam. As assessorias de impren-
sa inserem-se num conjunto mais amplo de atividades, geralmente
naquilo que tem sido chamado de comunicacio organizacional, in-
tegrado por processos e atividades que se cruzam, sobrepdem-se,
integram-se e podem, muitas vezes, ser indistintas devido a linhas
demarcatérias fluidas que envolvem agdes de publicidade, internet,
marketing, rela¢des pablicas, comunicagio interna, relacionamento
com consumidores.

Wilson da Costa Bueno (2009, p.12) comemora o fato da comuni-
cacio empresarial ou organizacional estar deixando de ser fragmentada
e comegar a visar cada vez mais a integragdo. As atividades antes eram
enxergadas e realizadas de forma isolada, cada qual pelo departamento
responsavel, sem os profissionais dialogarem entre si. Eram basica-
mente as seguintes: edi¢io de publica¢bes empresariais, assessoria de
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imprensa, organizacio de eventos, publicidade e marketing. A comuni-
cagio estd caminhando para um processo integrado, com maultiplos
instrumentos e canais e com uma estreita relagio entre os departamen-
tos, dreas e profissionais que executam as tarefas dessa drea dentro das
empresas. O autor defende que:

A ideia equivocada de distinguir o esforgo de formagio de imagem
daquele que se associa 2 venda de produtos e servigos nio tem mais
sentido (se é que, efetivamente, teve em algum tempo) porque
marca, produto e imagem de uma empresa, como se sabe, compar-
tilham o mesmo DNA empresarial. Logo, nio se justifica pensar,
para uma empresa ou entidade, a implementagio ou a manutencio
de estruturas e/ou filosofias distintas para dar conta dessas verten-
tes. Fazer isso é afrontar o conceito de comunicagio integrada.

Bueno reforga ainda a ideia de que essa integragio nio deve ser ape-
nas fisica, com os departamentos trabalhando préximos e dialogando,
mas que a comunicagio precisa estar ligada ao negécio, a gestio.

Neste contexto, na visio de Duarte e Monteiro (2009), o papel do
gestor de comunicagdo é conscientizar toda a organizacio que a comu-
nicagio nio cabe a um departamento, mas a todos que fazem parte
dela. Cabe assim a ele estimular e desenvolver a capacidade dos colabo-
radores compreenderem e saberem lidar com os problemas de comuni-
cacdo no seu nivel e espago, construindo um sentimento coletivo de
comunicagio compartilhada e fazendo-os perceber que comunicar é
uma tarefa de todos e nio apenas do setor de comunicagio.
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Comunicagdo tradicional x comunicagio contemporanea

Comunicagdo tradicional

Comunicagdo contemporinea

Foco em produtos

Foco em processos

Vertical/descendente

Multilateral

Assimétrica

Simétrica em rede

Autocentrada e autorreferente

Foco no cidadio, no cliente, nos ptblicos

Emissor — receptor

Processo plural, complexo, multifacetado,
dinimico

Informacio persuasiva

Informagio dialégica

Publicidade/divulgacio

jornalistica/eventos

Multiplos instrumentos

Mecinica

Orginica

Massiva

Customizada, segmentada, individualizada

Discurso da autoridade

Argumentos dos sujeitos

Ferramenta de poder

Processo para autonomia, solidariedade,
sociabilidade

Receptor passivo

Participantes ativos na comunicagio

Fragmentacio

Integracio

Comunicagio do emissor

Coconstrugio, experiéncia conjunta,

partilha

Cultura da emissao, da
divulgagio

Cultura da interface, da interacio, do
didlogo

Légica da disseminagio

Logica de despertar o interesse, 0 acesso e a
compreensio

Transmissio

Compartilhamento/cooperagio

Informacio como “espelho da

realidade”

Informagio como “construgio social”

Fonte: Duarte e Monteiro (2009, p.357)
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Comunicacdo estratégica

Da mesma forma que a comunicagio ji é praticada de forma integra-
da, também comeca a deixar de ser operacional e titica e caminha para
assumir um cardter estratégico. Os comunicadores estdo passando da
condi¢io de meros executores para gestores, participando da tomada de
decisdes e nio apenas cumprindo o que foi definido por superiores.

No atual mercado competitivo, onde os 4 Ps do marketing — prego,
produto, praga e promocio — podem ser mais facilmente igualados pe-
las empresas concorrentes, saber comunica-se com qualidade é visto
como a uma forte vantagem competitiva. Neste contexto, 0s assesso-
res ou consultores de comunicagio sio pegas-chave, como explica Ri-
valdo Chinem (2006, p.17):

Sua missdo serd sempre a de planejar e operar estratégias, posigdes
bem mais consistentes que o simples estreitamento de relagdes
com a imprensa. Trata-se de uma competéncia que lhe propiciard a
ascender ao patamar de estrategista e, assim, exercer funcdes mais
elevadas, extrapolando sua interferéncia no ambiente da organiza-
¢do e tornando-se um agente politico na constru¢io de uma socie-
dade mais consciente de direitos e deveres.

Wilson da Costa Bueno (2009) destaca cinco grandes momentos
que demonstram a mudanga de perfil da comunicacio empresarial no
Brasil, que na visdo dele evidenciam a sua consolidagio como insumo
estratégico. Sio eles:

a) Antes da década de 70: as atividades de comunicagio desenvolvi-
das pelas empresas eram fragmentadas. Raramente existia um de-
partamento ou 4rea que juntasse todas as atividades. Entre os pon-
tos positivos da época estio a fundacio da Aberje, em 1967, resul-
tado da mobilizagio dos editores de jornais e revistas de empresa, e
a implantag¢do dos primeiros cursos de comunicag¢io no Brasil.

b) Na década de 70: os profissionais de comunicagio comegam a
trabalhar nas empresas. A maioria das privadas de médio e grande
porte implanta dreas de comunicacio ou contrata profissionais es-
pecializados. Nessa época também surgem os primeiros livros es-
pecializados e alguns eventos que discutem o assunto.
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¢) Na década de 80: o jornalismo empresarial — edi¢io de house or-
gans e assessoria de imprensa — e as atividades relacionadas as rela-
¢Oes publicas profissionalizam-se, influenciadas pela democracia
que se descortina com o fim do regime militar. O novo cenirio po-
litico passa a exigir uma nova postura das organizagdes. A tese do
professor Francisco Gaudéncio Torquato do Rego, depois publica-
da em forma de livro, foi pioneira e influenciou toda uma geragio
de comunicadores. Neste periodo, intensificam-se os eventos sobre
comunicagio empresarial e surgem cursos de pds-graduagio, com
dissertacoes e teses sobre o assunto. O Plano de Comunicagio So-
cial da empresa Rhodia também é um marco da década.

d) Nos anos 1990: o conceito de comunicagio empresarial, ou or-
ganizacional, refinou-se, passando a ser encarada como estratégica,
vinculada ao negécio das empresas, e deixando de ser vista como
um conjunto de atividades desenvolvidas de forma fragmentada
para constituir-se um processo integrado.

e) Nos dias atuais: a comunicagio empresarial comeca a se preparar
para ascender e ser vista como um importante elemento do proces-
so de inteligéncia empresarial.

Estratégia nio é apenas sin6bnimo de importante ou relevante, mas
tem um significado bem mais profundo. Para Bueno, a comunicagio é
estratégica quando esta incluida nas estratégias empresariais e tem pa-
pel fundamental na interagio com os publicos prioritirios e no desen-
volvimento de planos e acbes que visem criar vantagem competitiva.

Imagem e reputagao

As empresas vém percebendo que os ativos intangiveis sio diferen-
cials competitivos e por isso estdo investindo tempo e dinheiro na ges-
tio desse patrimonio. Forga da marca, inovagdo, capital humano, cul-
tura organizacional e responsabilidade social estio entre os atributos
constituintes do valor de uma organizacio. Virias pesquisas demons-
traram que os ativos intangiveis, mais que os tangiveis, ou fisicos —
fabricas, lojas, equipamentos etc. — definem a inser¢do e sobrevivéncia
das empresas no mercado.
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Dentro deste contexto é fundamental investir na imagem e na repu-
tagio, que derivam ou estdo relacionadas a uma competéncia em co-
municacio corporativa. Uma das tarefas da comunicagio é aproximar a
imagem que a organizagio quer passar para o pablico da imagem real,
que é aquela pela qual ela é percebida.

Bueno (2009, p.185) define assim imagem corporativa:

E a representagio mental de uma organizacio construida por um
individuo ou grupo por meio de percepgdes e experiéncias concre-
tas (os chamados “momentos de verdade), informagées e influén-
cias recebidas de terceiros ou da midia. Ela constitui uma sintese in-
tegradora, que acumula aspectos cognitivos, afetivos, valorativos, e
expressa a “leitura”, ainda que muitas vezes superficial, incompleta
ou equivocada, da identidade corporativa de uma organizagio.

Assim como a imagem, a reputagio também é uma percep¢io, uma
sintese mental, embora mais consolidada, mais aprofundada. A ima-
gem de uma organizagio é mais ficil de ser formada, mesmo quando
nio se tem relagio direta com ela, porém para construir a reputagio
$30 necessdrias uma interagio maior e uma vivéncia mais prolongada e
mais intensa. Para Iasbeck (2007), a imagem é formada por meio de es-
timulos, sensagdes e qualidades, enquanto a reputagio baseia-se em ju-
izos de cardter l6gico apoiados em argumentos, opinides, crengas e
convicgoes solidas.

O relacionamento com a midia, por meio das assessorias de impren-
sa, foi e continua sendo um importante aliado na consolidacio da ima-
gem e da reputacio, mas as organizagdes ja percebem que estar presente
nos meios de comunicacio nio € suficiente para construir uma imagem
positiva e uma reputagio sélida e se valem de outros canais e ferramen-
tas. Como exemplos podem ser citados os programas de relacionamento
com clientes, as acoes de responsabilidade social e ambiental e as midias
proprias — meios de comunicagio das organizacdes, como jornal, revista
customizada, ridio e TV corporativas etc. Sem contar as intervengdes na
internet, em especial nas redes sociais, com a contratagio de mediadores
especializados, que buscam saber o que as pessoas estdo falando sobre a
empresa e entram no circuito quando o discurso é negativo, procuran-
do saber as razdes e mudar essa imagem.
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Gestao de marca

A marca é considerada um dos mais valiosos ativos intangiveis das
empresas. Ao contririo do que muitos pensam, ela nio é nem se res-
tringe a um logotipo e um nome forte e criativo, é antes um conjunto
de valores. Em um mercado cada vez mais disputado, é fundamental
ser bem-sucedido na construgio de uma marca forte, sélida e competi-
tiva que ndo apenas renda lucro, mas conquiste as mentes e 0s cora-
¢oes dos consumidores.

A comunica¢io cumpre um papel importante na gestdo da marca,
sendo fundamental a integragio entre as ferramentas utilizadas para
que a mensagem comunicada tenha um tnico significado, como justifi-
ca Ruth Peralta Visquez (2007, p.209):

Cada vez que o consumidor estiver exposto A marca, seja qual for o
veiculo usado, deverd percebé-la com um tnico significado. A si-
nergia do mix de comunicagio traz como consequéncia coeréncia
na mensagem e pode produzir impacto nas vendas; relaciona a ima-
gem de marca da empresa com seus produtos; cria uma imagem de
marca forte e unificada; integra as diferentes atividades da empresa
(corporativa e comercial) entre si e com o consumidor.

A comunicagio deve fazer com que a imagem — forma como os
consumidores enxergam a marca — coincida com a identidade da em-
presa, ou seja, com aquilo que ela deseja que a marca represente para as
pessoas. A figura a seguir explica as diferengas entre uma comunicacio
ideal e uma comunicacio distorcida.
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Tipos de comunicagdo de marca

COMUNICAGAO DE MARCA
| |
\J \J \J
COMUNICACAO COMUNICAGAQ
IDEAL DISTORCIDA
| | |
IMAGEM > IDENTIDADE IMAGEM > IDENTIDADE IMAGEM > IDENTIDADE
' ! '
Imagem reflete = —
2 idenfidade Imagem n&o reflete a identidade
v v

| IMAGEM DE MARCA |

Fonte: Visquez (2007, p. 210)

Cada vez mais as organizagdes se convencem da importancia em in-
vestir na marca, € com isso o branding — construgio e gerenciamento
de marca — vem conquistando mais espago e voz no mundo corporati-
vo. Desta forma, a disputa entre as empresas sai do foco do produto
para uma competigio entre as realidades simbélicas de suas marcas.

Dentro deste contexto aparece o conceito de branded content — co-
municagio da marca ou comunicagio por contetido. Empresas tém op-
tado por ferramentas e canais de comunicagio que agregam contetdo a
sua marca, na forma de informacio e entretenimento, além de permiti-
rem estreitar e manter um relacionamento permanente com seus clien-
tes. As revistas customizadas, publicagdes editadas pelas préprias em-
presas, encaixam-se neste cendrio e sio um dos produtos de branded

content que mais vém ganhando espago na comunicagio empresarial no
Brasil.



Jornalismo corporativo

Gaudéncio Torquato é considerado o pioneiro no Brasil nas pesqui-
sas e estudos sobre jornalismo empresarial, também chamado de jorna-
lismo corporativo, e seus livros s3o referéncia na 4rea. Para ele, o jor-
nalismo empresarial é um dos segmentos mais significativos da comu-
nica¢io empresarial e somado as relagdes publicas e A propaganda for-
ma o que ele chama de “tripé cldssico”, que tem a fung¢io de organizar
os fluxos irradiadores de opinidio em torno das organizagdes. O pes-
quisador, que nos anos 1970 ji estudava a drea, define jornalismo em-
presarial como uma proposta especializada da atividade jornalistica.

Embora existam registros de publicagdes empresariais anteriores a
chamada Revolucio Industrial, é a este periodo de grandes progressos
culturais e econémicos que a Europa vivenciou de meados do século
XVIII até o inicio do século XX que se atribui o verdadeiro e definiti-
vo aparecimento do jornalismo empresarial. Neste contexto, surgem
dois tipos fundamentais de publicagdes de empresa: as externas — vol-
tadas para consumidores, acionistas, representantes, distribuidores — e
as internas — produzidas para os funcionrios.

Os jornais e revistas internos tinham o objetivo de familiarizar os
funciondrios com o ambiente da fébrica e com a politica da organiza-
¢io, além de diminuir as distincias que separavam a administracio do
operariado. Desta forma, estas publicagdes passaram a assumir um pa-
pel importante nas empresas, orientando os trabalhadores e inte-
grando-os a0 meio empresarial. No inicio do século passado, as publi-
cacdes internas ganharam uma nova fungio: divulgar aos funcionirios
a versdo das empresas para os acontecimentos noticiados pela impren-
sa trabalhista, que cresceu devido ao fortalecimento dos movimentos
sindicais nos Estados Unidos e na Europa.

Ja as publicacées externas nasceram da necessidade de tornarem as
empresas mais conhecidas e conquistarem a preferéncia do ptblico di-
ante da crescente concorréncia do mercado. Mais tarde, as relagoes put-
blicas ampliaram a sua fungio, utilizando-as como instrumento de
promogio e refor¢o da imagem das empresas.

Os avangos tecnoldgicos contribuiram para que as publicagdes em-
presariais conquistassem seu espago e crescessem em ndmero. Isso
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porque permitiram que a sua produg¢io fosse mais ripida e de menor
custo. O surgimento de novas matérias-primas e de impressoras rotati-
vas foram fatores decisivos para sua consolida¢io.

Os primeiros jornais e revistas de empresas

Os primeiros jornais de empresa para funciondrios produzidos de
acordo com o que é encarado como jornalismo empresarial nasceram
nos Estados Unidos: o The Triphammer, em 1885, da Massey Harris
Cox, e 0 NCR Factory News, em 1887, da National Cash Register
Company. Neste mesmo ano, nasce na Inglaterra o Hazell's Magazine,
jornal da empresa Hazell, Watson and Linney. Alguns autores afirmam
que comegou a circular em 1860, o que daria a ele o titulo de primeiro
jornal empresarial do mundo. E é a partir de 1888, que os jornais de
empresas proliferam-se em virios paises.

A primeira Guerra Mundial interrompeu o progresso das publica-
¢Oes das empresas, mas com o seu fim verificou-se um boom de jornais
e revistas. Da mesma forma aconteceu durante a Segunda Guerra
Mundial.

O Brasil experimentou o jornalismo empresarial quase um século
ap6s seu surgimento nos Estados Unidos. Esta demora é atribuida
principalmente a dois fatores: a sua industrializagio tardia e ao atraso
no recebimento de avangos tecnoldgicos nas artes graficas e editoriais.
Assim, foi somente nas décadas de 1940 e 1950 que as publicacées de
empresa comegaram a ganhar espago no pais.

Algumas, no entanto, foram editadas antes desse periodo e sio con-
sideradas precursoras. E o caso do Boletim Light, que comegou a circu-
lar em 1925 e era produzido por funcionarios da Light (atual AES Ele-
tropaulo). Em 1929, surge a revista Nossa Estrada, feita por funciond-
rios da Estrada de Ferro Sorocaba. Mas a primeira publicagio de em-
presa no Brasil ndo editada pelos funciondrios foi a revista General
Motors, em 1926, que se tornou um marco pela sua qualidade gréfica e
editorial.

Na década de 1940, surge um grande nimero de publicagoes, entre
elas o Informativo Renner, a Revista do Banco do Brasil e o Boletim
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Preto e Branco, da Livraria Globo. Nos anos 1950, novas publica¢oes
empresariais ganham vida, mas a explosio de titulos aconteceu na dé-
cada de 1960, periodo em que sio criadas, entre outras, a Revista Ipi-
ranga, da refinaria de petréleo Ipiranga, a Atualidades Nestlé, e a Fami-
lia VW, da Volkswagen do Brasil.

E também nos anos 1960, mais precisamente em 1967, que surge
uma importante entidade para institucionalizar as atividades jornalisti-
cas na empresa, a Aberje. Ela contribuiu significativamente com a pro-
fissionalizagio da 4rea, onde até entdo reinava a improvisagio, sendo
que muitos jornais eram produzidos por funciondrios de escaldes infe-
riores, de forma amadora e graficamente e editorialmente precérios.

No Brasil a comunicagido organizacional originou-se 3 sombra do
jornalismo empresarial. “Foi a partir das publicagbes empresariais da
década de 1960, trabalho desenvolvido com a expansio dos departa-
mentos de relagdes publicas, que houve a necessidade de aprimora-
mento daquilo que seria denominado comunicag¢io organizacional”
(Godoi e Ribeiro, 2009, p. 177).

