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Resumo

O jornalismo é conhecido por informar as pessoas dos acontecimentos do mundo, e por
estar atrelada a este restrito objetivo, a populacéo acaba desconhecendo todas as fungdes
desta forma de comunicar. E através da face empresarial do jornalismo que as grandes
empresas estdo se utilizando de um novo método de fidelizar seus clientes e promover
suas instituicbes. E € por meio das revistas empresarias que as organiza¢fes buscam
encontrar tais resultados. Este trabalho objetiva analisar esta ferramenta de
comunicagdo, uma vez que, estamos acostumados com revistas de informacéo, idéneas
a qualquer instituicdo que ndo tenha como ferramenta de lucro a comunicagdo. O intuito
destas revistas é vender a marca, com informacdes e servigos para o dia-a-dia do
publico consumidor, considerando as mais variadas tematicas.
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1 INTRODUCAO

A comunicacdo tornou-se a ciéncia que modernizou sua acessibilidade, hoje
podemos nos informar dos ultimos acontecimentos com um simples toque em um botéo
do celular. O jornalismo adequa-se facilmente as novas tecnologias, mas busca espaco
as limitacdes da sociedade.

Mesmo de fécil acesso, a informacdo jornalistica torna-se restrita a algumas
pessoas. As novas midias® sdo caras para um pais com pessoas semi-analfabetas, que
ndo sdo providas de uma boa renda mensal. Com o progresso do jornalismo, varias
outras formas de comunicacdo tornam-se mais populares, uma delas € a comunicacdo
empresarial ou corporativa.

Este tipo de comunicacdo é destinada aos grandes e pequenos consumidores,

deixando de lado a exaltagdo da marca e contextualizando-a com o cotidiano das

! Trabalho apresentado na Divisdo Tematica, da Intercom Janior — Jornada de Inicia¢do Cientifica em Comunicacéo,
evento componente do XXXIII Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunicag&o. Resultado da monografia
“Revistas empresariais: qual seu papel no jornalismo empresarial?”, orientada pelo professor Ms. Mauricio José
Moraes, submetida a banca examinadora em julho de 2009 e aprovada com grau maximo.

2 Graduado em Comunicacdo Social — habilitacdo em Jornalismo pela Universidade de Caxias do Sul.

3 “Designa os meios (ou o conjunto dos meios) de comunicagdo: jornais, revistas, tv, radio, cinema etc. [...]”
(RABACA; BARBOSA, 1987, p. 401).
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pessoas. O surgimento desta nova forma de comunicacdo vem ao encontro do publico
consumidor* em periédicos com a assinatura da empresa que a promove.

Com o objetivo de criar seu proprio espaco, e para ndo depender da espera pela
publicacdo do material enviado as redacdes pelas assessorias de imprensa, foram criadas
as revistas empresarias. O intuito destas revistas € vender a marca, com informacdes e
servicos para o dia-a-dia do puablico consumidor, considerando as mais variadas
tematicas. Assim, este trabalho é norteado pela questdo: “Qual a fungdo das revistas

empresariais no jornalismo?”.

2 A IMAGEM ORGANIZACIONAL PARA CLIENTES

A imagem € um dos conceitos mais importantes para as empresas modernas.
Torquato explica que imagem tem relacdo com o desenvolvimento do conceito de
comunicac¢do. O autor descreve imagem como “aquilo que a empresa deseja projetar”.
Esse conceito nada tem a ver com o de identidade.

“A identidade ¢ o carater, o conceito basico, a personalidade da organizacdo. A
imagem ¢€ a extensao (a sombra) dessa identidade. Quando entre identidade e imagem ha
enorme distancia, ocorre um profundo processo de desgaste”. (2003, p. 163).

Nassar e Figueiredo consideram a imagem institucional como a “mae de todas as
imagens”. Nesse sentido, os autores dizem que as empresas se preocupam é com a
qualidade dos seus produtos e investem em comunicagdo interna e externa. “E por isso
que as grandes empresas, quando fazem uma comunicacdo empresarial eficiente e
reagem de modo apropriado as crises, conseguem ser conhecidas e ter uma boa
imagem”. (2006, p. 76).

