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RESUMO

O presente trabalho constitui-se de uma proposta de revista customizada para o
Supermercado Emporium Roma. O objetivo da revista € servir como instrumento de
comunicagédo dirigida junto aos seus clientes e promover a aproximagdo destes com a
empresa. O resultado obtido foi uma proposta inovadora e experimental que permite
conhecer e compreender melhor esse mercado e mostrar a importancia desse tipo de canal
para uma empresa, tendo em vista a producdo da Emporium em Revista.

PALAVRAS-CHAVE: Revista customizada; Comunicagdo organizacional; Emporium
Roma.

1 INTRODUCAO

A Emporium Roma em Revista é fruto de um trabalho de conclusdo de curso
apresentado em 2013 ao Departamento de Comunicagédo Social (Decom) como parte dos
requisitos para obtencdo do titulo de Bacharel em Jornalismo. Revistas customizadas sao
publicacdes empresariais encomendadas por organiza¢des, sendo considerados veiculos de
comunicacgdo proprios. Sao revistas segmentadas, tambem chamadas de dirigidas, voltadas
para publicos especificos e sdo fruto da tendéncia de segmenta¢do da comunicacdo de
massa. Como exemplos de segmentadas existentes no mercado editorial brasileiro voltadas
para estes perfis de publico, pode-se citar “Claudia”, “Quatro Rodas”, “Capricho”, “Viagem

e Turismo” e “Superinteressante”.
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As customizadas diferenciam-se das revistas tradicionais de empresas
(institucionais) porque seu contetdo é mais amplo, incluindo matérias que
ndo sdo diretamente relacionadas a organizagcdo, mas que estdo alinhados
aos interesses dos leitores. Elas se situam entre as publicacdes
empresariais (institucionais) e as dirigidas (ou segmentadas) (MICHEL,
2011, p. 100).

As segmentadas ganham nomes que remetem ao seu publico-alvo ou ao tema a que se
propdem cobrir, como, por exemplo, a revista “Galileu”, que fala de ciéncia e cujo nome
faz mencgdo ao cientista italiano Galileu Galilei. J& as customizadas em geral tém como
nome o da organizacdo que ela representa, ndo sendo esta uma regra. Como exemplo pode
ser citada a revista “Gol Linhas Aéreas Inteligentes”. Tanto as segmentadas quanto as
customizadas tém perfis de puablico bem especificos e definidos, sdo geralmente
consumidores/clientes. Em muitos casos parte da tiragem também é enviada para
formadores de opinido (jornalistas, pessoas influentes etc.), politicos, acionistas,
fornecedores e outros publicos definidos pelas organizacBes como prioritarios. Para
Torquato (1984), as revistas customizadas devem ter:

Periodicidade, isto é, devem aparecer em intervalos sucessivos e regulares.
Precisam abastecer-se de fatos da atualidade que formam o presente da
empresa. Para assumir seu atributo de universalidade, as publicacdes
devem, em principio, apresentar informagdes sobre quaisquer areas ou
programas de interesse da empresa e da comunidade. Por altimo,
necessitam chegar ao publico ao qual se destinam, devendo, assim, ser
difundidas. (40-41).

Em geral as revistas customizadas tém periodicidade maior que a de revistas
segmentadas, mas ambas sdo fixas. Por ndo terem como objetivo principal gerar lucro, as
edicOes sdo publicadas em intervalos maiores de tempo (COSTA, 2011). Os titulos editados
no Brasil tém periodicidade geralmente trimestral ou bimestral, mas ja existem varias
customizadas mensais, como € o caso da “TAM nas Nuvens”.

As diferengas entre customizadas e segmentadas também aparecem na difusdo da
publicacdo. Estas sdo vendidas em banca e enviadas aos assinantes enquanto as
customizadas “sdo distribuidas ao seu publico-alvo através de um mailing ou no ponto de
venda. Alguns poucos titulos tém parte de sua tiragem colocada & venda em bancas”
(SANTOMAURO, 2006). Entre as excecdes esta a Audi Magazine, que ha alguns anos

também passou a ser vendida em banca, com sucesso.
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As customizadas ndo visam lucro, mas a maiorias tém anunciantes. Sobre esta pratica,
Santomauro (2006) afirma que a justificativa para esta decisdo é a reducdo dos custos da
producdo da revista, mas que a comercializacdo dos espacos publicitarios também confere
mais credibilidade & publicacdo. Folheando algumas revistas de empresas de grande porte
editadas no Brasil, é possivel encontrar anincios de importantes marcas, 0 que prova o
respeito que as customizadas vém conquistando.

Diante do exposto, acreditamos que a “Emporium em Revista” enguadra-se como
uma publicacdo customizada, que apresenta uma proposta inovadora em Manaus de
instrumento de comunicacdo dirigida de qualidade para uma empresa do ramo de

supermercados da cidade.

2 OBJETIVOS
O objetivo da “Emporium Roma em Revista” é servir como instrumento de
comunicagéo dirigida junto aos clientes do Supermercado Roma e promover a aproximagao

destes com a empresa.