Em 1972, o pesquisador e jornalista Gaudéncio Torquato publicou a
sua tese de doutorado, na Escola de Comunicagdes e Artes (ECA) da
Universidade de Sio Paulo (USP), sobre comunicagio e jornalismo
empresarial, que inaugurou uma teoria jornalistica aplicada as empresas
e um modelo de trabalho para o planejamento e a execugio de projetos
jornalisticos institucionais. Este estudo contribuiu significativamente
para o aperfeigoamento e o crescimento das publicagées das organiza-
coes.

Para Manuel Carlos Chaparro (2010, p.19), a redemocratizagio vi-
venciada no Brasil nos anos 1980 fez com que as organizagdes encaras-
sem como fundamental o relacionamento com seus publicos prioritd-
rios. E neste contexto, as empresas saem de uma posigio passiva, de
meras fontes de informacio para a imprensa, para uma posi¢io mais
ativa, dependendo cada vez menos da midia para se comunicar. Ele de-

fende que:

As fontes deixaram de ser pessoas que detinham ou retinham in-
formacoes. Passaram a ser institui¢des produtoras ostensivas dos
contetdos da atualidade — fatos, falas, saberes, produtos e servicos
com atributos de noticia. Pensam, agem e dizem pelo que noticiam,
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exercendo aptidoes que lhe garantem espaco préprio nos processos
jornalisticos, nos quais agem como agentes geradores de noticias,
reportagens, entrevistas e até artigos.

Principais tipos de publica¢des jornalisticas empresariais

A divisio mais comum das publica¢bes empresariais é em internas e
externas. As primeiras voltadas a funcionérios, e as outras a outros pt-
blicos prioritirios das organizagdes — clientes, fornecedores, acionis-
tas, comunidade, entre outros. Mas alguns autores incluem um tercei-
ro tipo de publicagio, as mistas, voltadas a pessoas com caracteristicas
de interno e externo simultaneamente, como, por exemplo, a familia
dos funcionérios. Para Cliudia Lemos e Rozilia Del Gaudio (2010), a
escolha dos veiculos deve levar em consideragio os objetivos de comu-
nicagio e o perfil e a expectativa do ptblico. As autoras apontam os se-
guintes formatos principais de publicacées jornalisticas empresariais:

a) Informativo/boletim

b) Informativo digital

¢) Boletim gerencial/position paper

d) Jornal

e) Revista

f) Newsletter

¢) Mural

h) Midia indoor

1) Intranet

J) Internet

k) Blogs, Twitter e outras a¢bes de midia social

1) Midias méveis/instantaneas

m) Publicacio especial

n) Programa de TV/video/videoconferéncia/webtv

0) Programa de ridio

p) Outdoor

Elas listam o que consideram “Os dez mandamentos” para produzir
uma publica¢io empresarial de sucesso. Sio eles:
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1) Responder a questio: por que uma publicacio empresarial? “Sem
objetivos bem definidos e claros, é impossivel fazer uma boa pu-
blicagdo empresarial”.

2) Definir o publico, quem serd nosso leitor

3) Criar o perfil editorial

4) Definir o veiculo, a periodicidade e a distribuigio

5) Distribuir os géneros jornalisticos e o espago das editorias

6) Definir o projeto grafico (tamanho, tipologia, cores, papel)

7) Definir a linguagem

8) Definir os recursos (inclusive financeiros)

9) Criar o comité de redagio

10) Definir as estratégias de avaliagio e prever evolugoes

Midias das fontes

O jornalista Francisco Sant'Anna realizou, entre 2002 e 2005, um
estudo aprofundado sobre os meios de comunicagio nio midiaticos,
mantidos pelas organizagdes, que resultou num inédito conceito que
ele chamou de “midias das fontes”. A tese apresentada na Universida-
de de Rennes, na Franga, inclui um estudo de caso do sistema de mi-
dias do Senado Federal do Brasil — radio, televisio, jornal e agéncia de
noticias —, tendo como fonte jornalistas do Senado que atuavam na
época nestas midias e jornalistas da imprensa tradicional credenciados
para a cobertura neste poder.

Sobre as midias das fontes, Sant'Anna (2009, p.17) faz as seguintes
ponderagdes:

No cendrio da difusio de informagio no Brasil, desponta um novo
ator que se diferencia das tradicionais midias. Entre os meios de co-
municacdo, publicos ou privados, novos veiculos informativos sio
ofertados ao publico por organizacdes profissionais, sociais e inclu-
sive por segmentos do Poder Pablico. Uma anilise mais profunda
sobre estas midias revela que elas sio mantidas e administradas por
atores sociais tradicionalmente vistos como fontes de informagdes.
Estas fontes, em sua maioria, sio entidades representativas de gru-
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pos de interesses.

Com o surgimento dessas midias e a expansio de sua atuacdo, a im-
prensa acabou perdendo o monopdlio da informagio. A producio de
informagio jornalistica no Brasil, antes restrita as empresas midiaticas,
comegou a dividir o mercado e a atengio do publico com as midias das
organizagdes. Antes vistas apenas como fonte de informagio, elas pas-
saram a se comunicar diretamente, sem a intermediagio da imprensa.
A agio informativa das fontes, agora com veiculos de comunicagio
proprios, inclui a veiculagio de programas independentes de rddio e te-
levisdo, jornais e revistas, entre outras midias. Algumas organizag¢oes
mantém agéncias de noticias especializadas em abastecer a imprensa
tradicional com contetdos prontos para serem divulgados, como dudio
e video releases.

Na visdo de Sant'Anna, os principais objetivos das midias das fontes
sao:

a) Obter espaco no mundo da transmissio de informagdes.

b) Desempenhar um papel de contra agenda setting, participando
do processo de formatagio da agenda midiitica (na verdade atu-
ando com um contra agendamento que vem das fontes para as
midias).

c) Falar 4 opinido publica, seja influenciando os tradicionais ga-
tekeepers (selecionadores da informagio) para interferir no proces-
so de constru¢io da noticia (newsmaking), seja transmitindo dire-
tamente 2 opinido publica.

Como exemplos de midias das fontes conhecidas no Pais podem ser
citados: as estagbes radioféonicas do Movimento dos Trabalhadores
Sem Terra (MST), do Exército, da Justiga e do Senado; os canais de te-
levisio do Judicidrio e do Legislativo municipal, estadual e federal; as
agoes televisivas da Confederagio Nacional das Indastrias (CNI); a
rede de mais de 200 ridios da Igreja Catélica em todo o Pais; a Folba
Universal, jornal com tiragem de dois milhdes de exemplares, que é
superior ao jornal brasileiro de maior tiragem.

A tese defende que as midias das fontes sio um novo tipo de midia
alternativa que busca trazer ao publico uma informagio por vezes des-
prezada, minimizada ou deturpada pela imprensa tradicional. Elas tam-
bém sio entendidas como uma subdivisio do espectro mididtico.
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O que no estudo de Sant'Anna foi conceituado como “midias das
fontes” pode ser igualmente chamado de “midias corporativas”, sem
com isso deturpar seu significado. Professores e outros profissionais
da drea da comunicacio tém utilizado com frequéncia o termo “midias
proprias” com igual sentido. As midias das fontes inauguram um novo
tipo de jornalismo: o jornalismo das fontes. Grande parte dos veiculos
de comunicagio mantidos pelas organizagdes contrata jornalistas para
produzir as informagdes neles veiculadas, transformando o territério
de atuagio destes profissionais, bem como o padrio de jornalismo pra-
ticado.

Semelhangas entre veiculos mididticos e empresariais

Para diferenciar as midias das fontes do jornalismo classico, Fran-
cisco Sant'Anna (2009) propde um conjunto de caracteristicas, as
quais o enquadramento é compulsério. Sio elas:

a) Sdo meios estruturados por organizagdes, movimentos ou seg-
mentos corporativos (profissionais, comunitarios, econémicos, so-
ciais, Institucionais).

b) Sdo gerenciados por atores sociais que, no passado, eram classifi-
cados apenas como potenciais fontes jornalisticas.

¢) Nio tém fins lucrativos e sio financiados com recursos ptblicos
ou privados, mas ji contidos nos orcamentos das corporagdes que
os gerenciam.

d) Diferenciam-se das midias relacionistas, pois sio difusores per-
manentes de informagdes, nio se limitando a momentos de crise da
corporagio, nem somente a fatos pontuais.

e) Priorizam o formato jornalistico, por meio de suporte de im-
prensa escrita ou eletronica, com regularidade, frequéncia e periodi-
cidade semelhante as dos meios tradicionais de comunicagio de
massa.

f) A meta é atingir um segmento populacional maior do que aquele
que poderia ser classificado como publico interno.

Sobre a linguagem adotada por estas midias, Sant'Anna (2009, p.55)
faz as seguintes reflexoes:
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A linguagem principal desta nova ferramenta de comunicagio é a
redacio jornalistica. Ela segue o padrio jornalistico no que se refere
as morfologias e aos géneros jornalisticos praticados pela imprensa
tradicional — reportagens, notas, documentarios, ilustracdes, char-
ges, entrevistas etc. Da mesma forma do verificado com os consu-
mer magazines ou magazines de marques franceses, o contetido des-
tas midias ndo é, necessariamente, de natureza promocional, co-
mercial ou propagandistica.

Outros pesquisadores da drea de comunicagio manifestaram seus
entendimentos e posigdes sobre as caracteristicas das midias das orga-
nizagdes. Para Cliudia Lemos e Rozilia Giudio (2010), um veiculo
empresarial é a0 mesmo tempo jornalistico e institucional. Sendo as-
sim, deve apresentar qualidades do bom jornalismo, entre elas periodi-
cidade, rigorosa apuragio das informagées, texto informativo e estilo
objetivo, porém respeitando a inser¢io institucional e as politicas in-
terna e externa da organizagio. Isto porque as publicacbes empresari-
als constituem-se instrumentos de comunicagio das organizagdes, fa-
zendo parte da sua estratégia.

Rivaldo Chinem (2006) defende que a atualidade deve fazer parte
dos contetidos veiculados nessas publicagdes, entendendo-a como os
fatos que formam o presente da empresa, que nio necessariamente sio
o presente do jornalismo didrio ou mesmo de outros veiculos mididti-
cos de periodicidade superior. As publicagdes empresariais também
podem conter o atributo da universalidade, apresentando informagdes
sobre diversas dreas e programas de interesse da empresa e de seus pa-
blicos.

Sobre as influéncias na decisio do que veicular nas publicagdes mi-
didticas e empresariais, Francisco Gaudéncio Torquato (1987) afirma
que as empresas jornalisticas usam como critério a politica editorial,
ou seja, a orientagdo ideolégica do veiculo, enquanto as organizagoes
baseiam-se na prépria politica empresarial, que por sua vez determina a
politica editorial de suas midias préprias.

Os jornalistas que produzem as publicagbes empresariais estio a
servico das organizagdes e os jornalistas dos meios de comunicagio
defendem os interesses publicos. Estes tém liberdade para divulgar
tudo que vem ao encontro do bem social, enquanto aqueles somente o
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que estd alinhado aos objetivos das empresas. Na pritica esta logica é
bem mais complexa. Nio se pode ignorar que os meios de comunica-
¢io sdo organizagdes que objetivam lucro e dependem dos anunciantes
para existir. O jornalista Leandro Marshall (2003, p.116) demonstra
esta relagio e faz algumas consideragoes:

O financiamento das empresas, refletido nos antincios comerciais
nos jornais e nas revistas, provoca, muitas vezes, influéncias diretas
em todas as esferas da cadeia jornalistica. A acomodacio da publici-
dade num lugar antes restrito apenas ao interesse publico rearranja
as relagdes de produgio. Todo o processo da informagio agora se
submete a0 jogo de interesses que envolve o “negécio” jornalistico,
ampliando o nivel de consideragdes a serem feitas no newsmaking.

Marilia Scalzo (2009) também relata esse conflito de interesses en-
tre o comercial e o editorial, afirmando que em certos momentos, a re-
dacio e o setor comercial revelam interesses totalmente distintos e
contraditérios. O jornalista escreve para seu cliente, o leitor, enquanto
o departamento comercial da revista busca defender os interesses do
seu cliente, o anunciante, que compra espago nas piginas da publica-
¢ao.

Analisando as publicagdes empresariais no Brasil é possivel encon-
trar revistas que privilegiam em suas paginas contetidos institucionais,
relacionados diretamente a assuntos da empresa, bem como outras
onde estes conteddos aparecem em menor proporgio e de forma mais
discreta em meio a matérias sobre os mais diversos assuntos. Observa-
se ainda que algumas publicacées sio temadticas, cobrindo exclusiva-
mente sua drea de interesse, como, por exemplo, uma empresa do setor
de satide publicar apenas matérias deste tema em sua revista ou jornal.
J4 em outras, os temas sio os mais variados. Quanto 2 periodicidade,
embora geralmente ela seja maior entre as publicagbes empresariais,
vérias delas ja circulam mensalmente, como é o caso da Gol Linhas Aé-
reas Inteligentes.

O fluxograma a seguir ilustra as etapas de concepcio de uma publi-
cagdo empresarial e da produgio de cada edi¢io. Comparando-as com
as etapas de publicagdes mididticas, jornais e revistas segmentadas, por
exemplo, verifica-se que sio muito semelhantes.
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Fluxograma de produgio editorial
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Um dos pontos que chama a atengdo nesse fluxograma é a etapa
“Aprovar textos”. Nos veiculos de comunicagio, as matérias feitas pe-
los reporteres passam pelo crivo dos editores antes de serem veicula-
das. J4 as publicagdes empresariais precisam do aval da empresa para se
fazer circular. Esta atitude, que nio faz parte do cotidiano de produgio
de informagio na grande imprensa, devido a falta de tempo e por ferir
a independéncia dos jornalistas, é adotada por algumas publicacées de
organizacdes no Brasil.

Para alguns autores da drea de comunicagio, a participagio do leitor
no jornalismo empresarial pode ser maior que na midia, tanto na su-
gestio de matérias quanto na avaliagio da publicacio. O comité edito-
rial possibilita que seus integrantes ougam os leitores, adaptando as
pautas e a abordagem dos assuntos de acordo com o que eles desejam
ou necessitam.

Na era da segmentacao e da customizacao

O mercado de massa comeca a dar lugar a mercado de nichos. A
midia estd acompanhando esta tendéncia, oferecendo publicagdes com
contetidos segmentados. Neste contexto, surgem milhares de titulos
de revistas e jornais para atender publicos especificos, como aconteceu
com os canais de TV por assinatura.

A partir dos anos 1960, os contetdos especializados ampliaram-se
nas paginas da imprensa didria brasileira, bem como cresceu o nimero
de veiculos especializados. Foi nesta mesma época que o mercado de
revistas segmentadas, também conhecidas como dirigidas, expandiu-
se, como explica Gaudéncio Torquato (1984, p.39):

A adogio de novos métodos de impressio, editoragio e distribui-
¢ido contribuiu para a ampliagio das dreas do jornalismo e para o
fortalecimento do jornalismo especializado. Surgiram publicacoes
destinadas a cobrir as dreas do comércio, agricultura, indtstria, fo-
(contindtgrafia, artes, esportes, economia, engenharia, decoracio, culina-
ria, automobilismo, turfe, propaganda, ridio, televisio, cinema etc.
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Toda uma variada e complexa informacio especializada comecou a
abocanhar as faixas mais importantes do mercado, como o jornalis-
mo econdmico, o jornalismo técnico, o jornalismo cientifico, o jor-
nalismo agricola, o jornalismo administrativo, o jornalismo esporti-
vo e também o jornalismo empresarial, consubstanciado na expan-
sio das publicagdes empresariais.

Silvia Timétheo (2011) afirma que entre os setores onde as segmen-
tadas conquistam mercado estd o da beleza. Acompanhando a expan-
sio do setor, que foi de 13,1% nos ultimos cinco anos, surgiram titulos
focados nio apenas nos consumidores, mas também nos profissionais
que atuam na drea, oferecendo informagio e aprimoramento e servin-
do de elo entre eles e a industria. A primeira publicagio foi a
Cabelos&Cia, langada em 1986, lider do setor e que se manteve sozi-
nha no mercado por muitos anos. Outras publica¢des dividem o mer-
cado focado nesses profissionais, como Be Fashion Hair & Beauty
(C&CQ), You Brasil (Aedita Latina), Cabeleireiros.com (BSG World),
Estética (Duetto Editorial), Bella Cabelos (Escala) e Cabelos & Cos-
méticos (United Magazine).

Da mesma forma que as empresas de comunicagio perceberam a
necessidade de criar veiculos especializados para satisfazer as preferén-
cias de consumo de informagio dos diferentes pertfis de publico, as or-
ganizagdes também comegaram a diversificar os meios de comunicagio
utilizados para falar com quem interessa — clientes, fornecedores, co-
munidade, funcionérios etc. Segundo Marilia Scalzo (2009), as empre-
sas produzem revistas para se comunicar diretamente com seus clien-
tes e funciondrios, mas também as utilizam para sedimentar sua ima-
gem Institucional junto ao mercado. Este fendmeno reforca a tendén-
cia de segmentagio pela qual o mercado vem passando.

Para Bueno (2013), o house organ “bombril”, utilizado para se co-
municar com diversos publicos, estd ultrapassado. Com o tempo per-
cebeu-se que é impossivel um mesmo veiculo conseguir se comunicar
bem com perfis tio distintos como os funcionarios do chido de fibrica
e os executivos de uma empresa. Era preciso ter linguagens e aborda-
gens diferenciadas para fazer-se ouvir.

Fonte: Fonte: Lemos e Gdudio (2010, p. 303-304)
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Publicagdes impressas

Nas altimas décadas, as publicagbes empresariais impressas editadas
no Brasil passaram por visiveis melhorias, tanto do ponto de vista
grafico quanto editorial. Elas sairam das maos de colaboradores dos se-
tores de Recursos Humanos, Tecnologia ou de Vendas para as de equi-
pes internas de comunicagio ou agéncias e editoras especializadas.
Desta forma, o jornalismo empresarial, em especial o de publicacées
impressas, passou a oferecer mais postos de trabalho a jornalistas, que
tém como qualidades fundamentais para exercer a fungio caracteristi-
cas técnicas como os conceitos de noticia e objetividade, sindnimos de
credibilidade.