Chinem ressalta que o trabalho dos jornalistas, quando exercem a funcdo de
assessores de imprensa, € transformar informacBes da empresa em informacGes
jornalisticas, escolhendo o melhor caminho para divulgé-las. “Um profissional da area
de comunicacdo acredita que ao trabalhar a imagem de uma organizacdo esta
trabalhando a imagem do produto”. (2003, p. 63).

“O que talvez se possa afirmar é que destinar verba para o setor de comunicacao
é investir no futuro. E como uma apdlice de seguro: sé se percebe o quanto é valiosa,
quando surge a necessidade de usé-la”. (CHINEM, 2003, p. 104) E com essas

afirmacdes que o autor responde a duas questdes: uma delas sobre o valor da

* Segundo Rabaga e Barbosa (1987), consumidor ¢ “aquele que faz uso de um produto ou servi¢o. Agente final,
elemento decisivo do processo econdmico. As atividades de producgdo, comércio e distribuicdo constituem apenas
meios, cujo fim, em si, é a satisfacdo das necessidades (ou aspira¢des) do consumidor.” (p.169).



Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicagao
XXXIII Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunicagdo — Caxias do Sul, RS —2 a 6 de setembro de 2010

comunicacdo empresarial e a outra, se o investimento em imagem vale a pena. Dessa
forma, ele quer mostrar que os resultados do trabalho em cima da imagem da empresa e
da comunicacgéo externa, ndo sdo ag0es com resposta imediata. Sao alicercados com o
passar do tempo e a valorizagcdo da empresa entre 0s meios de comunicagdo e com a
preparacdo da instituicdo em momentos de crise.

Outro ponto importante levantado pelo autor, também em relacdo a imagem
organizacional, refere-se a um bom trabalho interno de comunicagdo. Segundo Chinem
(2003), os objetivos da empresa sendo bem trabalhados com o seu puablico interno
edificam a imagem e a reputacdo da empresa com o seu publico externo. Mas, ndo cabe
somente a area de comunicacdo esse trabalho, “quem faz o trabalho mesmo sido as
liderancas da empresa, a comecar pelo seu diretor-presidente, que em tese deve entender
o papel dos comunicadores”. (p.114).

Uma das ferramentas utilizadas pelas assessorias de imprensa, para ampliar a
divulgacdo das empresas e alavancar a sua imagem organizacional, foi a adequacéo das

revistas ou jornais para o publico externo.

As publicacbes organizacionais se propdem a combater o
desconhecimento a respeito da empresa e promover a integracao entre
0s publicos ligados a ela, a0 mesmo tempo que pretendem projetar a
empresa para internamente assegurar a boa produtividade e
externamente conseguir aumentar as vendas e, consequentemente, 0s
lucros. (TORQUATO, 1986, p. 119).

A adequacdo dos canais de comunicacdo empresarial, visando sempre o lucro
empresarial, tornou-se popular entre o publico consumidor com a producdo de revistas
empresariais. Estas revistas recebem varias denominacdes, Chinem (2006) traz o termo
customizada — ele cita que € um aportuguesamento do verbo inglés “to customize”, que
deriva de “customer” (cliente). “Customizar significa fazer um produto sob encomenda,
adaptado as necessidades do cliente. Ela fideliza, retém o cliente”. (2006, p. 84).

Bueno diz que as caracteristicas dessas publicacdes sdo falsas, haja vista que

mascaram o que acontece dentro das empresas.

Os house-organs, ainda que tenham evoluido em sua proposta gréafica
e incorporado, gradativamente, a figura do jornalista em seu processo
de producédo, pecam no conceito e na pratica. Simulam, respaldados
no seu formato e procedimento técnico (quem olha & distancia,
imagina estar diante de um veiculo jornalistico, com leads, manchetes
etc), algo que efetivamente ndo sdo, porgue, simplesmente, nao
guerem ser. Quem os analisa mais de perto, confirma que ndo passam
de clones falsos de jornais e revistas e que lhes faltam a alma, a
esséncia, 0 "ethos" da atividade jornalistica, ou seja, 0s house-organs



Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicagao
XXXIII Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunicagdo — Caxias do Sul, RS —2 a 6 de setembro de 2010

ndo compartilham seu DNA com os veiculos de imprensa. (Disponivel
em: http://www.comtexto.com.br/comunicawilbuenohouseorgan.htm.
Acesso em 27 de abril de 2009).