3 JUSTIFICATIVA

As organizagdes modernas se deparam com um mercado cada vez mais desafiador, de
concorréncia acirrada e clientes mais exigentes, por isso precisam nao sO rever Sseus
conceitos, mas também mudar suas posturas para sobreviverem e alcangarem o
desenvolvimento necessario. As mudancas mais significativas comegaram a ocorrer a partir
do final da década de oitenta e inicio da década de 90, quando o mundo comecou a falar
uma linguagem parecida, globalizada, e os consumidores passaram a ser também cidadaos
do mundo, conscientes de seus direitos e de seus deveres com relagdo as necessidades
sociais. O individuo passou a exigir e cobrar respeito ao meio ambiente, desenvolvimento
sustentavel e por isso, novas formas de producéo, além de ter acesso a um nimero maior de
produtos e servigcos mais versateis, diferenciados e que oferecam vantagens.

A comunicagdo sempre foi um instrumento de integracdo, troca mitua e
desenvolvimento entre as pessoas e as organizacbes sociais, mas na sociedade
contemporanea torna-se cada vez mais necessaria, exigindo seguranga na transmissao de
informagdes a todos os publicos internos e externos. A competitividade social e a

pluralidade mercadoldgica, aliados a uma sociedade de individuos, cada vez mais exigentes,
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torna o processo de comunicagdo complexo e exige a criagdo de novos instrumentos que
reunidos as tecnologias contemporaneas possam responder a esta demanda.

A partir da realidade exposta acima, podemos concluir que uma comunicagao
integrada e bem planejada se constitui em um poderoso instrumento no desenvolvimento de
estratégias que viabilizam o relacionamento entre estas organizacdes e seus publicos. Na
visdo de Margarida Kunsch (2006, p.33), “o planejamento estratégico ndo ocorre do nada.
Ele acontece nas organizagbes num contexto socioambiental e sociocultural amplo e
complexo”. Este planejamento estratégico alinhado com a cultura e identidades
organizacionais vao da origem aos instrumentos e ferramentas de comunicacdo necessérias.

A revista de empresa, especialmente a customizada, é um instrumento que tem se
mostrado eficaz tanto no relacionamento com o publico interno, quanto com o publico
externo, do ponto de vista institucional e mercadolégico. Uma revista, do ponto de vista da
comunicacdo de massa, € uma publicacdo periddica de cunho informativo, jornalistico ou
de entretenimento, geralmente voltada para o publico em geral. Segundo autores da area do
jornalismo empresarial, elas situam-se entre os jornais e os livros, pois ndo possuem a
profundidade literaria dos livros e nem a capacidade de informacg&o dos jornais. Em geral,
elas contém artigos e outros géneros jornalisticos, ndo muito longos, porém fartamente
ilustrados.

O principal motivo que leva & producdo de revistas customizadas é a construcdo de
um relacionamento com seus clientes. As marcas precisam criar maneiras de se conectar
com seus consumidores. Decidem fazer essa publicacdo pelo relacionamento que querem
manter com eles. E esta conexdo acontece através do contetdo de marca, que ganha o
formato de uma revista.

Este veiculo contribui para que a empresa seja conhecida e reconhecida pelo seu
publico alvo. Outros beneficios sdo: alavancar as vendas; servir de suporte no langamento
de novos produtos; informar a sociedade os projetos e acdes de responsabilidade social e
ambiental da organizagdo; estreitar o relacionamento com parceiros, fornecedores,
sociedade e seus demais publicos; ser um canal de neg6cios e gerar receita. A revista
também permite a marca estar presente em locais que teria dificuldade em marcar presenca
ndo fosse pela publicacdo. Da escala para a sua mensagem de marca, entrando em diversos
canais.

Diante disso, propomos o desenvolvimento de uma revista customizada para o

Supermercado Emporium Roma. Partimos da hipdtese de que a criacdo de um veiculo de
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comunicacdo dirigida impresso, no caso uma revista, ira contribuir para aproximar a
empresa dos seus clientes e contribuir para o processo de fidelizagdo dos mesmos e,

consequentemente, melhorar os resultados obtidos com as vendas.

4 METODOS E TECNICAS UTILIZADOS

A definicdo da linha editorial da “Emporium em Revista” privilegia informacoes
menos factuais (COSTA, 2011). A universalidade ganha um significado particular nas
customizadas. 1sso porque os critérios de noticiabilidade do jornalismo, ou seja, 0 conjunto
de valores-noticia que irdo determinar se um acontecimento é ou ndo noticia, assumem
pesos diferentes dos da midia tradicional. Conflito, controvérsia e escandalo, por exemplo,

ndo tém vez nas customizadas. Sobre o assunto, Torquato comenta que:

Nem toda mensagem de interesse da comunidade pode ser objeto de
informacdo das publicagbes. Um movimento grevista seria assunto nas
publicacOes gerais do jornalismo, mas ndo nas publicacGes do jornalismo
empresarial. Os atributos inerentes a noticia, como o imediatismo, a
veracidade, o interesse humano, a importancia, assumem, na empresa,
significados particulares. (TORQUATO, 1984, p.41).