As publicagdes jornalisticas empresariais sio ferramentas-chave na
comunicagio das modernas organizaces. Elas evoluiram, passando de
simples boletins a sofisticadas revistas, com abordagens diversificadas
ou especializadas. Uma pesquisa realizada nos anos 1980 por Gaudén-
cio Torquato com 254 publicagdes empresariais revelou que as empre-
sas preferem comunicar-se com o publico externo por meio de revistas
(58,2%). Segundo o pesquisador, uma possivel justificativa para este
fato é que este veiculo é mais elitizado e sofisticado, vendendo a ima-
gem da empresa de forma “mais convenientemente vestida”.

Passadas mais de duas décadas, pode-se afirmar que a constatagio
desse estudioso continua vélida. Analisando as revistas empresariais de
maior prestigio, entre elas as de empresas dos setores aéreo, como a da
Gol, e automobilistico, como a da Mitsubishi, verifica-se que a grande
maioria é voltada para os clientes.



Revistas customizadas

Diversas organizagdes no Brasil e no mundo possuem sua prépria
revista para se comunicar com seus publicos de interesse, na maioria
das vezes clientes, e o nimero de titulos vem crescendo rapidamente.
Entre as mais conhecidas no pais estio as editadas para empresas dos
setores automobilistico e aéreo, as famosas revistas de bordo. Estas
publicagdes corporativas sio conhecidas no mercado como “revistas
customizadas”.

Branded content

O que os telespectadores fazem durante os intervalos comerciais de
TV? Uma pesquisa revelou que 45% levantam para fazer algo, 39%
mudam de canal, 34% conversam com as outras pessoas que estio na
sala, apenas 19% sentam e assistem aos comerciais, 11% leem e 5%
usam o computador (Utiyama, 2008). Estes dados colocam 2 prova a
eficicia da publicidade tradicional e das estratégias convencionais de
marketing, que vem sendo alvo de questionamento de consumidores,
levando as empresas a buscar formas diferenciadas de se comunicar.

Neste contexto, o branded content ganha forga. Na traducio literal,
o termo significa “contetido da marca”, mas também é conhecido pe-
los nomes branded entertainment e advertainment. No Brasil, a agéncia
Selluloid AG Comunicagio por Contetido cunhou o termo “comuni-
cagio por contetido” com igual significado. A empresa é considerada
pioneira no pafs em transformar a comunicagio de uma marca em atra-
¢io por meio do branded content.

Ao contririo da publicidade por interrup¢io — aquela que acontece
de forma imposta nos intervalos da programagio do veiculo de comu-
nicagio —, a comunicagio por conteddo — feita através de um programa
préprio de TV, ridio, uma revista, entre outros veiculos — faz contato e
mantém um relacionamento com os clientes e potenciais clientes por
meio da oferta de contetido, de informacio, deixando a estes a decisio
de consumi-la ou nio. Ela nio é invasiva e seu objetivo nio se restringe
apenas a estimular a compra de produtos e servigos, mas busca infor-
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mar, entreter, educar, relacionar-se com o leitor. Segundo José Carlos
Marques (2007), as publicagdes customizadas permitem as organiza-
¢Oes estenderem sua presenga junto ao publico consumidor, nio res-
tringindo o contato apenas a0 momento da venda.

O conceito de branded content estd ganhando mercado no Brasil e
no mundo, o que fez inclusive surgir uma publicacio especializada no
assunto: a Content Magazine, editada pela associagio americana Cus-
tom Content Council (CCC), fundada em 1998 e que congrega as em-
presas dos Estados Unidos que se dedicam a produgdo de publicacoes
customizadas para as organizagdes. A publicacio é quadrimestral e
possui tiragem de 35 mil exemplares, distribuidos a profissionais de
marketing, CMOs (Chief Marketing Officers) e executivos de midia
(Content Magazine, 2012).

Custom publishing

As revistas customizadas sio conhecidas como custom publishing
nos Estados Unidos e na Europa, onde o mercado para este tipo de
publicagio ocupa uma posigio de destaque.

Para a Custom Content Council (CCC), custom publishing é um
produto que une os objetivos de marketing de uma empresa com a in-
formagio que o seu publico necessita. A Association of Publishing
Agencies (APA), associagdio do Reino Unido que redne as empresas
que editam publicagdes customizadas, utiliza o termo customer maga-
zine com o mesmo significado. Para Marilia Scalzo (2009), custom pu-
blishing sio revistas feitas sob encomenda para empresas ou grupos.

Nos paises onde a comunicagio por contetido é mais desenvolvida,
entre eles Inglaterra, Estados Unidos e Canadi, pesquisas revelam que
a revista é a ferramenta mais utilizada. Mas por que escolher este tipo
de publicagio para se comunicar em meio a outros produtos de bran-
ded content? Alguns pesquisadores justificam a preferéncia argumen-
tando que ela é vista como um objeto companheiro, coleciondvel e
ficil de carregar, podendo ser lida em qualquer lugar a qualquer mo-
mento; a qualidade do papel garante uma estética superior aos jornais,
por exemplo, valorizando as imagens e criando efeitos visuais atrati-
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vos; e como os leitores enxergam as empresas através das publicagdes,
quanto maior a qualidade, melhor serd a impressio causada.

Ao contririo da publicidade convencional, que j4 nio consegue ter
o impacto e a eficicia desejada sobre os consumidores, as customiza-
das, que aliam de forma eficiente divulgagio de produtos a contetdo
editorial adequado as necessidades e desejos dos leitores, sio conside-
radas poderosas ferramentas de marketing e comunicagio. Mas para
um resultado positivo é preciso estar atento e nio transformi-la num
catilogo de produtos, como se vé exemplos no mercado brasileiro.

O que sdo revistas customizadas?

A palavra customizar é uma adaptagio do verbo em inglés ro custo-
mize, que significa personalizar para o usudrio. A palavra customer sig-
nifica cliente. Assim, revista customizada pode ser definida como uma
publicacio criada sob medida para uma empresa comunicar-se com um
puablico especifico, geralmente os clientes, mas podendo ter outros
(fornecedores etc.).

José Carlos Marques (2007, p.342) define revistas customizadas
como:

publicagdes de circulacio direcionada, cujo objetivo principal € ca-
tivar o publico externo (nomeadamente os clientes e consumido-
res) a partir da oferta de contetidos informativos e de entreteni-
mento, sem apelar ostensivamente para a divulgacio da marca da
empresa.

Outra definicio encontrada no mercado é a da Editora Nova Ges-
tio: “publicag¢io personalizada para que a empresa entre em contato
com seu puablico através de contetido exclusivo e informagoes especifi-
cas sobre o seu negé6cio”. A editora, com sede em Sio Paulo, atua des-
de os anos 1950 no mercado editorial segmentado e mais recentemente
passou a produzir customizadas.

Mas por que as organizagdes optam por publicar sua prépria revis-
ta? Entre os beneficios citados por Santomauro (2006) estio: ajuda a
tornar mais concreta a marca de empresas que oferecem servigos (bem
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intangivel); enfatiza o posicionamento da organizagio; intensifica o re-
lacionamento com clientes; materializa a exposi¢io da filosofia de uma
marca; beneficia a imagem institucional; colabora com a fidelizacio
dos clientes; é um recurso de marketing de relacionamento eficaz na
criagio de uma maior intimidade do universo da marca com o consu-
midor; amplia a percepgio e o valor das marcas; estabelece didlogos
mais permanentes entre as marcas e seus consumidores; atrai novos
clientes; e alavanca as vendas.

Marilia Scalzo (2009, p.14) explica que ao contririo dos jornais, que
nasceram com a marca explicita da politica, as revistas surgiram para
complementar a educagio, aprofundar assuntos, segmentar e oferecer
servico utilitrio:

Revista une e funde entretenimento, educagio, servigo e interpreta-
¢io dos acontecimentos. Possui menos informagio no sentido
classico (as “noticias quentes”) e mais informagio pessoal (aquela
que vai ajudar o leitor em seu cotidiano, em sua vida prética). Isso
nio quer dizer que as revistas ndo busquem exclusividade no que
vdo apresentar a seus leitores. Ou que nio facam jornalismo.

Revistas customizadas, institucionais e segmentadas

Revistas customizadas sio publicagdes empresariais encomendadas
por organizagdes, sio consideradas midias proprias. J4 as segmentadas
sio veiculos de comunicagio jornalisticos voltados para ptblicos espe-
cificos — mulheres, homens, adolescentes, pessoas que gostam de via-
jar, que admiram a ciéncia etc. —, resultado da tendéncia de segmenta-
¢io da comunicagio de massa. Como exemplos de segmentadas exis-
tentes no mercado editorial brasileiro voltadas para estes perfis pode-
se citar Claudia, Quatro Rodas, Capricho, Viagem e Turismo e Superin-
teressante. As customizadas diferenciam-se das institucionais por seu
contetido ser mais amplo, incluindo matérias que nio sio diretamente
relacionadas 2 organizagio, mas que estio alinhadas aos interesses dos
leitores.

As segmentadas ganham nomes que remetem ao seu publico ou ao



Revista customizada | 37

tema a que se propdem cobrir, como, por exemplo, a Galileu, focada
em ciéncia e cujo nome faz mencio ao cientista italiano Galileu Galilei.
J4 as customizadas em geral tém como nome o da organizagio que elas
representam, ou parte dele, ndo sendo esta uma regra. Como exemplo
pode ser citada a Gol Linhas Aéreas Inteligentes, da companhia aérea
Gol.

Tanto as segmentadas quanto as customizadas tém perfis de leitores
bem especificos e definidos. O puablico destas sio geralmente consu-
midores/clientes, mas em muitos casos parte da tiragem é enviada para
formadores de opiniio (jornalistas, pessoas influentes etc.), politicos,
acionistas, fornecedores e outros definidos pelas organizagdes como
prioritarios.

O estudioso alemio Otto Groth conferiu quatro atributos ao jor-
nalismo: atualidade, periodicidade, universalidade e difusio. Transpor-
tando-os para o universo corporativo, mais especificamente para as pu-
blicagdes impressas, o pesquisador Gaudéncio Torquato (1984, p.40-
41) assim definiu as suas propriedades:

Periodicidade, isto é, devem aparecer em intervalos sucessivos e re-
gulares. Precisam abastecer-se de fatos da atualidade que formam o
presente da empresa. Para assumir seu atributo de universalidade, as
publicagbes devem, em principio, apresentar informagdes sobre
quaisquer dreas ou programas de interesse da empresa e da comuni-
dade. Por tltimo, necessitam chegar ao ptblico ao qual se destinam,
devendo, assim, ser difundidas.

Em geral as customizadas tém periodicidade maior que a de seg-
mentadas, mas ambas sdo fixas. Por nio terem como objetivo principal
gerar lucro, as edi¢bes daquelas sio geralmente publicadas em interva-
los maiores de tempo. A maioria dos titulos editados no Brasil tem pe-
riodicidade bimestral ou trimestral, mas existem varias customizadas
mensais, como é o caso da TAM nas Nuvens.

As diferengas entre customizadas e segmentadas aparecem na difu-
sdo. Estas sdo vendidas em banca e enviadas aos assinantes enquanto as
customizadas sio distribuidas gratuitamente a seu aos leitores através
de um mailing ou no ponto de venda. Apenas alguns titulos tém parte
de sua tiragem colocada 3 venda em bancas. No Brasil, a excecio é a
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Audi Magazine, que devido a seu grande sucesso passou a vender parte
de sua tiragem em banca.

As customizadas nio visam ao lucro, mas a maioria tem anuncian-
tes. Desta forma, reduzem os custos de produgio e conferem mais cre-
dibilidade a publicagio. Folheando algumas publicacées de empresas
de grande porte editadas no Brasil é possivel encontrar anincios de
importantes marcas, 0 que prova o respeito que elas vém conquistan-
do.

A periodicidade estd relacionada e influencia o atributo atualidade.
Geralmente com um tempo de circulagio superior ao das segmentadas,
as customizadas vao trabalhar com informacoes menos factuais. A uni-
versalidade ganha um significado particular nas customizadas. Os cri-
térios de noticiabilidade do jornalismo, ou seja, o conjunto de valores-
noticia que determinardo se um acontecimento é ou nao noticia, assu-
mem pesos diferentes dos da midia tradicional. Conflito, controvérsia
e escandalo, por exemplo, nio tém vez nas customizadas. Nem tudo
que é de interesse do leitor pode estampar as paginas das publicagoes
de empresas. Alguns atributos da noticia, como imediatismo e interes-
se humano, assumem nas organizacdes significados bem particulares.
Concorrentes jamais serdo citados.

Segundo José Carlos Marques, a disciplina “edi¢io de jornalismo
empresarial”, da sétima fase do curso de jornalismo da Universidade
Presbiteriana Mackenzie, é uma das de maior rejei¢io dos alunos, que a
relacionam a préticas corporativas pouco atrativas porque a “isengio” e
a “neutralidade” jornalisticas nas publicagdes empresariais estariam em
segundo plano, ji que prevalecem os interesses particulares das organi-
zagdes. Para mudar a visio dos alunos e eliminar esse preconceito, fo-
ram feitas alteragdes na ementa, motivando os alunos a fazer veiculos
empresariais que vao além dos house organs. As alteragdes buscaram
mostrar que as publicacbes nio se limitam a organizagdes privadas,
mas podem ser editadas para ONGs, sindicatos, igrejas, universidades,
escolas, governos, entre outros setores da sociedade. Em seguida, a
universidade mostrou as varias possibilidades de comunicagio voltadas
para o publico externo, especialmente nas revistas customizadas.
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Historico das revistas customizadas no Brasil

Entre as revistas de empresas mais conhecidas no Brasil e que sio
referéncia em qualidade gréifica e editorial estdo as automobilisticas e
aéreas. Da extinta Icaro, da Varig, as publicagdes MIT, da Mitsubishi, e
TAM nas Nuvens, as customizadas de bordo e da inddstria automobi-
listica conquistaram a fidelidade dos leitores e a admiragio de jornalis-
tas por apresentarem um design impecavel e matérias inteligentes e cri-
ativas que vao além do seu negécio. Buscando inspiragio nestes cases
de sucesso, organiza¢des de virios outros setores langaram sua prépria
revista, incluindo titulos voltados para a classe C. A versio em papel
continua sendo a grande estrela, o cartio de visita das organizagdes,
mas muitas vém ganhando versées digitais, alcancando assim um maior
namero de leitores e publicos mais jovens, que se atualizam através de
seus tablets e smartphones.

Os primeiros titulos

As publicagdes institucionais existem no Brasil desde o século XIX.
O Velocipede, da Casa Comercial Bazar 65, na Bahia, em 1875, é consi-
derada a pioneira no pais. Em seguida, virias lojas de roupas do centro
de Sio Paulo lancaram as suas préprias publica¢des. Em 1904, surgiu a
Antarctica Ilustrada, uma revista semanal, literdria, comercial e esporti-
va editada pela cervejaria Antarctica.

Em 1956, a Pirelli, instalada no Brasil desde 1929, langou a revista
Noticias Pirelli. O periddico foi considerado um marco de publicagio
jornalistica influenciada pelo movimento de relagdes humanas no am-
biente industrial brasileiro. Segundo Nassar (2009), embora voltada
apenas aos empregados, nascia com a proposta de cobrir assuntos que
nio se restringiam a empresa, incluindo outros de interesse dos traba-
lhadores e seus familiares. Este perfil ficou evidente ji na primeira edi-
¢io, que tinha entre suas matérias uma sobre os elementos bésicos da
economia brasileira e outra sobre o musicista Carlos Gomes.

A Noticias Pirelli foi planejada e editada por Nilo Luchetti, que
onze anos mais tarde liderou o grupo de comunicadores e relagoes pu-
blicas fundador da Aberje. Ela virou referéncia nos anos que se segui-
ram dentro de uma visio de transformagio do operirio em operirio-
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leitor. E desta meta que surgiu a inspiracio do primeiro simbolo da
Aberje: um circulo envolvendo o corpo de um homem lendo uma pu-
blicacio.

Nos anos 1960, presenciou-se a profissionalizagio da produgio das
revistas corporativas, com investimentos buscando aumentar a quali-
dade grafica e editorial. Entre os titulos que marcaram a época estio:
Sua Boa Estrela, da Mercedez-Benz, a Revista da Goodyear e a Via
Cinturato, da Pirelli. As pautas demonstravam o interesse em valorizar
a arte, a literatura e a cultura. Estas publicacées estio fora de circula-

¢ao.

[caro: referéncia em qualidade grdfica e editorial

Em 1983, a Varig langou a revista de bordo Icaro, considerada um
marco entre as publicagdes customizadas produzidas no Brasil e que
logo se tornou referéncia em qualidade pelo alto nivel editorial em re-
portagens bilingues. O puablico eram os passageiros da companhia aé-
rea e o objetivo era oferecer informacdes sobre a empresa e uma leitura
agradavel enquanto se estava dentro do avido, afastando ou minimizan-
do assim o medo de voar e o desconforto de se ficar horas sentado via-
jando. Mas o relacionamento ultrapassava os limites fisicos dos avides,
pois os clientes podiam levar a publicagio e continuar a leitura no con-
forto de suas casas, dando continuidade assim ao relacionamento que a
empresa queria manter com eles.

Infelizmente, ap6s mais de duas décadas circulando e fazendo his-
téria, a Lcaro foi sepultada. Antes de desaparecer do mercado, no auge
da crise da Varig, chegou a ficar alguns meses — de julho a novembro de
2006 — sem circular. Em junho de 2007, pouco tempo ap6s a Gol ad-
quirir a Varig, ela mudou de nome e de cara, passando a se chamar Re-
vista Varig.

Revistas de bordo

Até o inicio dos anos 2000, a caro reinava sozinha no setor aéreo.
Foi s6 recentemente que o mercado de revistas de bordo ganhou no-
vos titulos e se profissionalizou. Entre as customizadas de maior des-
taque neste segmento estdo a da Gol, langada em 2002, e a da TAM,
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em 2004. Além de facilidade na distribuicio dos exemplares, realizada
dentro dos avides, o cendrio é perfeito para aproximar a empresa dos
passageiros, ji que estes dispdem de tempo ocioso para leitura durante
0s voos e ficam por pelo menos uma hora dentro das aeronaves.