Porém, Chinem reforca que as revistas customizadas sdo o elo de relacdo com o
consumidor e produto, cliente e instituicdo, dessa forma fidelizam o cliente, dando

espaco para essas revistas.

As empresas sabem que ndao podem assumir a ingrata tarefa de editar
uma revista sozinha, sua assessoria de comunicacao ja tem indmeros
atributos diarios e por isso entregam a missao de fazer essas revistas
para editoras especializadas. [...] Assim, as customizadas diferem das
outras por serem feitas e desenvolvidas sob a dtica do leitor, do
cliente. O mercado editorial inglés trata essas revistas como
ferramenta de relacionamento marketing de valor, enquanto 0s
americanos encaram as customizadas como produtos com
caracteristicas préximas do mercado editorial com venda de
publicidade, o que garante a sua auto-sustentabilidade. (2006, p. 85).

Para que uma publicagdo possa ser chamada de house-organ deve ter trés
caracteristicas. A primeira delas é ter noticias e reportagens; a seguinte, é ter uma
periodicidade e, como Gltima caracteristica, a publicacdo deve ser promovida por uma
organizacdo com o objetivo primeiro de divulgar a propria instituicdo, marca e seus
valores. (CHINAN, 2002).

3 AHISTORIA DAS REVISTAS EMPRESARIAIS NO BRASIL

No Brasil, a historia das revistas empresariais esta inserida na histéria da
comunicacdo empresarial®, que ser4 contada aqui. Passando brevemente pela sua
origem, Rego apud Araljo expde as origens da comunicagdo empresarial: “A primeira
atividade de comunicacao empresarial data de 202 a.C, ou seja, as origens deste tipo de
atividade se deram durante o dominio da China pela dinastia Han, quando ainda se
fabricavam as primeiras folhas de papel”. (2008, p.12).

Torquato (1987) afirma que as atividades de jornalismo precedem as de
Relacgdes Publicas, justificando-se pela anterioridade da imprensa. Dessa forma, o autor
explica que as publicagdes a servico das organizagdes, tiveram seu inicio, na Revolugéo

Industrial, tendo firmado suas bases, no inicio do século XX.

% Conjunto de métodos e técnicas de comunicagdo dentro de uma empresa, dirigidos ao publico interno
(funcionarios) ou ao publico externo (clientela, fornecedores, consumidores etc.). (RABACA; BARBOSA, 1987, p.
166. Grifo do autor).


http://www.comtexto.com.br/comunicawilbuenohouseorgan.htm
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Mundialmente, a comunicacdo empresarial iniciou com Ivy Lee, precisamente
em 1906, nos Estados Unidos. Amaral relata que, em nosso pais, quase meio século
depois

as Relagdes Puablicas e, por consequéncia, as atividades de
Comunicacdo Empresarial, vieram para o Brasil nos anos 50, com as
indUstrias e as agéncias de propaganda dos Estados Unidos. Chegaram
atraidas pelas vantagens oferecidas pelo governo do presidente
Juscelino Kubitschek de Oliveira. [...] Conseqlientemente, ele criou
condicBes para que viessem para o Brasil as primeiras montadoras de
veiculos automotores. Fébricas de produtos de higiene, também.
Como a Colgate Palmolive, onde se iniciaram na Comunicacdo
Empresarial profissionais como Vera Giangrande e Anténio De Salvo.

(Disponivel em: www.portal-
rp.com.br/bibliotecavirtual/memoria/0095.htm. Acesso em
03/05/2009).

O autor conta também que o primeiro Rela¢des Publicas do Brasil foi Rolim
Valenca que, em 1960, comecou a aprender a profissdo na J. W. Thompson®, criando,
trés anos depois, a primeira agéncia de Relacdes Publicas, a AAB. Existem algumas
divergéncias quanto ao surgimento da comunicacao empresarial, que também pode ser
intitulada como comunicac&o organizacional’.