A TAM nas Nuvens é uma das trés customizadas mantidas pela
TAM. Ela integra um conjunto de ferramentas de comunicagio que
oferecem contetdo de entretenimento, permitindo que a publicidade
forme o que a empresa intitula “conceito 360° da midia on board da
TAM?. Sdo elas: TAM nas Nuvens, Red Report, Airbone, Guia Viajante,
TV TAM nas Nuvens, merchandising, agdes promocionais e projetos
especiais. Segundo a empresa, diante das novas tecnologias e do cené-
rio de midia é dificil a publicidade conseguir atingir o consumidor sem
dispersio. Por isso, ela optou pelas midias on board, que impactam
mensalmente 3,4 milhdes de passageiros com perfil sécioecondmico
altamente qualificado que embarcam na TAM com disponibilidade de
tempo e atengdo para dedicar 2 leitura, ao video e as demais midias
préprias da empresa.

A TAM nas Nuvens é bilingue (portugués/inglés), publicada men-
salmente e tem uma tiragem de 150 mil exemplares. Sua produgio é
terceirizada, sob responsabilidade da Editora New Content. A distri-
buigio é realizada em todos os voos nacionais e internacionais. O con-
tetdo vai além do negécio da empresa, com matérias variadas de diver-
sas areas.

As outras duas, a Red Report e a Airbone, também sio produzidas
pela New Content. A primeira é distribuida bimestralmente para os
passageiros dos voos internacionais TAM e TAM Mercosul. E trilin-
gue (portugués/inglés e portugués/espanhol) e tem tiragem de 40 mil
exemplares (20 mil em inglés e 20 mil em espanhol).

Ja a Airbone é uma iniciativa da TAM Aviagao Executiva em parce-
ria com a Cessna e Bell, que agrega todos aqueles que de alguma forma
estdo relacionados ao setor da aviagio privada. O pablico sio proprie-
tarios de aeronaves — jatos, helicépteros, monomotores e turboélices —,
clientes do fretamento executivo e primeira classe da TAM. A periodi-
cidade é quadrimestral e a tiragem é de 5 mil exemplares.

Além do programa de relacionamento Smiles, a Gol possui outros
canais e ferramentas de comunicagio para informar e se relacionar com
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seus publicos prioritirios, em especial os clientes. Destaca-se entre
eles a revista Gol Linhas Aéreas Inteligentes pela sua abrangéncia e qua-
lidade editorial e grifica, que se equipara a de conceituadas segmenta-
das nacionais.

Assim como a TAM nas Nuvens, a Gol Linhas Aéreas Inteligentes é
mensal e distribuida durante os voos da companhia, porém é editada
apenas em portugués. A tiragem é de 152 mil exemplares e a produgio
é feita pela Trip Editora. A publica¢io nasceu da experiéncia da Icaro,
editada durante 23 anos pela Varig, empresa comprada pela Gol em
2001. Suas matérias interessantes e seu design atrativo ja renderam va-
rios prémios a Trip. Entre os altimos estdo: o troféu 6° Prémio Anatec
de Midia Segmentada (2010), ficando em 2° lugar (prata) na categoria
publicacio segmentada, e o 5° Prémio Anatec de Midia Segmentada
(2009), com o 3° lugar (bronze) na categoria projeto gréfico.

A revista praticamente nasceu com a Gol, uma empresa jovem que
comegou a operar no Brasil em 2001 e cresceu no mercado oferecendo
passagens aéreas a precos menores que os praticados pelos concorren-
tes até entdo, popularizando o transporte aéreo no Brasil. A empresa
ocupa a segunda colocagio no pais, com cerca de 35% do mercado, fi-
cando apenas atrds da lider TAM.

Revistas automotivas

Outro setor que se rendeu as customizadas no Brasil foi o automo-
tivo. Importantes montadoras instaladas no pais publicam titulos pré-
prios para se comunicar e se relacionar com seus clientes, entre elas
Audi, Mitsubishi, Volkswagen e Peugeot.

A Audi Magazine é uma das mais antigas nesse setor no pais. Foi
langada nos anos 1990 e é considerada uma poderosa ferramenta de re-
lacionamento da empresa com seus clientes. Ela auxilia no trabalho de
reposicionamento da montadora alema no Brasil. Entre seus conteu-
dos estio matérias sobre assuntos de virias dreas, girando em torno de
um /ifestyle que representa os valores da marca e contribui para a cons-
trugio da sua imagem.

Em maio de 2006, a Audi Magazine foi relangada pela Trip, ganhan-
do um projeto editorial e grifico totalmente reformulado. A revista
tem periodicidade trimestral e tiragem de 30 mil exemplares. A maioria
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é enviada para os clientes Audi, selecionados através de um mailing list
exclusivo. Uma parte segue para as 22 concessiondrias da montadora
em todo o Brasil e outra para pontos VIPs (hotéis, restaurantes e lo-
jas). O sucesso fez com que ela ganhasse as principais bancas do Bra-
sil: 3 mil exemplares sio destinados a assinantes e estdo a venda nas
principais bancas do pafs, podendo ser adquiridos pelo pablico em ge-
ral.

A MIT, customizada da montadora japonesa Mitsubishi, surgiu em
abril de 2001 com uma tiragem inicial de 35 mil exemplares e outro
nome: Mitsubishi Revista. Tem tiragem de 105 mil exemplares, periodi-
cidade trimestral e sua produgio estd sob responsabilidade da editora
Custom. A distribuicio é feita através de um mailing direcionado a um
puablico classe A+ (proprietirios de veiculos Mitsubishi, que a rece-
bem como cortesia). E uma publicacio de estilo e aventura que traz
grandes reportagens, viagens diferenciadas e perfis de personagens
pouco explorados pela midia. Em sua categoria, foi eleita pelo mercado
Veiculo de Comunicac¢io do Ano em 2008.

O aparecimento da V, da Volkswagen, em 2003, é considerado por
alguns pesquisadores da drea da comunicagio um marco no jornalismo
empresarial, pois a revista traz matérias criativas e diferenciadas e tex-
tos que surpreendem pela riqueza da elaboragio narrativa. Ela é tri-
mestral, tem tiragem de 30 mil exemplares e é editada pela Pardgrafo.
Os leitores sio compradores de carros importados da montadora.

Outra revista customizada que se destaca no setor automotivo é a
Estilo Peugeot, trimestral e com tiragem de 85 mil exemplares. Anteri-
ormente elaborada por outra editora, desde 2002 sua produgio estd
sob responsabilidade da Editora Livre. O publico sio clientes Peugeot,
concessiondrias, hotéis de luxo, além de um mailing VIP de formado-
res de opinido.

No Brasil, a Daimler-Chrysler, controladora da Mercedes-Benz,
lancou primeiramente a revista Sua Boa Estrela. A publicagio tinha
como publico os proprietirios de veiculos utilitirios, como caminhées
e vans. Foi a diminui¢io das aliquotas de importagio para veiculos de
passeio, durante o governo do entio presidente Fernando Collor de
Mello (1990-1992), que permitiu que os brasileiros comprassem carros
da marca, possibilitando assim o lancamento de uma publicagio volta-
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da para estes clientes. Desta forma surgiu a Mercedes Magazine no pais.
Langada em 2004, parou de ser publicada no final de 2006 com a justi-
ficativa de redugio de custos. No mundo, a revista existe hd mais de
meio século, é editada em 30 idiomas diferentes e oferecida a proprie-
tarios de automéveis Mercedes-Benz em cerca de 200 paises. Na Euro-
pa a publicagio é trimestral.

Revistas de organizagbes de outros setores

As revistas customizadas de empresas dos setores aéreo e automo-
tivo talvez estejam entre as mais conhecidas no Brasil, mas organiza-
¢oes de diversos outros setores possuem sua prépria revista. No de
vestudrio, destaca-se a Daslu, da maior boutique de luxo do pafs, pro-
duzida pela Trip até 2001, quando passou para as mios da Globo Con-
dé Nast. E trimestral e a tiragem chega a 40 mil exemplares, sendo a
distribui¢do feita entre clientes preferenciais da loja. Considerada a
mais importante e respeitada autoridade em estilo e alta moda na
América Latina, a Daslu representa marcas como Chanel, Prada, Doce
& Gabbana, entre dezenas de outras, no territério brasileiro.

A Lilica & Tigor é uma revista de moda e estilo voltada para as cri-
angas. A marca faz parte da Marisol e possui mais de 1.500 lojas no
Brasil. O titulo, langado em setembro de 2010, é quadrimestral e conta
com tiragem de 39 mil exemplares. O contetdo é formado por maté-
rias, entrevistas e colunas que tém o objetivo de aproximar pais e fi-
lhos, avés e netos e a familia de uma forma geral, abordando moda, es-
tilo, viagem, comportamento, culindria, literatura, entre outros assun-
tos, mas sempre sob a 6tica das criangas. A produgio é feita pela Trip.

Os shoppings enxergaram nas revistas customizadas uma oportuni-
dade de fidelizar e atrair clientes. O Shopping Iguatemi Sio Paulo pu-
blica a sua revista /. O Shopping Cidade Jardim edita a Cidade, através
da JHSF, empresa que atua nos mercados de incorporagdes residenci-
ais e comerciais de alto padrio e no setor de shoppings centers. A pu-
blicagio é trimestral e tem tiragem de 32 mil exemplares. Com foco na
vida dos paulistanos, oferece entrevistas, matérias e notas sobre o que
acontece na cidade, incluindo moda, turismo, consumo, diversio, arte
e cultura.

Entre as customizadas do setor alimenticio esti a Vital, da Unilever,
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langada em dezembro de 2010 e produzida pela drea de custom pu-
blishing da Abril. E trimestral e conta com uma expressiva tiragem: 500
mil exemplares. Ela faz parte do programa de relacionamento da marca
com os consumidores e publica em suas piginas matérias sobre nutri-
¢io, saude, moda, beleza, viagens, comportamento, entre outros assun-
tos.

A Rede Pio de Actcar publica, desde fevereiro de 2010, a revista
Mais, voltada para os clientes que participam do programa de relacio-
namento que leva o mesmo nome. Sio 75 mil exemplares que circulam
bimestralmente. Além de buscar uma maior aproximacio com o publi-
co, ela reforca o DNA da marca, sustentado por quatro pilares: ali-
mentagio, atividade fisica, equilibrio e amor.

Os bancos aderiram as customizadas. O Itat Personnalité foi o pri-
meiro a ter sua propria revista, a Personnalité, em 2007. Trimestralmen-
te 6 mil exemplares sio distribuidos para um mailing selecionado de
clientes em todo o pais.

Empresas do segmento de beleza contam com suas proprias revis-
tas. Entre elas estd a Studio W, com linha editorial assinada pelo respei-
tado cabeleireiro Wanderley Nunes, do salio Studio/W. E trimestral e
aborda assuntos relacionados 2 beleza, moda e [ifestyle. Matérias mos-
trando as tendéncias em cabelo e maquiagem estampam as piginas da
revista, assim como os bastidores das principais festas e eventos sociais
que acontecem no pafs.

A NET, empresa que atua no setor de TV a cabo, telefonia e inter-
net, publica mensalmente, desde 2003, a Monet. A publicagio mensal
traz a grade completa da programacio e matérias exclusivas. A respon-
savel pela producio é a drea de custom publishing da Editora Globo.

As construtoras vém apostando nas publicagdes customizadas para
se comunicar e relacionar com seus publicos prioritirios. A Gafisa lan-
gou a revista trimestral Way, editada pela Globo, com foco em arquite-
tura, decoragio e estilo de vida.

A Cyrela Brazil Realty, maior incorporadora de iméveis residenciais
da América Latina, tem duas revistas. Publicada trimestralmente, a
Cyrela é dirigida a clientes e prospects e possui entre seus principais te-
mas arquitetura, design, arte e cultura. Ja a Cyrelinha tem como publi-
co as criangas, buscando aproximi-las do universo da construgio e
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moradia de maneira natural e criativa. Seu conteddo é focado em maté-
rias e dicas sobre esporte, culindria, sadde, cinema, musica, cultura, en-
tre outros temas. Ambas sio editadas pela New Content.

O Grupo Sotreq publica trimestralmente a revista Elo, dirigida aos
usudrios de equipamentos e de veiculos de carga dos segmentos de
construgio pesada e civil, mineragdo, industrial, florestal, petrolifero,
agropecudria, energia, movimentagio de materiais, locagio, navegagio,
manutencio e servigos publicos. A edi¢io é responsabilidade da RMC
Editora.

A maioria das customizadas é voltada para consumidores finais,
mas alguns titulos tém como publico os profissionais de empresas que
compram os produtos para revender. E o caso da revista Mabe Negé-
cios, da Mabe, maior empresa latino-americana de linha branca, deten-
tora das marcas de eletrodomésticos GE, Mabe e Dako. A publicagio é
dirigida ao trade — toda a rede de varejo que comercializa eletrodo-
mésticos da marca —, com foco nos profissionais de vendas. Seu grande
diferencial é a combinacio entre informagio e formagio, levando aos
leitores conhecimento, noticias, fatos relevantes da 4rea e dicas precio-
sas para o seu crescimento pessoal e profissional.

Da elite para o povo

Até os anos 1990, as revistas eram consideradas produtos para a eli-
te. Os primeiros titulos voltados para as classes sociais menos favore-
cidas surgiram apés o Plano Real. Marilia Scalzo (2009, p. 47-48) ex-
plica porque o periodo favoreceu o lancamento de titulos populares:

Com a estabilidade da moeda, a populagio das classes C e D expe-
rimentou um aumento real dos rendimentos (pelo menos nos pri-
meiros anos do Plano) e conseguiu, ainda que timidamente, entrar
no chamado mercado consumidor. Como o préprio governo tra-
tou de alardear, aumentaram as vendas de iogurte, frango e refrige-
rantes no pais. E de revistas também. As editoras, de olho nessa fa-
tia emergente de puablico, comegaram a publicar titulos populares,
voltados especialmente para as mulheres da classe C.

Em 1996 foi langada a Ana Maria, considerada a primeira entre as
com produgio de matérias jornalisticas voltadas para as mulheres da
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classe C. A publica¢io continua no mercado e é produzida pela Abril.
Existem diversos titulos voltados para este perfil de consumidor.

Assim como os titulos populares ganharam vez no mercado editori-
al brasileiro, algumas organizagdes cujo negdcio sio produtos e servi-
cos para as classes C e D comegaram a ter suas préprias publicagdes.
As customizadas até entio restritas a empresas que vendiam artigos ca-
ros e de luxo passaram a chegar na casa dos assalariados.

Entre os exemplos de titulos voltados para esse publico estd a Na
Poltrona, da Itapemirim, empresa que atua no segmento de transporte
rodovidrio de passageiros, langada em 1991. Produzida pela RMC, é
mensal, tem tiragem de 300 mil exemplares e é distribuida nos 6nibus e
agéncias de passagens da empresa em todo o Brasil.

Castro (2007) realizou uma pesquisa sobre a revista CompreBem,
da rede de supermercados CompreBem, voltada as classes C e D. Lan-
¢ada em abril de 1994 e editada pela Globo, a publicagio chegou a ter 1
milhdo de exemplares por més, tiragem maior que a de algumas revis-
tas semanais. Com foco nas mulheres, a publicagio era gratuita e ficava
disponivel nos displays na entrada das lojas. Em 2011, o Grupo Pio de
Actcar anunciou a transformagio de 151 lojas CompreBem em Extra e
uma loja em Pio de Agtcar. Com essa mudanca, a revista parou de ser
editada.

Customizadas digitais

Além da versdo impressa, algumas customizadas estio disponiveis
para leitura na internet. Desta forma, ganham maior visibilidade e con-
quistam leitores que nio consomem midia impressa, mas que tém inti-
midade com o mundo digital, em especial os jovens. As versoes digita-
lizadas utilizam a tecnologia de paginagio ISSUU, que permite passar
as pdginas com a sensagio de estar folheando papel. E um servigo onli-
ne que permite a visualizacio realista de materiais digitalizados, como
edi¢oes de revistas. Entre as customizadas que estdo digitalizadas neste
formado estd a TAM nas Nuvens.

Algumas editoras investem em versdes para visualizagio em tablets.
Em junho de 2011, a Trip anunciou a chegada da Audi Magazine ao
iPad. Foi a primeira customizada dentre as produzidas pela editora a
ganhar uma versao especifica para ser acessada neste dispositivo mével.
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A versio digital traz todo o contetido da impressa e outros recursos
interativos, como videos e dudios exclusivos. Outros titulos da editora
ja dispoem de versdo para iPad, entre eles a Personalité, do banco Itat.

Agéncias e editoras especializadas

A maioria das customizadas tem sua produgio terceirizada e fica
sob responsabilidade de agéncias e editoras especializadas. Isso ji vinha
acontecendo com outros produtos de comunicagio corporativa, entre
eles a assessoria de imprensa. Segundo Diniz (2006), com relagio as
revistas de bordo, o avanco que experimentaram coincidiu com a ter-
ceirizagdo de sua produg¢io desde a abertura do mercado de aviagio ci-
vil no Brasil. Elas sairam dos departamentos de comunicagio das com-
panhias para serem administradas editorialmente e comercialmente por
empresas com experiéncia em customizadas.

A Varig foi a pioneira na terceirizagio. Depois de 15 anos sendo
produzida pela prépria companhia, em 1996 a Icaro passou para as
mios da RMC. Alguns anos depois, a TAM confiou a Spring a elabora-
¢io de sua midia de bordo. A revista da Gol j4 nasceu terceirizada, em
2002, sob responsabilidade da Trip.

Existem virias empresas de comunicagio no Brasil que tém entre os
produtos de seu portfélio publicagdes corporativas, sendo que algumas
sdo especializadas em contetidos customizados para serem veiculados
em diversas midias — TV corporativa, rddio corporativa, revistas custo-
mizadas etc. A maior concentragio estd em Sio Paulo e no Rio de Ja-
neiro, mas existem em outros Estados empresas com know-how para a
sua edigao.

A Seluloid, fundada em 1995 no Rio de Janeiro, é considerada a
agéncia pioneira no Brasil em branded content, aplicando toda sua ex-
pertise em comunicagio por contetido para mualtiplas plataformas. En-
tre as customizadas produzidas por ela estd a Revista O:.

A Spring, de Sio Paulo, nasceu em 2004 com a finalidade de produ-
zir e comercializar a midia de bordo da TAM. Iniciou sua trajetéria no
mercado editorial no Brasil fazendo customizadas e vem se especiali-
zando em licenciar titulos internacionais, entre eles a Rolling Stone —
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cuja versao brasileira tem a maior circulagio mundial (depois da ameri-
cana) — e a Revista ESPN — que faz parte da maior plataforma de es-
portes do mundo.

Entre as customizadas produzidas pela Spring estd a Revista VOE,
da TRIP Linhas Aéreas, lancada em 2008. A publicagio é mensal e
possui tiragem de 50 mil exemplares. No mesmo ano, langou a DO-
COL Magazine, cujo publico sio os principais executivos das maiores
construtoras do pais, escritérios de arquitetura, esttdios de design e as
principais empresas de engenharia. Sio 40 mil exemplares publicados
trimestralmente.

Apesar de jovem, a New Content é uma das editoras de contetddo
customizado mais respeitadas e requisitadas no Brasil. A empresa exis-
te desde 2007, mas ji tem clientes de peso, como TAM, Unilever, Ac-
cor, Mini Cooper (BMW) e Grupo Telefonica, um dos trés maiores
conglomerados de telecomunicacées do mundo. Entre as revistas edi-
tadas estd a Imagine, da telefonica e TVA, no estilo almanaque 2.0 com
foco na tecnologia.

Editoras criam departamentos de custom publishing

As editoras de revistas segmentadas foram afetadas pelo aumento
do investimento das organizagdes na produgio de midias proprias —
TV corporativa, radio, revista customizada etc. — para se comunicarem
diretamente com seus publicos. Parte da verba, ou toda em muitos ca-
sos, antes destinada a publicidade foi direcionada para a produgio de
seu proprio titulo.

A qualidade editorial e grifica de algumas customizadas também
comegou a atrair grandes anunciantes para suas piginas, dando um
novo destino a verba antes investida nas segmentadas. O espago que as
revistas de bordo ocupam na programacio de midia das grandes agén-
cias de propaganda, por exemplo, vem crescendo a cada ano.

Para reverter essa situagdo, grandes editoras comegaram a abrir de-
partamentos especializados na producio de revistas corporativas. Se
nio faturavam mais com os anincios dessas empresas estampados nas
paginas de seus titulos, garantiriam lucro passando agora a produzir
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publicagdes para elas. E conseguiram clientes rapidamente, pois nio
eram amadoras no mercado, possuiam anos de conhecimento e expe-
riéncia na sua produgio. Com isso, passaram a ser concorrentes das
agéncias e editoras especializadas na produgio de customizadas.

A Time cobra 1 milhdo de délares por projeto. Na Inglaterra, a
Conde Nast edita diversas publicacbes em parcerias com grandes em-
presas.

No Brasil, entre as editoras que entraram no segmento estd a Abril,
que possui um departamento exclusivo para produtos customizados,
entre eles as revistas. Intitulado custom publishing, busca criar solucoes
sob demanda para seus clientes em varias plataformas. Entre os benefi-
cios prometidos pela Abril a quem contratar esses produtos estio: for-
talecimento da imagem institucional e otimizagio dos investimentos
da empresa na drea da comunicagio; e estabelecimento de um vinculo
forte com clientes e fornecedores através de um produto personaliza-
do.

Esse departamento da Abril é dividido em ntcleos: Jovem, Mulher,
Casa & Construgio e Negocios & Tecnologia. No ntcleo Mulher es-
tio a Vital, da Unilever, e a Beleza, da Avon. Esta é encartada nas seg-
mentadas Nova e Claudia. O tema de cada edigio é escolhido com
base na linha de produtos que a Avon definiu para trabalhar durante o
periodo. No ntcleo Jovem o destaque é para a Twist, da Pepsi Twist.
No ntcleo Casa & Construgdo aparece a customizada Casa Fortaleza
Home & Office, distribuida gratuitamente com a Casa Clandia, e a
customizada Tok&Stok. Entre as publicagoes ja editadas no nicleo Ne-
gocios & Tecnologia estd uma edigio bilingue produzida para o Minis-
tério da Fazenda.

Entre as publicagées corporativas presentes no portfélio do depar-
tamento custom publishing da Abril estio algumas produzidas para se-
rem veiculadas apenas uma edigio, ou poucas edi¢des por ano, como
apoio a a¢des e campanhas das marcas — como a Revista Renner para o
verio 2008/2009; as edigdes de janeiro, fevereiro e margo de 2010 da
Seja+, destinada aos moradores das regides atendidas pela Comgis; e a
Sweet Rock, produzida para O Boticirio focando duas linhas de cos-
méticos. J4 outras sio editadas continuamente, com periodicidade fixa,
como € o caso da Beleza (da Avon) e da Vital (da Unilever).
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Outra grande editora que enxergou nesse aparente problema uma
oportunidade de faturamento foi a Globo. Em 2004, implantou a area
de produtos customizados e publicou a primeira customizada para a
Unilever. Entre os clientes atuais estio NET, Gafisa, Grupo Pio de
Acgtcar e Fiat.

A RMC, fundada em 1977, iniciou suas atividades na drea de edigio
de revistas de circulacio dirigida e de bancas, jornais especiais, livros
de arte e outros produtos editoriais, mas pouco tempo depois ji pas-
sou a editar customizadas para organizagdes. As mais famosas sio a
extinta Jcaro, da Varig, e a Na Poltrona, que continua a ser editada pela
Itapemirim. Segundo a ANER (Associagio Nacional dos Editores de
Revistas), em 2011 o segmento custom publishing era responsivel por
80% do faturamento dessa editora.

A Trip também comegou editando segmentadas — TRIP e TPM —,
para mais tarde produzir titulos para organizagdes. No mercado desde
1986, é considerada uma das maiores intérpretes dos cédigos de com-
portamento e comunicacio para publicos especificos no Brasil. Publica
cerca de 40 milhdes de exemplares por ano. Segundo o jornalista José
Carlos Marques, em 2007 as customizadas j4 representavam cerca de
70% do faturamento total da editora. Entre as editadas pela divisio
Custom Publishing da Trip estdo as para as seguintes empresas: Itag,
Audi, Nestlé, Pao de Acticar, Gol Linhas Aéreas Inteligentes, Shop-
ping Cidade Jardim e Natura.

Os numeros do setor

No Brasil ainda faltam pesquisas e estatisticas sobre o mercado de
revistas customizadas. A Aberje e a Associagio Nacional dos Editores
de Revistas (ANER) ndo possuem dados para quantificar o setor. A
Aberje estima que o segmento movimentava cerca de 50 titulos em
2007. Mas basta fazer uma ripida pesquisa na internet para constatar
que o ntimero de titulos ja supera em muito esta marca. A cada dia sur-
gem novos titulos, e até empresas de médio porte ji comegam a ter
suas préprias revistas, ampliando ainda mais essa estatistica. O merca-
do editorial corporativo no pafs estd em crescente evolugiao. Em 2006,
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movimentou mais de R$ 200 milhoes, segundo a Associagio Brasileira
das Agéncias de Comunicagio (Abracom).

Em outros paises, entre eles os Estados Unidos e alguns da Europa,
os nimeros mostram vantagens do investimento nesse tipo de publica-
¢do. De acordo com o Custom Content Council (CCC), que retne as
maiores editoras do segmento nos Estados Unidos, neste pais sio pro-
duzidas 116 mil publicagdes customizadas, totalizando um mercado de
1,5 bilhio de délares. Na Alemanha, o setor chega a movimentar 3,2
bilhoes e na Inglaterra 700 milhdes de délares. No Brasil, a Trip esti-
mava ji em 2006 que a maior parte de seu faturamento de 25 milhdes
de reais vinha das customizadas.

Um estudo de mercado divulgado pela Association of Publishing
Agencies (APA), do Reino Unido, chamado The Custom Publishing
Industry — 2008, fez um mapeamento do setor por meio de informa-
¢oes fornecidas por 32 agéncias de publicagdes customizadas. A con-
clusdo foi que em 2007 o mercado no Reino Unido movimentou 904
milhoes de libras e gerou 473 milhoes de libras de receita para as agén-
cias. O resultado apontou um crescimento de 13% em relagio a 2006.
Para 2013, a expectativa é que o setor de customizadas chegue a 1 bi-
lhdo de libras, crescimento este alavancado principalmente pela produ-
¢io de conteudos customizados para plataformas digitais.

O CCC publicou a pesquisa Characteristics Study: a look at the vol-
ume and type of content marketing in America for 2010. Entre as infor-
magdes divulgadas estd o montante gasto com a produgio e distribui-
¢do de conteudo customizado, que cresceu 47,2 bilhdes de délares.

Nos Estados Unidos, o CCC estima que grandes empresas reser-
vem 23% do orgamento de comunicagio para as revistas customizadas.
Cerca de 40% delas terceirizam parte ou todo o processo de produgio.
A maioria nio é vendida, sendo que apenas 13% tém preco de capa.
Cerca de 11% sdo destinadas a membros ou sécios das organizagdes e
a maioria, 87%, sdo gratuitas e tém distribuicio livre.

A publicacio das customizadas estd associada ao aumento do nt-
mero de clientes e de vendas. A Ab/, revista de uma rede de 342 hospi-
tais da Columbia Helthcare, nos Estados Unidos, gerou 950 mil con-
sultas a0 grupo somente nas primeiras 12 edi¢ées, com tiragem de 4,8
milhoes de exemplares, distribuidos nas residéncias. Uma pesquisa re-
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velou que 32% da receita da rede eram provenientes de novos clientes,
motivados provavelmente pela revista. Uma pesquisa do departamento
de Turismo de Illinois, Estado norte-americano, mostrou que 22% do
publico de sua customizada Illinois Now afirmaram que tomaram a de-
cisdo de passar férias no local ap6s a sua leitura.

Um estudo divulgado em margo de 2005 pela APA, intitulado APA
Advantade Study — Proving and Benchmarking the Effectiveness of Cus-
tomer Magazine, revelou o poder que as revistas corporativas tém de
engajar os clientes. Isso acontece porque ao contririo das midias por
interrupgio, os leitores é que decidem quando e onde vio ler os conte-
tdos colocados a disposigdo, constituindo um tipo de marketing base-
ado na permissio. O estudo foi realizado com 4.390 consumidores.
Entre as suas principais descobertas estio:

a) As customizadas aumentam em 32% a lealdade A marca.

b) O contetdo editorial das customizadas melhora a imagem cor-
porativa em aproximadamente 9%.

¢) O impacto da publicacio sobre o consumidor/cliente é positivo:
44% dos que recebem as customizadas tém uma acio positiva apds
interagir com a marca através da revista (62% visitaram uma loja,
51% compraram um novo produto ou servigo, 47% usaram um
voucher, 21% fizeram recomendacdes aos amigos).

d) Os clientes passam uma média de 25 minutos lendo as customi-
zadas.

e) Trés em cinco leitores classificam o contetido como extrema-
mente relevante para eles.

Segundo o instituto norte-americano Audit Bureau of Circulation
(ABC), as revistas corporativas sio um sucesso, sendo que sete das
dez maiores tiragens inglesas sio de titulos customizados. Nos Esta-
dos Unidos, estudo divulgado pelo CCC mostrou que 78% dos con-
sumidores acreditam ser a publica¢do customizada o meio mais eficaz
para as empresas falarem sobre seus produtos e servigos.

Uma pesquisa do Custom Content Council e Millward Brown, que
colheu a opinido de executivos de marketing sobre publica¢ées custo-
mizadas nos Estados Unidos e na Inglaterra gerou alguns dados bas-
tante interessantes:
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a) 81% acreditam que é uma ferramenta vantajosa para obtencio de
clientes.

b) 87% acreditam que elas ajudam na constru¢io de relacoes.

¢) 73% acreditam que elas geram retencio de clientes.

d) 90% dos executivos de marketing acreditam no custom pu-
blishing como uma eficiente ferramenta de marketing.

e) 57% dos leitores de publicagbes de marcas ja adquiriam produ-
tos anunciados ou tratados em revistas desse tipo.

f) 66% dos leitores afirmaram que o seu respeito pelas empresas
aumentou depois que passaram a receber revistas patrocinadas por
elas.



Estudo de caso: Publish Content

A Publish Content é uma empresa de midia especializada na produ-
¢io de contetdo e experiéncia para as marcas. Tem sede em Florian6-
polis (SC) e seu foco é branded content (comunicagio por contetdo).
A empresa desenvolve, concebe e promove as marcas utilizando malti-
plas plataformas impressas, digitais e interativas. Tem seu foco em uma
nova forma de fazer midia corporativa que vem crescendo no Brasil e
tendo grande aceitagio: gerar conteddo e experiéncia para os publicos
das marcas — em especial para os consumidores —, de forma interessan-
te, integrada e colaborativa. O desafio e o objetivo do seu negécio é
traduzir a mensagem de marca e transforma-la em algo divertido, util e
relevante para o publico.

A equipe da empresa é formada por profissionais das mais diversas
ireas. Sao designers, jornalistas, publicitirios, gamers, fotégrafos, entre
outros. Ela mobiliza cerca de 70 pessoas na elaboragio de seus produ-
tos. A frente do negécio estd o publicitério e designer Jader Melilo, jo-
vem que acumula anos de experiéncia em branded content. A Publish
Content é igualmente uma empresa jovem, nasceu em 2009, mas em
seus poucos anos de mercado conquistou respeito e contratos com im-
portantes empresas, entre elas a Komeco e a rede de lojas de departa-
mentos Havan, que tem 38 unidades em Santa Catarina, Parani e Sio
Paulo.

E a primeira empresa de Santa Catarina especializada em comunica-
¢ao por contetdo. Existem outras editoras e agéncias no Estado que
trabalham com customizadas, porém se restringem a este produto de
branded content. A Publish Content detém expertise para oferecer solu-
¢oes de conteddo de marca e experiéncia em diversos meios de comu-
nicagao.

As customizadas da Publish

A Publish Content iniciou a produgio de revistas customizadas no
segundo semestre de 2009, por meio da Editora Publish. O primeiro
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titulo, com o nome TopMed Magazine, foi editado para a TopMed, em-
presa que atua na irea de promogio da saide e prevencio. A partir
desta primeira experiéncia, surgiram outras empresas interessadas em
ter seu préprio titulo.

Até maio de 2013, a Publish tinha sob sua responsabilidade a pro-
ducio de cinco titulos para organizacoes de diversos setores, entre eles
automobilistico, imobilidrio e de satde, atuantes no mercado de Santa
Catarina e em outros estados. Outras revistas estio em negociacio e
em breve devem integrar o portfélio de customizadas da editora, que
tem como meta chegar a 10 titulos em breve.

As customizadas editadas sio as seguintes:

a) Sidesc Pra Vocé (para o Sidesc Clube Card, empresa que oferece
um cartdo de beneficios a seus associados — sidesc.com.br)

b) Welcome to the Top (para a TopCar, concessiondria representante
da BMW em Santa Catarina — topcar.bmw.com.br)

¢) Essentia Pharma (para a Essentia Pharma, especializada na mani-
pulagio de férmulas voltadas para medicina preventiva, ortomole-
cular e nutrologia — pharmaciaessentia.com.br)

d) Guia do técnico Komeco (para a Komeco, que produz, entre ou-
tros produtos, condicionadores de ar — komeco.com.br)

e) Giacomelli (para a Giacomelli Iméveis, empresa especializada
em solugdes imobilidrias —giacomelli.com.br)

Customizadas da Publish Content

Titulo Periodicidade | Tiragem |Pdg. | Distribuigio
Sidesc Pra Vocé Trimestral 12.000| 42| Mailing list

Welcome to the Top | Quadrimestral 5.000| 124|Mailing list

Essentia Pharma Quadrimestral 12.500| 84| Mailing list, eventos,
ponto de vendas e
assinaturas gratuitas

Guia do técnico Trimestral 5.000| 36| Mailing list e em
Komeco cursos
Giacomelli Semestral 5.000| 84| Mailing list

Fonte: Publish Content (2013)
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Além da versio impressa, algumas organizagdes disponibilizam sua
revista na versdo digital. E o caso das publicagdes Essentia Pharma e
Sidesc Pra Vocé.

Sidesc Pra Vocé

O Sidesc Clube Card atua em Santa Catarina e no Parani e tem mais
de 50 mil familias associadas. Seu produto é um cartio de beneficios que
estd baseado no tripé satde-seguranga-dinheiro e oferece: desconto em
consultas médicas, odontoldgicas, exames laboratoriais, diagndsticos
por imagem e farmacias; descontos no comércio; seguro de vida; seguro
residencial; assisténcia funeral; prémios em dinheiro em sorteios; entre
outros beneficios. Os clientes sio familias das classes C e D.

A revista Sidesc Pra Vocé foi langada no segundo semestre de 2010,
tem como publico os associados do Sidesc Clube Card e é distribuida
via maling list pelos Correios, sendo enderecada para as residéncias.
Como a tiragem é inferior ao nimero total de associados, foram sele-
cionados para o mailing os clientes classificados como de alto valor
(que geram mais lucro). Uma parte dos exemplares é enviada 2 rede de
credenciados da empresa, sendo assim disponibilizada para leitura em
clinicas e consultérios frequentados pelos associados. E uma forma de
ampliar a sua presenga entre este publico. Segundo o departamento de
marketing da empresa, o objetivo é aumentar a tiragem gradativamen-
te. A tiragem inicial foi de 10 mil exemplares, sendo que um ano de-
pois ja eram 12 mil, nimero que se mantém.

A linguagem das matérias é simples, buscando adequar-se ao perfil
dos leitores. Sio textos curtos e de facil leitura que vém acompanhados
de fotos, infograficos e ilustragdes. Voltada para a familia, tem matérias
que interessam adultos, jovens, idosos e criangas. Sio abordados diver-
sos assuntos, contemplando principalmente finangas e economia do-
méstica, mercado de trabalho, decorag¢io, culiniria, qualidade de vida,
satde e prevencio, lazer, tecnologia e responsabilidade social. Uma das
segdes é reservada a informagdes sobre o funcionamento do Sidesc
Clube Card e para orientar os associados sobre os beneficios aos quais
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eles tém direito. A publicacio estd vinculada as geréncias de marketing
e de clientes do Sidesc.

TopMed Magazine

A TopMed dedica-se a um mercado pouco explorado no Brasil, po-
rém significativamente promissor e relevante: a prestagio de servigos
com foco na promogio da satde, prevencio de riscos e doencas, me-
lhora da qualidade de vida e gerenciamento de pacientes cronicos. Cri-
ada em 2003, a empresa vem desde 2007 complementando a aborda-
gem dos planos de saide privados, por meio da oferta de servigos e
produtos que estes geralmente nio incorporam.