Solio (2008) afirma que o final dos anos 1950 e inicio dos anos 1960 marcam a
ascendéncia do jornalismo organizacional. Conforme a autora, devido ao
desenvolvimento industrial do pais, viu-se necessaria a formacdo de mao-de-obra
especializada, em meio a isso as publicacfes organizacionais tém o objetivo de trazer
textos sobre treinamento.

O golpe militar teve grande importancia para o desenvolvimento do jornalismo

organizacional, pois

com o aumento da pressdo sobre a imprensa didria e com a
intensificacdo das atividades de censura, cresce 0 numero de
profissionais a atuarem em novos nichos, fora das redagdes.
Principalmente no final dos anos 60, assessorias de imprensa e setores
de comunicacdo bem-estruturados comegam a assumir a
responsabilidade pela producdo dos jornais organizacionais. (SOLIO,
2008, p. 24).

6 Agéncia de publicidade norte-americana, que iniciou suas atividades no Brasil na década de 1950, logo apds a
chegada da televisdo ao pais. (CARRILHO, Disponivel em:
http://www.almanaguedacomunicacao.com.br/artigos/1218.html. Acesso em 27 de junho de 2010).

0 Dicionario de Comunicagdo, de Rabaga e Barbosa (1987), explica comunicagdo organizacional como sendo
situacBes de comunicagao interpessoal, seja ela direta ou indireta, dentro de uma organizagao.
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Foi nessa época que iniciaram, em pequena escala por empresas multinacionais,
as publicacdes voltadas aos empregados, chamados de house-organs®. Toledo cita ainda
que, aos poucos, 0 numero de empresas que faziam essas divulgacbes comegavam a
multiplicar-se, produzindo material para publicos internos e externos — jornais e
revistas. Torquato (1987) lista as primeiras publicacfes empresariais do pais: a revista
da Refinaria de Petroleo Ipiranga, a Revista Ipiranga, de 1960; Atualidade Nestle, de
1962; Panorama (1962), da General Motors do Brasil; Familia VW (1963), da
Volkswagen do Brasil, dentre outras. Em consequéncia da baixa qualidade editorial
desse tipo de publicacdo, em 1967, surgiu a Associacdo Brasileira dos Editores de
Revistas e Jornais de Empresa (ABERJE), transformando-se, mais tarde, em Associacao
Brasileira de Comunica¢do Empresarial. “Essa entidade iria sistematizar os trabalhos na
area de publicagdes empresariais, que na época ainda era pouco conhecida no Brasil”.
(ARAUJO, 2008, p. 15). Vinte anos depois de sua criacdo, a ABERJE comecaria a
editar a colegdo de livros intitulada de “Panorama da Comunicagdo Empresarial”.

Em 1968, foi regulamentada a profissdo de Relacdes Publicas (RP) no Brasil.
Amaral conta que a regulamentagdo da profissdéo de RP causou conflitos com 0s

jornalistas, que tiveram a regulamentacdo um ano depois.

Durante mais de 20 anos os profissionais de Relagdes Publicas e os
jornalistas lutaram para provar que a elaboracdo de press-releases, por
exemplo, era uma prerrogativa de apenas uma profissdo. Os RPs
nunca se conformaram também com a eventual ascensdo de um
jornalista ao posto de assessoria mais qualificado dentro da empresa
ou do 6rgdo publico onde trabalhavam profissionais das duas
categorias. Para eles, cabia ao RP ser o comandante, o formulador da
politica de Comunicacdo Empresarial. (Disponivel em: www.portal-
rp.com.br/bibliotecavirtual/memoria/0095.htm. Acesso em
03/05/2009).

O jornalismo organizacional teve fungdes préprias, nas décadas de 70 e 80.
Bueno apud Solio (2008) afirma que os house-organs internos focaram em aspectos
fisicos ou técnicos da producdo, promogdo pessoal de diretores de empresas. Essas
publicacdes também deram valor ao entretenimento e a fidelizacdo dos funcionarios,
inserindo hordscopo, palavras cruzadas, humor, aniversariantes do més e premiacéo aos

veteranos de empresa.