Os servigos sio oferecidos por uma equipe multidisciplinar, forma-
da por médicos, enfermeiros, psic6logos, farmacéuticos, nutricionis-
tas, assistentes sociais e educadores fisicos, com o suporte de uma pla-
taforma tecnoldgica inovadora.

A empresa tem matriz em Santa Catarina e mantém escritério no
Rio Grande do Sul, por meio dos quais garante presenga nas principais
regides do pais. Sua experiéncia no atendimento de mais de 720 mil be-
neficidrios vem permitindo que se consolide na lideranga do mercado
de promogio da satde, tendo recebido, da Associagio dos Dirigentes
de Vendas e Marketing (ADVB/SC), os titulos de Top de Marketing,
em 2009, e Empresa Cidadi, em 2010.

A TopMed Magazine foi langada no segundo semestre de 2009.
Com periodicidade trimestral e tiragem de 5 mil exemplares, a revista
passou a ser distribuida via mailing list, composto por clinicas, hospi-
tais, academias, laboratérios, farmacias, centros de estética, unidades
puablicas de satde, veiculos de comunicacio e agéncias de publicidade,
formadores de opinido, as Maiores & Melhores empresas do Brasil pela
Exame, além de politicos (governadores, senadores, ministros, deputa-
dos, prefeitos). A circulagio abrangia seis principais estados — Santa
Catarina, Sio Paulo, Brasilia, Rio de Janeiro, Parand e Rio Grande do
Sul —, mas também chegava a outros através de um mailing especifico.

A maior parte das matérias foca o negécio da TopMed, tratando de
temas relacionados a saide, prevengio, alimentagio saudavel, atividade
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fisica, bem-estar e qualidade de vida. Mas outros assuntos permeiam as
edigdes: entrevistas com famosos (da drea da satde ou outras 4reas), res-
ponsabilidade social, tecnologia, comportamento, educagio, entre ou-
tros. A revista nio possui uma se¢ao fixa para falar de assuntos instituci-
onais, mas a cada edicio pelo menos uma matéria trata de novidades,
conquistas da empresa ou esclarece informagdes sobre os servicos que
ela presta. Editada pela Publish Content, internamente estd vinculada a
diretoria de marketing da TopMed.

Em 2011, depois da perda, pela TopMed, de um importante e vultoso
contrato com o governo do Estado de Santa Catarina, a publicagio pa-
rou de circular devido a necessidade de corte de gastos'.

O processo de produgao de conteudo

As revistas editadas pela Publish Content passam por cinco etapas
de producio de contetdo: projeto editorial, pauta, apuracio, redagio e
edigdo. Sdao as mesmas utilizadas nas midias tradicionais, porém apre-

sentam especificidades.

Etapas de produgio de contesido

| Projeto editorial |

I

| Pauta |

'

| Apuragao |

|

| Redagdo |

'

| Edicdo |

Fonte: Publish Content (2013)

1 Na época em que a pesquisa foi realizada, a TopMed Magazine ainda estava sendo publicada.
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Projeto editorial

Antes de iniciar a producio de conteddo para suas customizadas, a
editora elabora o denominado “Projeto de produto”, que engloba os
projetos editorial e grifico, bem como o comercial e de distribui¢io. O
diretor geral da Publish Content, Jader Melilo, explica que é uma fase
de intensa pesquisa, buscando conhecer a marca a fundo e como ela se
comunica para poder traduzi-la na forma de contetdo para a revista.
“A marca tem sua identidade, valores, cultura, posicionamento, e a edi-
tora o expertise de transforma-la num veiculo que expresse toda essa
atmosfera”.

Nesse processo de conhecimento é necessirio um didlogo préximo
com o principal executivo da organizagio — proprietirio, presidente
etc. —, que, segundo Melilo, é o mais profundo conhecedor de seu ne-
gbcio e sabe aonde quer chegar. Quem contrata a Publish Content co-
participa da criagio do projeto da revista, sendo suas propostas e ideias
acatadas, desde que sejam coerentes com a marca.

O projeto editorial, que orientard a produgio dos contetdos, leva
em conta a imagem que a organizagio quer passar aos clientes. O perfil
e as caracteristicas do pablico também sio considerados, sendo deter-
minantes para ditar a linha editorial e a linguagem da publicagio, a for-
ma de apresentagio dos conteddos e as segdes. Ele deve estar alinhado
a0 planejamento estratégico e 2 comunicagio integrada da organizagio,
pensado como um veiculo em sintonia com a mensagem disseminada
nos demais meios.

Os projetos editoriais sio transmitidos aos profissionais que inte-
gram a equipe de produgio de contetudo das customizadas da Publish
Content. Segundo Melilo, este procedimento nio acontece na forma
de um documento, mas de uma conversa entre o editor e os repérteres,
buscando deixar claros os conceitos das revistas para que possam ser
geradas matérias que atendam as necessidades e expectativas das orga-
nizacdes.

E no projeto que se define o nome da publicagio. Fazendo uma
rapida pesquisa sobre revistas corporativas editadas no Brasil é possivel
constatar que grande parte traz no titulo o nome da organizagio que
ela representa. Com menor frequéncia estao as que estampam nomes
que ndo fazem referéncia as marcas. Sobre o assunto, Melilo afirma:
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Se a marca é um conceito, a revista tem que se chamar o nome da
marca porque aquele nome é o que melhor representa sua identida-
de. A nio ser que a marca tenha, por exemplo, um slogan ou um
programa de relacionamento cujo nome seja mais forte e conhecido
que a prépria marca.

Como exemplo, ele cita a Malwee, empresa do segmento de vestua-
rio cujo slogan é “gostosa como um abrago”. Neste caso, 0 nome esco-
lhido para sua customizada foi Abragar.

As revistas do portfélio da Publish Content levam no titulo o
nome da marca, com excegio da Welcome to the Top, publicagio da
concessiondria representante BMW para Santa Catarina. Melilo justifi-
ca a escolha explicando que “é um nome forte utilizado para expressar
o estilo de vida que a empresa vende. E reconhecido pelos clientes
como a prépria marca”.

Pauta

A pauta é a primeira etapa do processo de produgio de contetdo
para uma nova edi¢io de customizada, porém, antes de iniciar esse
processo, a Publish Content monta um cronograma de trabalho, com
datas definidas para inicio e finalizagio de cada fase, da pauta a distri-
buigio da revista, garantindo assim que ela esteja pronta dentro do
prazo acordado com a organizagio e respeite sua periodicidade. Melilo
conta que as organizacdes participam em momentos-chave do crono-
grama para fazer a validacio dos processos.

As pautas sio elaboradas com base no projeto editorial, onde estio
definidas as segdes, os temas a serem abordados e a linha editorial. A
jornalista Fernanda Friedrich, editora da Publish Content, explica que
as pautas para todas as publicagdes sio definidas pelo editor e levadas a
reunido de pauta para a apreciagio e aprovacio das organizagdes, que
geralmente levam sugestdes. E neste encontro, realizado sempre no
comego de cada nova edigio, que se definem quais pautas caem e quais
se mantém dentre a selecio apresentada pelo editor e pela empresa.
Fernanda afirma que pautas institucionais, ligadas a produtos ou ao ne-
gbcio, partem geralmente das organizagdes, que decidem o que naque-
le momento é mais importante ou necessario informar aos clientes.
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Algumas sugestdes e pedidos de leitores viram pauta. Na Sidesc Pra
Vocé, por exemplo, uma solicitagio de um leitor acabou transfor-
mando-se no destaque de uma edigiao. O adolescente queria ver a sua
banda preferida, Restart, na capa da revista e foi atendido. Além disso,
na mesma edicio, recebeu a equipe do Sidesc Clube Card em casa para
contar sua relagio com a empresa, temiética foco da se¢io fixa intitula-
da “Chegou visita”. A gerente de clientes da empresa, Andréia Somen-
s1, explica que a revista incentiva os clientes a participar da sua elabora-
¢io. “Publicamos e-mail para sugestdes, informando que vamos verifi-
car a possibilidade da publicacio. Ela estd aberta a participagio do pa-
blico”.

Além da figura do editor, representando a Publish, participam des-
sas reunides alguns profissionais das organizagdes, cujo nimero, for-
magio e cargo variam. Fernanda comenta que geralmente sio colabo-
radores das dreas de marketing e comunicacio, mas que em alguns ca-
sos o presidente ou outro executivo da organizacio se faz presente.
Algumas possuem comité editorial, cujos integrantes colaboram nessa
etapa do processo.

Na reunido de pauta da TopMed Magazine participam a diretora de
marketing e a assessora de comunicagdo. J4 na da Sidesc Pra Vocé, fa-
zem parte a gerente de marketing, a gerente de clientes e a assessora de
imprensa. A gerente de marketing do Sidesc Clube Card, Daniela
Gauland, explica que como o foco da comunicagio da organizagio é
relacionamento com os clientes, as geréncias destas duas dreas estdo
mais envolvidas com a publicagio, porém recentemente a assessoria de
imprensa passou a integrar as reunides por sua contribui¢io ser consi-
derada importante na defini¢io dos contetidos. O presidente da em-
presa nio participa da reunido, mas conversa previamente com as ge-
rentes para repassar solicitagoes de matérias que gostaria de ver publi-
cadas.

Aprovadas as pautas, elas sio detalhadas pelo editor e repassadas
para os reporteres, que iniciam a apuragio das informagoes. O tempo
para executar esta etapa varia de acordo com cada publicagio, sendo
mais curto nas de menor periodicidade.

Fernanda relata que embora as pautas estejam fechadas, pode ser
feita alguma modificacio durante o processo ou mesmo ap6s ja finali-
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zadas as fases de apuracio, redagio ou edigio. “O cliente as vezes soli-
cita uma nova pauta que precisa entrar ou decide que alguma vai cair,
sendo necessario definir outra para cobri-la”.

a) Critérios de noticiabilidade

Os relatos da editora e de repérteres da Publish Content revelam
que alguns dos valores que determinam a importancia que um fato ou
acontecimento tem para ser noticiado, denominados no jornalismo
“valores-noticia” ou “critérios de noticiabilidade”, ganham pesos dife-
renciados nas customizadas se comparados 3 midia tradicional, sendo
que outros nio sio levados em consideragio na hora de definir as pau-
tas.

Embora esteja presente em vérias pautas de customizadas, a novida-
de nio é um critério crucial para a escolha do que abordar neste tipo de
publicagio. A busca por furos de reportagem deixa de ser uma preocu-
pacio do repérter de revistas corporativas.

As customizadas ndo tém o objetivo de seguir o critério atualidade,
noticiando os fatos que estio acontecendo no pais e no mundo naque-
le momento. Algumas matérias podem utilizar os Gltimos aconteci-
mentos como gancho, mas sempre ganhario uma dimensio mais am-
pla, ndo se restringindo ao enfoque dado nas midias tradicionais. A
atualidade estd relacionada 2 atualidade da empresa e ao micro e ma-
croambiente da organizagio e dos leitores.

Conlflitos, controvérsias, polémicas e escindalos nio tém espago.
Sobre isto, Fernanda comenta:

Uma matéria sobre um assunto polémico, como as células-tronco,
por exemplo, pode ser pauta de uma revista customizada, mas ga-
nhard uma abordagem diferenciada da publicada na midia. A ideia
ndo é gerar polémica, e sim informar. Na entrevista que fiz com o
cirurgido plastico Ivo Pitanguy nio abordei nenhum assunto delica-
do ou controverso sobre sua drea de atuagio.

Noticias negativas vendem mais que noticias positivas. O jornalis-
mo tradicional segue esta férmula em busca de audiéncia. Na comuni-
cagdo corporativa, ao contrario, a negatividade é evitada. “As organiza-
¢bes nio querem associar sua imagem a fatos negativos. Nas customi-
zadas, a preferéncia é por matérias que mostrem o lado positivo do as-
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sunto em questio”, relata a editora.

Para Joio Munhoz, repérter da Publish Content, a maior diferenga
entre as pautas das customizadas e as das segmentadas é que a daquelas
“traz uma sentenga que deve ser defendida, nio uma questio que deve
ser investigada”. J4 a reporter Marilia Marasciulo considera as pautas
das publicacées corporativas frias e acompanhadas de uma “segunda
inten¢io”. O entendimento do repérter Tomds Mayer Petersen é que:

Enquanto veiculos tradicionais, em tese, atendem ao interesse pad-
blico, as revistas customizadas buscam atingir principalmente os in-
teresses das empresas que as pagam, e, por isso, muitas vezes extra-
polam o interesse publico e confundem-se com propaganda ou
“puxa-saquismos”.

b) O que é noticia em revistas customizadas?

Os assuntos abordados nos titulos editados pela Publish Content
transcendem a 4rea de atuagio da organizagio que representam. Sobre
isto, Melilo afirma:

Toda marca esta inserida dentro de um contexto, de um estilo de
vida que representa, que vai além dos produtos que vende e do ni-
cho de mercado que integra. Desta forma, podemos fazer links
com outros assuntos proximos, e devemos, porque o consumidor
se Interessa por 1sso.

Como exemplo, ele cita uma de suas publicacées, a Welcome to the
Top, da concessionaria TopCar, que nio publica apenas matérias sobre
automaveis, mas diversos assuntos relacionados ao segmento de luxo e
a um estilo de vida que os consumidores de veiculos BMW buscam.

Da mesma forma, as matérias das demais revistas nio se restringem
a assuntos de sua drea de atuagio, sendo bastante amplos, mas afins a
ela e em sintonia com os interesses dos leitores.

Matérias sobre as organizagdes estampam as piginas das publica-
¢oes, algumas vezes de maneira direta e perceptivel, até mesmo para
leigos em comunicagio, e outras de forma sutil, nio a tendo como
foco principal, mas como fonte em meio a outras, dentro de um uni-
verso mais amplo. Analisando as publicagdes corporativas da Publish
Content, constata-se que esta segunda opcio é mais frequentemente
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utilizada, pois informa sem ser invasiva, proporcionando uma leitura
mais agraddvel e interessante.

¢) O que ndo é noticia?

Matérias contendo criticas a drea de atuagio da organizacio e aos
produtos ou servigos que ela oferece ao mercado, obviamente, nunca
estampario as paginas das customizadas. Fernanda explica que os lei-
tores também ndo encontrario matérias citando concorrentes da em-
presa. Reportagens de fatos negativos onde anunciantes e parceiros es-
tao envolvidos sdo igualmente vetadas. Ela considera esta condi¢do se-
melhante 2 praticada pelos meios de comunicacio tradicionais. “Mas a
midia fala mal de anunciante? Nio. Entdo qual a diferenca?”, questio-
na.

Para Fernanda, a principal diferenga neste aspecto entre as midias
tradicionais e as customizadas estd no fato de que:

As customizadas sio mais verdadeiras porque se assumem como
customizadas. As pessoas que leem a revista sabem quem é o dono
daquela publicagio e que nio vao encontrar ali matérias falando mal
da empresa. J4 entre as tradicionais hd publicagdes que se vendem
como apartidarias, imparciais, quando na verdade nio sio. Esta é
uma das grandes diferengas entre as midias customizadas e as tradi-
cionais: a postura que as duas tém diante de seus leitores. As custo-
mizadas tém uma posi¢io clara, nio escondem que sio de empre-
sas, que tém interesses particulares.

d) As fontes

A indicagio de fontes para a construgio das matérias das customi-
zadas editadas pela Publish Content parte tanto do editor quanto das
organizacoes. Fernanda explica que os repérteres tém liberdade para
buscar as fontes que julgarem mais pertinentes para cada pauta.

Entre as fontes indicadas pelas organizagdes estio parceiros, stake-
holders, colaboradores da prépria organizagio, além de profissionais
de renome em suas dreas de atuacdo. Fernanda afirma que a maioria
destas fontes, se nio quase todas, sio pessoas muito bem cotadas, ex-
perts no assunto explorado pela pauta. Desta forma, ela nio encara
isso como uma forma de cercear a liberdade da matéria, de engessa-la,
mas de auxilio para ganho de qualidade.
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Assim como existe o pedido, ou a exigéncia em alguns casos, de que
certas fontes sejam citadas na matéria, hd aquelas que sdo terminante-
mente proibidas de serem ouvidas e ganharem espaco nas piginas das
customizadas. Fernanda explica que nesta lista figuram principalmente
os concorrentes. Ela considera a situagio semelhante a verificada na
midia. “Nos meios de comunicagio tradicionais também existe indica-
¢io de fontes, pessoas que os editores ou os proprietirios querem
agradar. Algumas precisam entrar por uma imposicio da drea comerci-
al. E outras que sdo proibidas”. E acrescenta:

Eu posso ter a melhor fonte do mundo na mio, s6 que se ela nio
agradar ao meu editor, nio vai entrar. Tanto nas midias proprias
quanto nas midias tradicionais a liberdade do repérter é limitada,
com certeza. Em alguns veiculos mais que em outros, mas nio exis-
te uma liberdade total, nem num nem em outro, sempre tem algo
que se restringe. Trabalhei no site de noticias da Universidade Fede-
ral de Santa Catarina e tive algumas restri¢des de divulgagio. Até
numa universidade, onde se fala em liberdade, ha assuntos que sio
vetados.

A pluralidade das fontes nio necessariamente estd presente nas pau-
tas das customizadas. Fernanda esclarece que por se tratar de uma mi-
dia prépria da organizacio nio existe essa obrigagio, e nem é o objeti-
vo deste tipo de publicagio ouvir os varios lados. “As matérias nio tém
o compromisso de serem imparciais, como as mididticas sdo, teorica-
mente, embora esta imparcialidade seja questiondvel”, afirma.

Com relagio as fontes, o reporter Tomds relata:

Nio existem pautas de conflito, portanto nao existe necessidade de
buscar uma suposta imparcialidade. O que predomina sio fontes
oficiais e de instituigdes privadas, que possuem autoridade para de-
ter certas informagdes. Também nio existe conflito com a concor-
réncia da empresa que paga a revista: muitas fontes sio proibidas e,
por isso, nio recebem espago. Mas na maior parte das vezes € o re-
porter que escolhe a fonte. Apenas quando existe duvida se vai en-
trar em conflito com a empresa que paga a revista, questiona-se o
editor.
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Sobre o assunto, Jodo percebe que:

Como reporter, tenho liberdade de diversificar minhas fontes. A
editora define algumas fundamentais, mas posso sugerir outras. Em
alguns casos especificos, algumas fontes devem ser evitadas. No
caso de matérias para um supermercado, por exemplo, nio poderei
entrevistar nenhuma referéncia de varejo concorrente.

Para a repérter Marilia, a liberdade na escolha das fontes estéd pre-
sente até certo ponto nas pautas das customizadas:

No6s escolhemos as fontes, podemos falar com quem queremos,
desde que nio v de encontro com nenhum interesse da empresa.
Se a fonte fala qualquer coisa que desagrada a empresa, ela serd ve-
tada. Quando estamos em duvida se a fonte é concorrente da mar-
ca, precisamos entrar em contato com o editor para checar.

A repoérter Verdnica Lemus concorda com a editora Fernanda e
com os demais repérteres da Publish Content, acrescentando:

Buscamos as fontes e as escolhemos de acordo com a propriedade
que elas tém para falar do assunto. As vezes o cliente indica um
nome, mas nem sempre. E hi vezes que temos que retirar ou incluir
um entrevistado de tltima hora.

Apuracgéo

Durante o processo de reportagem, o editor acompanha o trabalho
dos reporteres, orientando-os no que for preciso e esclarecendo possi-
veis davidas da pauta ou outras quaisquer que surjam no decorrer do
caminho. O editor auxilia os jornalistas quando é necessirio trocar
fonte, seja porque a inicialmente definida nio conseguiu ser acionada —
nio respondeu ao contato, nio aceitou participar da matéria, nio tem
disponibilidade para colaborar dentro do prazo etc. — ou foi substitui-
da por solicitagio da organizagio. Assim como na midia tradicional, os
repérteres tém um prazo determinado para cumprir essa etapa. Nas
trimestrais é em média de trés semanas, podendo chegar a um més, de-
pendendo da quantidade de pautas que o repérter recebe ou da com-
plexidade do assunto.
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Sobre a apuragio, Joio afirma:

Recebo as pautas diretamente do editor, leio-as atentamente e en-
vio minhas davidas. Este processo pode ocorrer com algumas tro-
cas de e-mails até que a pauta esteja realmente alinhada. Comeco
entdo a investigar os assuntos e, somente depois disso, a procurar
as fontes para entrevistas — por e-mail, telefone ou pessoalmente.

Verdnica descreve assim sua rotina de apuragio de matérias:

Recebo as pautas e inicio o trabalho de pré-apuracio. Procuro na
internet informagdes sobre o assunto, leio, me informo e somente
quando ji estou por dentro e entendo o suficiente, entro em conta-
to com as fontes, que listei nessa etapa de pré-apuragio, e espero
suas respostas. Algumas vém antes de outras, af j4 comeco a escre-
ver um esboco da matéria. Depois de ouvir todas as fontes, escrevo
a matéria.

Para o repérter Tomds ndo existe diferenga entre a apuragio de in-
formagdes para matérias de customizadas e de midias tradicionais. “O
processo é o mesmo: ir atrds de fontes que deem validade as informa-
¢Oes”. Jd na visio de Jodo, “nas customizadas o olhar do repérter estd
sempre voltado para a defesa de uma sentenga e, por isso, busca infor-
magdes e dados focados nessa defesa”. A repérter Marilia enxerga al-
gumas diferencas, afirmando que nas customizadas é preciso triar mais
as informacgées: “Nio podemos sair publicando qualquer coisa, entio,
as vezes, vocé é obrigado a ‘induzir’ a fonte a dizer o que vocé precisa.
Até porque se ela nio fizer isso, vocé val ter que encontrar outra que
faca”. A jornalista Veronica reforca o cuidado em nio entrevistar um
concorrente da organizagio.

Os repérteres da Publish Content nio compartilham a mesma opi-
nido quando o assunto é liberdade na apuragio das matérias, tendo
percepgdes diferenciadas. Para Tomads, existe mais liberdade nas custo-
mizadas, comparativamente aos veiculos de midia. “A organiza¢io nio
tem muita no¢do de pauta, de jornalismo, e por isso nio acaba limitan-
do muito quando passa para o editor”, justifica. Verdnica pensa de for-
ma semelhante e atribui essa liberdade ao fato das pautas que recebe
nio serem rigidas. Marilia classifica-a como sendo uma “média liberda-
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de”. “O unico problema, mais uma vez, é nem sempre poder mostrar o
outro lado”, justifica. J4 Jodo acredita que teria mais liberdade se traba-
lhasse nas midias tradicionais. Para ele, as pautas das customizadas sio
engessadas.

Redagdo

Finalizada a etapa da apuragio de informagoes, os reporteres redi-
gem as matérias. Elas s3o escritas em linguagem jornalistica, contem-
plando suas principais caracteristicas: objetividade, clareza, precisio,
concisio, coeréncia, ordem direta, entre outras.

Em seguida, os textos sio enviados a Publish Content para serem
editados e diagramados. Os repérteres tém liberdade de sugerir boxes
e ilustrages — infogrificos, fotos etc. — para o editor e o diretor de cri-
agao, responsavel pela etapa de diagramagao das matérias.

Um processo interessante instaurado pela Publish Content apés a
fase da redagio € a elaboracio de um mailing de enderecos das fontes
consultadas naquela edicio. Tarefa esta que fica sob a responsabilidade
dos repérteres. Esta listagem é posteriormente enviada ao setor res-
ponsavel pela distribuigio — ou as organizacdes, nos casos em que esta
etapa acontega por 14 — para que exemplares sejam enviados as fontes.

Edicdo

A medida que os repérteres enviam as matérias, o editor inicia a
etapa da edi¢io. “Leio, reviso e edito. Se nio entendi algo ou preciso
de alguma informagio adicional, falo com o repérter ou eu mesma en-
tro em contato com a fonte, dependendo do caso”, explica Fernanda.

Antes de seguirem para a diagramagido, as matérias sio submetidas a
aprovagio. Sobre este procedimento, a editora comenta:

Preparo um boneco de matérias, sem fotos, s6 textos. Sua fungio é
diminuir as alteracées depois das piginas j4 montadas, porém na
prética percebo que a maioria dos clientes nio 1é o boneco. Isso faz
com que muitas mudancas sejam solicitadas depois da diagramagio.

Fernanda relata que em alguns casos especificos as matérias sio en-
viadas para as fontes. Sio eles: exigéncia da organizagio, por ser a fon-
te citada sua parceira; inseguranga na precisio das informagdes apura-
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das; assuntos muito técnicos, de dreas que o repérter ou o editor nio
tem familiaridade ou conhecimento.

Em seguida, o editor auxilia na etapa da diagramagio, diminuindo o
tamanho das matérias que excedem as paginas definidas ou incluindo
textos — pardgrafos, boxes etc. — onde hé espagos vazios. Finalizada a
diagramacio, as péginas montadas sio enviadas para as organizagdes.

Aprovadas, as pagmas passam por uma revisio ortografica e grama-
tical e seguem para impressio e distribuicio.

Por que ter uma revista prépria?

O que motiva as organizagdes a optar pela revista customizada?
Quais s3o os principais objetivos por trds de uma revista prépria? Qual
o papel desta publicagio no conjunto da comunicagio das organiza-
¢oes? Como elas mensuram os resultados alcangados para medir sua
eficicia? Estas e outras perguntas foram feitas ao diretor geral da Pu-
blish Content e aos executivos e gestores de comunica¢io do Sidesc
Clube Card e da TopMed e as respostas a seguir ddo uma dimensio
mais clara deste produto de comunicagio corporativa que vem con-
quistando cada vez mais empresarios no Brasil.

Razobes

O diretor geral da Publish Content, Jider Melilo, relata que o prin-
cipal motivo que leva as organizagdes a procurarem a editora para a
produgio de titulos préprios é a construgio de um relacionamento
com seus clientes. “As marcas precisam criar maneiras de se conectar
com seus consumidores. Decidem ter essa publicagio pelo relaciona-
mento que querem manter com eles. E esta conexio acontece por
meio do contetddo de marca, que ganha o formato de uma revista”.
Outra razdo que, segundo ele, figura entre as principais é a comunica-
¢io de marca, contribuindo para que ela seja conhecida e reconhecida.

Nas empresas de servigos, que trabalham com bens intangiveis, a
revista é um mecanismo que colabora para que o publico perceba sua
marca por meio de algo concreto. “Quanto mais intangivel for o que
ela vende, mas tangivel ela precisa parecer para o mercado”, justifica.
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O diretor cita outros beneficios que essa midia prépria oferece: ala-
vanca as vendas; serve de suporte no lancamento de novos produtos;
informa 2 sociedade os projetos e agoes de responsabilidade social e
ambiental da organizagio; estreita o relacionamento com parceiros,
fornecedores, sociedade e seus demais publicos; é um canal de negé-
cios e pode gerar receita. A revista permite 2 marca estar em locais que
teria dificuldade em marcar presenga nio fosse pela publicagio. “Da
escala para a sua mensagem de marca, entrando em canais como acade-
mias, hotéis, bares, restaurantes, entre outros, dependendo do seg-
mento em que a organizagio atua”, explica.

Para que tipo de organizagbes é interessante ter uma revista? Se-
gundo Melilo, esta midia é muito forte na drea de varejo, mas empresas
de vérios perfis sio potenciais candidatas a ter uma customizada. Nio
existe restrigao quanto a condigdo socioecondmica dos consumidores.
“As marcas existem e, independente de serem voltadas para a classe A,
B, C ou D, precisam se comunicar. O que difere é a forma como este
contetdo de marca vai virar revista: o material, o acabamento, a lingua-
gem das matérias”.

Entretanto, Melilo pondera que para viabilizar financeiramente a
implantacio de um projeto de customizada, a organizagio precisa ser
de pelo menos médio porte.

a) Sidesc Pra Vocé

O Sidesc Clube Card decidiu ter sua prépria revista com o objetivo
de relacionar-se com seus clientes. O sonho era antigo, sendo que o
primeiro projeto data de 2004, porém s6 foi colocado em pritica em
2010. Sobre o assunto, o presidente da empresa, Mauro Poy, comenta:

Na época, nio encontramos uma empresa de comunicagio com co-
nhecimento e experiéncia para desenvolver este tipo de produto.
Também nido tinhamos ainda uma é4rea de clientes organizada que
fizesse a segmentagio da comunicagio. Nio estivamos prontos
para ter uma revista.

A publicagio nasceu num momento estratégico da organizacio, em
que ela iniciava um processo de reposicionamento. Em 2010, foi criado
o Comité de Relacionamento, composto pelas dreas de marketing e de
clientes, quando a empresa iniciou a mudanga de posicionamento do
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produto, buscando uma aproximagio com o associado. Neste mesmo
ano foram implantadas a¢des de relacionamento por meio de comuni-
cacio pela revista, SMS, e-mail marketing, mala direta, entre outros
melos.

A organizagio buscava alterar a imagem distorcida que os clientes
tinham dos servigos que o Sidesc Clube Card oferecia. “Ele nio é so-
mente um cartio que oferece descontos em consultas médicas. E mui-
to mais do que isso. E a publicagio vem colaborando para mudar esta
imagem”, afirma Poy. E complementa:

Passamos a focar nossa comunicagio nio somente em saide, mas
em qualidade de vida. Este entendimento aconteceu antes da revis-
ta, mas ela foi uma das estratégias para reforgar este novo posicio-
namento, mostrando que quem tem Sidesc tem qualidade de vida.

A gerente de marketing, Daniela Gauland, afirma que a revista
transmite bem a imagem que o Sidesc quer passar, pois permite que se-
jam abordados assuntos que vio além do universo da empresa e de
seus produtos. “Sio matérias de lazer, economia, finangas pessoais,
bem-estar, culiniria, mercado de trabalho, entre outros assuntos inte-
ressantes e de um universo bem amplo”, justifica. Para Poy, ofertar in-
formacoes uteis associadas 2 marca é uma forma interessante de refor-
car o relacionamento empresa-cliente. “E uma liga totalmente aderente
a nossa estratégia de relacionamento com o cliente, complementando e
facilitando a comunicagio”.

Em relagio ao impacto que ela causa comparativamente a outros ve-
iculos impressos, como boletins e jornais, Poy nio tem davidas de que
o daquela é bem maior: “A revista é muito mais convidativa”. Para Da-
niela, a mesma qualidade que os clientes visualizam na publicagio pas-
sam a enxergar na empresa. “Acaba sendo uma vitrine, mais ainda para
as empresas que nio tém um produto tangivel, como é o caso do Si-
desc”, garante.

O questiondrio a seguir foi aplicado ao presidente do Sidesc Clube
Card. Nele foram listados alguns objetivos das customizadas — menci-
onados em artigos e trabalhos académicos sobre o assunto — e solici-
tou-se que fossem apresentados em ordem decrescente de importan-
cia, sendo o ndmero 1 o mais importante. Foi permitido excluir itens
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considerados irrelevantes e acrescentar outros que, embora tenham pa-
pel de destaque, ndo se encontravam na lista sugerida.
(1) Relacionar-se com seus clientes (criar e estreitar lagos de for-
ma continuada).
(2 ) Reforgar a marca da empresa (fazer com que seja conhecida,
melhorar sua imagem).
(3 ) Comunicar informagdes de interesse da empresa diretamente
aos clientes, sem depender da midia.
(4) Educar ou entreter os clientes.
(5) Conquistar novos clientes e/ou manter os ja existentes.
(6 ) Mostrar produtos e servigos da empresa.
(item excluido pela empresa) Gerar lucro, por meio da comerciali-
zagio de andncios ou venda dos exemplares.
(item excluido pela empresa) Discutir e cobrar melhorias no setor
onde atua e na cidade onde estd sediada.

O principal objetivo (1) foi “relacionar-se com seus clientes”, se-
guido de “reforgar a marca da empresa” (2). Em relacio ao ntimero 5
da lista, o presidente avaliou que manter os clientes atuais é considera-
do prioridade sobre conquistar novos clientes. Outra observacio inte-
ressante é que embora a organizagio descarte do questiondrio o item
“gerar lucro, através da comercializagio de antncios ou vendas dos
exemplares”, Poy aponta como uma das metas futuras aumentar o seu
retorno comercial. “Nao que o objetivo seja ganhar dinheiro, mas pre-
cisamos melhorar a abordagem comercial para viabilizar o veiculo. Ele
nio se paga. E um desafio, até para ampliar a tiragem e reduzir a perio-
dicidade”, afirma.

b) TopMed Magazine
Assim como o Sidesc Clube Card, a TopMed aponta o reforgo de
marca e o relacionamento com os clientes como os dois principais ob-
jetivos da revista. Porém, considera o primeiro o mais importante,
como pode ser conferido a seguir no resultado do questiondrio res-
pondido por Adilson Bernardino, presidente da empresa.
(1) Reforcar a marca (fazer com que seja conhecida/melhorar sua
Imagem).
(2) Relacionar-se com seus clientes (criar e estreitar lagos de for-
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ma continuada).

(3 ) Conquistar novos clientes e/ou manter os ja existentes.

(4 ) Comunicar informagdes de interesse da empresa diretamente
aos clientes, sem depender da midia.

(5) Mostrar produtos e servicos da empresa.

(6) Educar ou entreter os clientes.

( 7 — Item incluido pela empresa ) Tornar a empresa conhecida pe-
los principais clientes-alvo e em virios Estados, sem a necessidade
de grandes investimentos em midia de massa.

(8) Gerar lucro, por meio da comercializacio de antincios ou ven-
da dos exemplares.

(9 ) Discutir e cobrar melhorias no setor onde atua e na cidade
onde estd sediada.

Empresa jovem no mercado, onde atua apenas desde 2003, a Top-
Med encontrou na publicagio um aliado para reforgar sua marca, tor-
nando-a conhecida e contribuindo para melhorar sua imagem. E foi
com este intuito que ela ganhou o nome da empresa. “Uma revista
com a marca da empresa gera credibilidade, amplia seu reconhecimen-
to e a fortalece”, afirma Bernardino.

E se o objetivo é impressionar, o veiculo revista é esteticamente
bastante persuasivo. Bernardino esclarece que desde o inicio do proje-
to a intengio foi produzir um material diferenciado, tanto em layout
quanto em conteddo, como o proporcionado por esta midia.

Um item acrescentado ao questiondrio e apontado pela TopMed
como o sétimo em importancia, numa lista de nove, é “tornar a empre-
sa conhecida pelos principais clientes-alvo e em varios Estados, sem a
necessidade de grandes investimentos em midia de massa”.

O presidente da empresa comenta o item classificado em sexto lu-
gar (educar ou entreter os clientes): “A empresa tem o objetivo de dis-
seminar através dela conceitos importantes sobre promogio da satde,
prevencio de doencas e qualidade de vida”.

O papel da revista no conjunto da comunica¢éo

Qual o peso da revista em comparagio aos demais veiculos utiliza-
dos pelas organiza¢des para se comunicar com seus clientes? Qual o
seu papel nos planejamentos, politicas e planos adotados? Como acon-
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tece a integragio dela com as demais ferramentas de comunicagio?
Qual o valor investido na customizada? Estas perguntas foram feitas

aos executivos do Sidesc Clube Card e da TopMed.

a) Sidesc Pra Vocé

Para o presidente do Sidesc Clube Card, Mauro Poy, a revista com-
plementa as outras ferramentas utilizadas pela empresa para se comu-
nicar com seus clientes:

Ela é fundamental, um pilar da comunicagio da empresa, mas na era
multimidia ndo posso eleger uma tnica via de comunicagio. E pre-
ciso uma estratégia mais abrangente. Isso passa por telemarketing
ativo, receptivo, por um bom site, campanha de televisio, assessoria
de imprensa, redes sociais, ou seja, por uma comunicagio integrada.
Na minha avaliagio, sozinha ela nio funciona, mas sem ela terfa-
mos um resultado menor. E uma estratégia complementar muito
importante e que tem uma capacidade de comunicacio até maior
que as outras.

Além dos meios de comunicagio dirigida — revista e newsletters
mensais —, a empresa tem agdes de e-mail marketing, SMS e mala dire-
ta, utilizando a internet como importante canal, por meio do seu site e
da presenca nas redes sociais. A gerente de marketing, Daniela Gau-
land, afirma que o call center exerce papel importante nesse mix de co-
municagao.