8 (6rgdo da casa) é um “veiculo impresso, periddico, de comunicac&o institucional, distribuido gratuitamente e
dirigido ao publico interno [...] e/ou determinados segmentos do publico externo [...]”. (RABACA; BARBOSA,
1987, p. 319. Grifo do autor).


http://www.portal-rp.com.br/bibliotecavirtual/memoria/0095.htm.%20Acesso%20em%2003/05/2009
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Em 1980, surge a primeira revista customizada ou house-organ externo. icaro, a
revista de bordo da Varig, era destinada a passageiros dos voos da companhia, com a
intencdo de desviar a atencdo do cliente do desconforto, medo, claustrofobia, etc., que
podem ser causados por esse tipo de viagem. (MARQUES, 2007, p. 343). O autor
também cita o aparecimento da revista V, da Volkswagen, em 2003: “Com pautas
criativas e diferenciadas, e utilizando-se de textos que surpreendem pela riqueza da
elaboracgdo narrativa, a publicagéo [...] destaca-se pelo desafio de ter que se comunicar
com um publico heterogéneo [...]”. (2007, p. 344).

N&o se pode esquecer a internet, em meio ao panorama historico da
comunicacdo empresarial no Brasil, que, além de mudar a vida de todos nos, também da

a sua contribuigdo para os profissionais de comunicacdo empresarial. (AMARAL,

Disponivel em: www.portal-rp.com.br/bibliotecavirtual/memoria/0095.htm. Acesso em
03/05/2009). O ano de 1996 é marcado pela popularizacdo da internet, quando foi
criado o Universo Online (UOL). A partir de entdo, o envio de noticias aos jornais,
revistas, radios, tevés e agéncias de noticias ficou muito mais facil, ressalta o autor.
Com a internet e sua agilidade o clipping pdde ser feito mais rapidamente, além da
possibilidade de disponibilizar textos e imagens em tempo integral.

Torquato define que na trajetéria da comunicacdo empresarial, vive-se um
momento generalista, pois os profissionais possuem conhecimentos especificos e
conseguem fazer uma abordagem abrangente da sociedade e da empresa. Ele ressalta
que ndo podemos mais analisar as coisas de maneira simplista, & necessario ler cenarios
e ambientes. O autor deixa claro ainda que o histérico da comunicacgéo no Brasil sempre

foi muito ligada ao lucro.

A percepcdo da comunicagdo como fator estratégico € muito recente
entre n6s. Em funcdo da abertura da sociedade, os empresarios
comegaram a querer aparecer na midia e a marcar presenca nos jornais
por meio de artigos em que defendem suas idéias. [...] O momento é
de clareza e abertura. Quem quiser dissimular suas feridas ou fugir da
exposicdo, muitas vezes necessaria, sera condenado pela midia e pela
sociedade — sem contar a perda irreparavel de um lugar no bonde da

Historia. (Disponivel em: http://www.portal-
rp.com.br/bibliotecavirtual/memoria/0094.htm. Acesso em
30/04/2009.)

4 PLANEJAMENTO EDITORIAL E GRAFICO
Torquato atribui ao planejamento de um veiculo impresso o termo “a chave do

sucesso”. O autor define ainda que planejamento € “o encaixe e o ajuste dos projetos


http://www.portal-rp.com.br/bibliotecavirtual/memoria/0095.htm.%20Acesso%20em%2003/05/2009
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jornalisticos no contexto das politicas da empresa: relacbes publicas, relacGes
industriais, treinamento, seguranca, beneficios, relagdes humanas, etc.” (1987, p. 99).
Kunsch afirma que existem inUmeras definicdes e maneiras proprias dos autores

definirem planejamento. A autora diz que o planejamento

possui dimensdes e caracteristicas proprias, implica uma filosofia e
politicas definidas e é direcionado por principios gerais e
especificos. [...] esta sempre vinculado a situacGes e a realidades da
vida de pessoas, grupos e das mais diversas organizacfes e
instituicbes da esfera publica e privada. Acontece em nivel macro,
guando é orientado para paises e regides, e em nivel micro, quando se
destina a organizacgOes individualizadas. (2003, p. 204-205. Grifo
N0sso).