Segundo Poy, a revista nio é uma pega solta, mas estd inserida den-
tro de um contexto de comunicagio integrada. Daniela afirma que
sempre que possivel ela é incluida nas agdes planejadas pelas dreas de
marketing e clientes. Ela é utilizada para estimular o acesso ao site.
“Com a reformulagio do site, os clientes passaram a ter acesso facilita-
do a informagdes sobre os beneficios a que eles tém direito. Entio es-
tamos estimulando, por meio da publicacio, que eles o acessem”, ex-
plica. Isso acontece, por exemplo, com a oferta neste meio de contet -
dos complementares as matérias do impresso, como uma tabela de or-
camento doméstico para os clientes imprimirem.

A revista estd inserida dentro do planejamento estratégico e do or-
gamento anual para a implantagio do plano de comunicagio. O Sidesc
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investe em publicidade e comunicagio cerca de 3,5% de seu fatura-
mento anual, sendo que deste total 30% sdo destinados i publicagio.

b) TopMed Magazine

O presidente da TopMed, Adilson Bernardino, afirma que a revista
é considerada o principal meio de comunicacio da empresa pela abor-
dagem direta a respeito do trabalho da TopMed. “Além disso, a distri-
buigio a um mailing selecionado d4 a certeza que atingimos um publi-
co especifico para futuras abordagens comerciais”, explica.

Outros meios utilizados pela TopMed para se comunicar s3o: mi-
dias sociais; site; entrevistas e matérias em jornal, ridio e televisio (mi-
dia espontanea); patrocinios; além das academias de sadde em praga
pablica. A comunicac¢io é coordenada pela diretoria de marketing, a
qual a assessoria de imprensa é subordinada.

A diretora de marketing, Renata Zobaran, afirma que até pouco
tempo a integragio entre os varios veiculos era feita de forma parcial,
mas a meta é que a customizada esteja ainda mais integrada aos demais
meios de comunicagio.

A TopMed possui planejamento estratégico anual, no qual, segundo
Renata, a revista estd inserida como ferramenta de divulgacio da marca
e de conceitos. Em torno de 5% do faturamento ¢ investido em comu-
nicagio, sendo que 25% deste montante sio reservados para a revista.

Mensuragdo dos resultados alcangcados

O diretor geral da Publish Content, Jider Melilo, afirma que as
pesquisas de mensuragio de resultados das publicacées ficam a cargo
das organizagdes. A editora realiza algumas medi¢des utilizando as re-
des sociais, nos casos em que é contratada para gerencid-las. “Estimu-
lamos as pessoas a falar sua opinido sobre a revista, o que pensam da-
quela marca”, explica Melilo. Outra forma de avaliar a repercussio da
publicagio, sua aceitagio e penetragio no mercado sio as pesquisas na
internet, buscando saber onde ela foi citada e que matérias foram utili-
zadas como fonte ou reproduzidas por outros meios. Uma espécie de
clipagem. “J4 encontramos piginas de matérias escaneadas e postadas
em sites. Um dos blogs da Abril, por exemplo, utilizou uma pauta da
TopMed Magazine para falar sobre satide e citou a fonte”, exemplifica o
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diretor.

O Sidesc Clube Card e a TopMed ainda nio aplicaram pesquisas es-
pecificas e mais aprofundadas sobre suas revistas proprias. Se por um
lado nio hi ntimeros precisos para avaliar o retorno do investimento,
nos relatos dessas empresas existem fatos bastante convincentes que
indicam uma contribuigio significativa deste meio, entre eles o estabe-
lecimento de um didlogo permanente entre a empresa e seus clientes.

a) Sidesc Pra Vocé

A gerente de marketing do Sidesc Clube Card, Daniela Gauland,
relata que a empresa ainda nio aplicou uma pesquisa especifica sobre a
publicagio, mas que esta é uma meta futura. “Fizemos uma pesquisa,
em 2011, sobre o produto, onde incluimos algumas perguntas sobre
comunicagio, entre elas sobre a revista”, explica. O objetivo era saber
se a linguagem escolhida para ganhar suas piginas estava agradando e
sendo compreendida pelo publico, e foi constatado que sim.

O presidente da empresa, Mauro Poy, afirma que é dificil precisar o
quanto a revista contribui para a melhoria da comunicagio porque ela
nio € a tnica ferramenta utilizada. Entretanto, garante que a nova es-
tratégia de comunicagido com os clientes, da qual a publicagio faz par-
te, vem gerando a redugio de cancelamentos de contratos:

A retengdo dos atuais clientes aumentou. Isso é concreto. Acredito
que a decisio de publicar a revista estd funcionando. Embora eu
nio possa especificar em ntimeros o quanto ela é importante, a mi-
nha percepgio é de que ela é muito importante. O impacto que ela
causa é positivo. O quanto eu ainda nio sei dizer.

Outro sinal de que ela estd agradando € o feedback dos leitores. Sio
e-mails, cartas e ligagdes no call center recebidas pelas dreas de marke-
ting e clientes. “Eles ligam principalmente para sugerir pautas e entre-
vistas, pessoas que querem ver na publicagio. Nio temos uma esta-
tistica exata destes contatos, mas recebemos virios toda edi¢io”, conta
Andréia Somensi, gerente de clientes.

Daniela afirma que o ntimero de contatos vem aumentando gradati-
vamente. “Depois que o pedido de um cliente, de ter sua banda prefe-
rida na capa foi atendido, mais pessoas estdo participando”, conta. Al-
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guns clientes ligam pedindo para recebé-la.
Andréia afirma que pesquisas especificas para mensurar os impactos
positivos estio sendo planejadas para serem colocadas em pratica.

b) TopMed Magazine

A TopMed também nio realizou uma pesquisa especifica para me-
dir os efeitos da publicagio sobre a comunicagio da empresa e seu ne-
gbcio, mas planeja aplica-la futuramente. Porém, o presidente da em-
presa, Adilson Bernardino, afirma que alguns resultados nio quantifi-
caveis sdo claros para a organizagio. “O maior ganho sem duvida foi
em refor¢o da marca e fortalecimento da imagem. A identificacio dos
clientes e leitores com o trabalho da empresa é bastante perceptivel”.

A diretora de marketing, Renata Zobaran, comenta que a interacio
com os leitores acontece por meio de e-mails, nos quais comentam al-
guma matéria ou a customizada de forma geral. “Sempre que postamos
alguma matéria da revista nas redes sociais, elas sio comentadas e com-
partilhadas. Sio principalmente elogios e comentdrios que correlacio-
nam o contetido com alguma experiéncia pessoal”, afirma.

O jornalista de revista customizada

O mercado de customizadas abre-se como uma nova frente de tra-
balho para os profissionais de comunicagio no Brasil. O crescimento
que o setor experimenta nos ultimos anos vem ampliando a oferta de
vagas, principalmente para jornalistas, relacdes publicas, designers e fo-
tégrafos. Mas quais as habilidades desejadas dos jornalistas que preten-
dem atuar nesta drea? Quais os dilemas e constrangimentos que po-
dem enfrentar trabalhando nesta midia corporativa? Jornalista de re-
vista customizada € jornalista?

Habilidades desejadas

Para o rep6rter Tomds Mayer Petersen, além de todas as habilidades
de um bom jornalista, é preciso saber discernir que o trabalho prestado
atende principalmente aos interesses do cliente. Para Joio Munhoz,
que também escreve para algumas publicagdes da Publish Content, “é
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importante ter humildade para entender a importancia de cada pauta,
para clientes e empresas, independente da sua relevincia jornalistica”.
A repérter Verdnica Lemus acredita que ajuda ter bastante interesse ou
curiosidade nos temas abordados e conhecimento em publicidade.

A jornalista Fernanda Friedrich afirma que entre as novas habilida-
des que teve que adquirir quando assumiu a fungio de editora da Pu-
blish Content estd a de relacionamento com os clientes. “Aprendi um
pouco dessa func¢io no tempo em que trabalhei em assessoria de im-
prensa, onde os jornalistas sio obrigados a fazer essa ponte com os cli-
entes”. E afirma que uma especializacio ou curso na irea é bem-vindo
para os profissionais que atuam como editores de customizadas.

Fernanda relata que inicialmente o seu contato com os clientes era
mais frequente, mas que posteriormente foi contratado um profissio-
nal com experiéncia nesse tipo de gestio para exercer esta fungio.
Mesmo apés esta mudanga, ela continuou a ter contato com os clien-
tes, em reunides de pauta e em alguns outros momentos do processo
de producio de contetdo.

A editora relata ainda que desenvolveu outras habilidades traba-
lhando com customizadas. Cita como exemplo a participagio na mon-
tagem do mailing. “Eu nio fazia ideia de como era. Nio aprendi no
jornalismo e nio fazia parte da minha fun¢io quando trabalhei em as-
sessoria de imprensa”.

Dilemas e constrangimentos

O fato de os empresdrios raramente possuirem algum conhecimen-
to sobre jornalismo constrange o repérter Tomds. “Isso se reflete em
pautas feitas apenas para ‘agradar’ aos clientes dessas empresas e seus
anunciantes”, afirma. J4 a rep6rter Veronica relata que nio gosta de ter
que mexer no seu texto no ltimo momento porque o cliente quer in-
cluir ou retirar alguma fonte da matéria. Marilia Marasciulo relata que
também enfrenta alguns constrangimentos atuando como repoérter de
customizadas. “Nio gostaria de ter meu nome relacionado a matérias
onde teria que escrever algo ‘babando ovo’ pela empresa”, afirma.

A editora Fernanda Friedrich conta que nio se sente confortivel
quando tem que submeter as matérias ao crivo das fontes. “Enviamos
algumas, mas sou contra. Tento a0 méximo nio fazer, s6 em casos es-
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peciais”. Além do pedido de algumas fontes — médicos e outros profis-
sionais de 4reas especificas do saber —, como acaba acontecendo nas
midias tradicionais, ela conta que em algumas situacées as organiza-
¢oes solicitam o envio para fontes especificas, geralmente parceiros e
anunciantes. E conclui:

Enquanto nio mexer no texto e na edigio, nio tem problema. Nio
é vaidade. Mas se a fonte fala que nio gostou, tenho vontade de di-
zer: “o problema ¢ seu”. Quando é necessério verificar dados, acho
importante fazer o contato. Se nio tenho certeza do que escrevi, se
pesquisei os dados na internet, por exemplo, e a fonte puder confir-
mar para mim, € vilido, porque nio quero publicar matéria com
erro de informacdo. Nestes casos, é melhor confirmar do que falar
bobagem.

Além de questdes relacionadas ao exercicio da profissio, como a
confianga entre fonte e repérter, Fernanda justifica a resisténcia ao
procedimento argumentando o fator tempo. “Mesmo tratando-se de
uma midia prépria, nio seria possivel enviar todas as matérias para as
fontes porque comprometeria o cronograma de trabalho”.

Se a aprovagio dos textos pelas fontes é um procedimento facultati-
vo — varia em maior ou menor grau dependendo da editora e do perfil
do cliente —, a aprovagdo pelos clientes é obrigatéria e precisa ser enca-
rada com naturalidade pelos jornalistas que decidem trabalhar com
customizadas, pois a publica¢io é um produto encomendado. Fernan-
da afirma que felizmente s3o poucas as alteragdes solicitadas pelos cli-
entes da Publish Content.

O repérter Tomds relata ndo se importar quando solicitam que ele
mude alguma fonte ou exclua algum trecho da matéria. “Entendo os
interesses das empresas”, justifica. Marilia afirma saber que esse proce-
dimento faz parte do processo, mas faz uma ressalva: “Nao me inco-
moda, desde que mexam s6 na estrutura do texto. O problema é quan-
do cortam fonte e tiram informagdo. Acho falta de respeito com quem
apurou e com o leitor”.

A editora Fernanda explica que as vezes ¢ dificil para os repérteres
aceitarem o fato de pessoas nio formadas em jornalismo, que nio ne-
cessariamente conhecem e entendem a linguagem jornalistica, altera-
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rem seus textos. “Com o tempo vio se acostumando. No comego,
principalmente para quem estd em inicio de carreira, ainda existe muita
ilusdo sobre o jornalismo. Achamos que 0 nosso texto é o nosso texto
e ponto final”, justifica.

O fato de ter consciéncia de que o cliente é dono da revista e é dele
a palavra final nio elimina alguns desapontamentos. “Fico muito frus-
trada quando as matérias caem de tltima hora, saber que o cliente volta
atrds na pauta aprovada por ele, muda de ideia de repente. E meio que
como desprezar o meu trabalho”, afirma Fernanda.

Exercicio do jornalismo

Repérter e editor de revista customizada sio jornalistas? Com o
crescimento do mercado de midias préprias no Brasil, estd langada
uma nova discussio na drea, que ji é velha em relagio 2 atuagio do jor-
nalista nas assessorias de imprensa e que continua a dividir opinides.

A pergunta foi langada aos repérteres da Publish Content e a maio-
ria disse que sim, sente-se jornalista escrevendo para customizadas.
Tomds complementou sua resposta esclarecendo: “Jornalismo enquan-
to texto e modo de produgio, mas nio enquanto atender aos interesses
do publico”. Apenas Marilia afirmou “as vezes”, justificando:

Porque a entrevista e o texto continuam li. Dependendo da maté-
ria, tenho muita liberdade, talvez até mais do que teria em empresas
de midia. Mas o problema é quando existe jogo de interesses ou
“segundas intengdes” por tras. Mas nem sempre é assim.

Fernanda Friedrich declarou que se vé como jornalista editando
customizadas. Sobre o assunto, afirma:

Sinto-me jornalista sim, e defendo isso. Estou fazendo jornalismo
tanto quanto qualquer outro jornalista que trabalha numa revista
tradicional. Apenas a minha forma de fazer jornalismo é diferente,
nio tem cunho investigativo. Podem dizer que as pautas das custo-
mizadas sdo frias, mas isso nio significa que nio sejam interessan-
tes s6 porque nio sio sobre assuntos que estio em alta no momen-
to na midia.

Fazendo uma comparagio com o trabalho nas assessorias de im-
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prensa, Fernanda afirma que consegue ver diferenca entre jornalista e
assessor de imprensa, mas que ndo a percebe entre o jornalista de re-
vistas customizadas e de tradicionais.

E possivel exercer jornalismo de qualidade em revistas customiza-
das? Segundo a editora, sim:

Com certeza. S6 nao aconselho buscar emprego na rea esperando
matérias investigativas. Mas quem optar pelas customizadas terd a
oportunidade de escrever algumas matérias muito melhores do que
as publicadas em grandes revistas, porque se por um lado existem
certas restrigdes, por outro existe muita liberdade para exercer a
criatividade. Isso muitos jornalistas nio enxergam.

E desafia:

Se os jornalistas que acreditam que em customizadas nio se faz jor-
nalismo colocassem seus pés um dia dentro de uma redagio de mi-
dia e conhecessem a fundo como ela funciona, afirmariam que exis-
te mais liberdade nas customizadas. Existe uma falsa ideia de liber-
dade nas midias tradicionais.

Essa visio distorcida, segundo Fernanda, leva os jornalistas a nutri-
rem preconceito contra os colegas de profissio que atuam na drea de
customizadas. “Nao recebem a mesma credibilidade que um profissio-
nal que trabalha em midias tradicionais”. E complementa afirmando

que:

Se o jornalista fala que trabalha para a Abril, por exemplo, os pro-
fissionais de comunicagio e as pessoas em geral o consideram jor-
nalista. Mas se diz que trabalha para uma editora que produz publi-
cages para empresas, 0 veem como assessor de imprensa. Pensam
que nio é jornalismo de verdade porque defende a organizagio.
Nio é em toda matéria que eu falo dela. Nio entendem, pensam
que estou escrevendo textos publicitirios ou releases. Isso deprecia
um pouco o nosso trabalho e me deixa um pouco chateada.



Consideracoes finais

Apresenta—se um levantamento bastante completo sobre revis-
tas customizadas, reunindo informagdes importantes sobre o
assunto encontradas em artigos, estudos, sites e matérias publicadas
em veiculos de comunicagio especializados. Como resultado se tem
um material inédito que permite conhecer e compreender melhor esta
midia prépria. Além de conceituar as customizadas e explicar as dife-
rencas entre elas, as institucionais e segmentadas, com o auxilio da
pesquisa bibliografica foi possivel montar o histérico das revistas cor-
porativas no Brasil, desde os primeiros titulos. O resultado é um ceni-
rio atual, que revela as perspectivas do setor tanto para organizagdes
quanto para profissionais de comunicagio.

A pesquisa aplicada em uma editora especializada em revistas custo-
mizadas possibilitou conhecer a fundo o processo de produgio de con-
tetido desta publicagio corporativa e responder as principais davidas
levantadas pelo mercado e pelos jornalistas. Comparando ao das mi-
dias tradicionais, em especial de revistas segmentadas (dirigidas), con-
seguiu-se apontar semelhangas e diferengas. De uma forma geral,
pode-se afirmar que o processo em ambas é semelhante, mas é impor-
tante conhecer suas particularidades para melhor atuar na drea. Esta
parte da pesquisa é de suma importincia para os profissionais de co-
municacio que desejam atuar nesse mercado, pois as informagdes le-
vantadas dio suporte ao seu trabalho. Nas entrevistas com repérteres e
com a editora que escrevem e editam customizadas conseguiu-se tragar
um perfil do jornalista deste tipo de publicagio, apontando as habilida-
des desejadas — entre elas o relacionamento com os clientes — e os dile-
mas e constrangimentos enfrentados — como a aprovagio de suas ma-
térias pelas fontes e clientes.

A pesquisa conseguiu levantar as razdes que levam as organizagdes
a ter sua prépria revista. Relacionar-se com seus clientes e reforgar a
marca da empresa apareceram como prioridade. Comunicar informa-
¢Oes de interesse da empresa diretamente aos clientes, sem depender
da midia, figura entre os principais objetivos.

As entrevistas com jornalistas de revistas customizadas permitiram
investigar com maior detalhamento o processo de producio de conte-
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Gdo para este tipo de publicagio. No entanto, os resultados da investi-
gacdo nio sio conclusivos. A proposta foi aprofundar conhecimentos
e revelar novos olhares sobre o tema. O assunto ainda é pouco explo-
rado no Brasil e necessita ser mais debatido para o0 amadurecimento de
ideias.

As informagoes levantadas pela pesquisa poderio auxiliar organiza-
¢Oes na avaliacio da necessidade de se manter uma publicacio customi-
zada, bem como a vislumbrar os potenciais deste veiculo de comunica-
¢io. Da mesma forma, os profissionais da comunicagio podem conhe-
cer melhor a atuagio nesse mercado em constante crescimento e que
se descortina como um novo e promissor campo de trabalho.
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