Podemos inserir a parte destacada na definicdo acima a producdo de revistas
customizadas, pois uma empresa s6 produz tal material quando suas politicas sdo bem
definidas e seus principios tém como objetivo atingir leitores de todas as classes. J& o
planejamento empresarial de periddicos deve fazer parte da politica de comunicacdo da
empresa. Esse levard em conta o perfil da instituicdo, salientando aspectos como:
ambiente, publico, estruturas de comando, linhas de producgdo, diferencas socio-
culturais, locomocdo e comportamento dos grupos no ambiente, dentre outros.
(TORQUATO, 1987).

Antes de ser lancada uma nova publicacdo, ela deve ser estruturalmente bem
elaborada. Para que haja esta estruturacdo, devemos levar em conta: estilo de
linguagem, forma de abordar os assuntos, temas que deveréo ser tratados, objetivos da
publicacdo, publico-alvo e necessidades de informacdes desse publico. (ROSA; LEON,
1992, p. 22).

Para Ferraretto e Kopplin, o primeiro passo no planejamento de um house-organ
é realizar uma pesquisa detalhada sobre a organizacéo e seus integrantes.

Através desses instrumentos, serdo buscadas informagdes sobre o que
é, em termos reais, e 0 que representa, para o publico, o assessorado;
qual o perfil e as necessidades dos possiveis leitores, ouvintes ou
telespectadores; como opera a organizagdo e quais as caracteristicas
mais comuns; as funcfes de seus integrantes; e outros dados
complementares. (2001, p. 125).

Complementando o que os autores colocam como ponto de partida para um
periddico de empresa, pode-se dizer que, antes de produzi-lo, devemos levar em conta
alguns cuidados quanto aos seus objetivos. Chinan (2002) expde estes cuidados em

ordem de importancia:
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e Preocupar-se com que 0s jornais, revistas ou boletins sejam efetivamente

lidos deve ser o primeiro cuidado;
e Como segundo passo, o jornal de empresa deve ser compreendido;

e Por ultimo, o autor coloca a credibilidade como fator importante para que

0 conteddo seja um elemento de mobilizacao.

O autor cita ainda que a publicacdo empresarial deve ser pautada pelas seguintes
palavras: atratividade, inteligibilidade e credibilidade. ‘“Nada diferente da chamada
grande imprensa”. (p. 3).

Podemos citar também um ponto de extrema importancia para as producdes

empresariais, sejam elas internas ou externas.

A producdo precisa conhecer a capacidade de leitura a que a
mensagem se destina. E fundamental conhecer-se a gramatica da
recepcdo para aumentar as possibilidades do que se vai chamar de
leitura fechada, ou seja, uma leitura na qual se consiga reduzir os
“pontos de fuga”. (SOLIO, 2008, p. 51-52. Grifo nosso).

Antes de se preocupar com a capacidade de leitura e outros pontos colocados por
Sélio, devemos pensar em quatros pilares basicos para a comunicacao ser bem sucedida.
Rosa e Ledn citam esses pilares com interrogacGes que podem situar bem o responsavel
pelas producdes empresariais. “Com quem dizer? O que dizer? Como transmitir a
mensagem? Como se certificar de que conseguiu atingir o alvo pretendido?” (1992, p.
23).

Depois de se preocupar com o nivel de linguagem que deve utilizar, o jornalista
se preocupa com a maneira de atrair a atencdo dos seus leitores, haja vista que assuntos

para serem abordados existem.

Um procedimento adequado seria trabalhar os conteddos de forma
mais amigavel. A busca por noticias organizacionais que ultrapassem
os limites dos fatos fugazes que lhes deram origem. Noticias que
ultrapassem a missdo simples de informar. Noticias que tenham
elementos Unicos. Noticias que sensibilizem antes de tudo os leitores
como individuos conectados com a realidade. (CHINAN, 2002, p. 6).

Torquato (1986) explica que, depois de definidos os objetivos, caracteristicas,
estrutura editorial, cronograma de execucdo, o planejamento de cada edicdo fica

facilitado, ndo deixando de ser importante. E o0 planejamento que permite a
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racionalizacdo do trabalho, contribuindo dessa forma para correcdes durante as etapas
de producdo do material. Além disso, o planejamento ajuda a antever o resultado final.

Um principio que deve ser explorado na producédo das publicacbes empresariais
é o da universalidade. Torquato define universalidade como a variedade tematica de
uma edicdo, a apresentacao de mensagens com contetidos diferentes uns dos outros. “A
reciproca desse principio também é verdadeira: quanto menos variado tematicamente
for um jornal, menos probabilidades ele tera de ser bem sucedido, pois estreitard os
polos motivadores de leitura.” (1987, p. 106).

Além de fazer o planejamento editorial, o jornalista também deve se preocupar
com o design grafico do material que serd produzido. Collaro (1987) explica que um
house-organ diferencia-se dos demais jornais graficamente (tabl6ides e standards). O
principal aspecto de diferenciacdo é no formato, que pode apresentar as seguintes
medidas: 23x32 c¢cm, 21x28 cm, 22x31,5 cm, etc. “Vale dizer que o formato ndo ¢ uma
norma geral, podendo um house organ assumir um formato tipo tabloide (29x38 cm) ou
até standard (38x58 cm).” (COLLARO, 1987, p. 51).

Figura 1

mo—oOr mw> —

HOUSE

STANDARD ORGAN

Fonte: Collaro, 1987, p. 51.

O autor ressalta ainda que o formato é o aspecto mais importante para uma
publicacdo empresarial.

Ferraretto e Kopplin evidenciam que, além de um tratamento apurado do texto, o
responsavel pela assessoria de imprensa deve preocupar-se com a apresentacdo grafica

do house-organ, adaptando o aspecto visual as necessidades do publico.

Assim, é preciso selecionar cuidadosamente a tipologia (familias e
corpos de letras) a ser utilizada, recursos graficos que o diagramador
deve valorizar (fotografias, ilustracBes, negativos, reticulas, fios,
cores...), tipo de papel e sistemas de impressdo. O assessor é

10
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responsavel pelo controle de todas as etapas do processo, para garantir
a qualidade do produto final. (2001, p. 141-142).

Para Chinan, o projeto gréfico € a lapidagdo do conteldo editorial de uma
publicacéo, lapidacdo e embalagem.

Mas, como uma boa embalagem, as vezes o desenho diz mais sobre a
publicacdo do que o préprio conteddo. [...] Em alguns perfumes, os
mais finos, as embalagens, junto com os frascos, chegam a representar
70% do custo do produto final. Em jornais e revistas empresariais, por
que deveria ser diferente? (2002, p. 7).

O autor ressalta ainda que a diagramacdo inteligente é aquela que facilita a vida
do leitor, fazendo com que ele seja estimulado a ler o texto. A facilidade permite varias
formas de o leitor apreender e entender o contetido, os elementos graficos séo aperitivos
apetitosos do que a reportagem esconde. O desenho de uma pagina dever ser a prépria

esséncia do seu conteldo.

5 CONCLUSAO

As revistas empresariais se tornaram uma nova ferramenta para as assessorias de
imprensa, tdo acostumadas a releases jornalisticos e mailing lists. Essa ferramenta
proporciona um maior campo para se trabalhar a imagem organizacional, uma vez que
as grandes empresas procuram atingir todos as classes consumidoras. Este tipo de
publicacdo teve inicio com a produgdo dos jornais de comunicacdo interna. Entdo,
qguando a comunicacdo é bem trabalhada internamente, pode ser levada para o publico
externo.

O principal objetivo de uma publicacdo customizada é atrair ou reter clientes —
manter e aumentar o lucro -, mas nenhuma empresa consegue Sucesso sem antes
trabalhar a sua imagem. Como a imagem de uma organizacdo é construida por acdes de
longo prazo, cabe ao assessor de imprensa transformar o que acontece na empresa, em
matérias de interesse do publico geral. Nesse aspecto, o jornalista trabalha as
informacdes para ndo desgastar a imagem da instituigéo.

O conceito de universalidade, aplicado na producdo dessas revistas, faz com que
os leitores sintam-se atraidos pelas matérias publicadas. Para alcancar 0 sucesso e a
qualidade necessaria, 0 material produzido segue 0os mesmos critérios de producéo de

jornais e revistas populares, desde o planejamento editorial até a sua distribuicéo. E é
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este conceito que faz com que as revistas tenham o enfoque informativo maior do que o

empresarial.
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