Marques compartilha do mesmo ponto de vista, concluindo que:

N&o se pode esperar que, de uma revista empresarial, saiam grandes
denlincias ou investigacbes de corrupcdo nos ambientes publicos ou
privados. O proprio consumidor das marcas aguarda exatamente algo
contrario ao que ja se pode ler na imprensa de referéncia. Por isso, 0
vinculo entre a atividade jornalistica e a divulgacdo de marketing das
marcas pode ser feito sem pudores nas publicagdes customizadas. Jamais
haverd alus6es a um veiculo de uma montadora concorrente, e esse é o
preco que se paga por se fazer uma revista “por encomenda”. (2007,
p.351).

Diante disso, as noticias e a abordagem das mesmas na “Emporium em Revista” terdo
como fator orientador os interesses corporativos da empresa e as necessidades informativas
dos clientes. No entanto, quanto ao segundo item é preciso considerar o que dizem 0s
autores citados acima sobre o fato de noticias que tratam de conflito, controvérsia e
escandalos ndo terem espaco nas customizadas. Para definicdo dos assuntos a serem
abordados, foi realizada uma pesquisa por meio da aplicagdo de formularios, sobre os

assuntos que os clientes gostariam de ler na revista. Com base nos resultados obtidos, foi
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possivel tracar o perfil da revista, bem com escolher os assuntos e as pautas a serem
desenvolvidos na publicacéo.

O questionamento da pesquisa qualitativa foi entregue as colaboradoras de cinco
caixas para que oferecessem aos consumidores apos a realizagdo das compras. Dos 100
bilhetes entregues, apenas 74 receberam analise. Na respectiva ordem, 0s assuntos mais

votados foram: alimentacdo saudavel, dietas e receitas (ver grafico).

Principais assuntos apontados pelo clientes

H Dietas

M Alimentagao
Receitas

M Infancia

® Outros

Gréaf. 1 — Assuntos escolhidos para definir o projeto editorial

Como parte da pesquisa com o Emporium Roma, foi aplicado também um
questionério onde foram listados alguns objetivos da futura revista customizada e foi
solicitado & gerente de Marketing da empresa para ordena-los em ordem decrescente de
importéncia, sendo o nimero 1 o mais importante. Foi permitido excluir itens considerados
irrelevantes e acrescentar outros que, embora tenham papel de destaque, ndo se
encontravam na lista. O principal objetivo assinalado foi “relacionar-se com seus clientes”,

seguido de “reforcar a marca da empresa”. Abaixo, o resultado completo do questionério.

1. Relacionar-se com seus clientes (criar e estreitar lacos de forma continuada).
2. Reforcar 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.
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Educar ou entreter os clientes.
Conquistar novos clientes e/ou manter os ja existentes.
Mostrar produtos e servigos da empresa.

Gerar lucro, através da comercializacdo de anincios ou venda dos exemplares.

L N o g &

Discutir e cobrar melhorias no setor onde atua e na cidade onde esta sediada.

Uma observacédo interessante é que embora o supermercado valorize o item “gerar
lucro”, através da venda dos exemplares, uma das metas futuras para melhorar o retorno
comercial da revista: “N&o que o objetivo seja ganhar dinheiro, mas precisamos melhorar a
abordagem comercial para viabilizar o veiculo. Hoje, ela ndo se paga. E um desafio, até
para ampliar a tiragem e reduzir a periodicidade”, destaca a Sra. Jean Mara, gerente de
Marketing do Emporium Roma. Em reunido com a geréncia, a mesma solicitou que as
matérias fossem associadas aos produtos que sdo disponibilizados no Supermercado e que
desse uma valorizacdo as atividades internas realizadas pelo grupo. Os diretores solicitaram
a insercédo de agOes sociais e 0 PAS (Programa de Alimentos Seguros).

O projeto grafico da “Emporium em Revista” leva em conta a imagem que a
organizacdo quer passar aos clientes. O perfil e as caracteristicas do publico-alvo também
sdo considerados, sendo determinantes para ditar a linguagem da revista, a forma de
apresentacdo dos contetdos e as se¢des. Ele também deve estar alinhado ao planejamento
estratégico e a comunicacdo integrada da organizagcdo, pensado como um veiculo de
comunicagdo em sintonia com a mensagem disseminada nos demais meios.

A cada dia surgem novas tendéncias, estilos de diagramacdo e preenchimento de
espacos nas paginas dos veiculos de comunicagdo. Emporium em Revista procura inovar
nessa area. Acreditamos que o design da revista € um de seus maiores atrativos, pois é um
dos primeiros elementos que prende a atencdo do leitor. “A estética ndo é o mais importante
em uma peca, porém € a que causa 0 primeiro impacto: portanto devemos nos valer de todas
as nocdes tedrico-préticas para definir um objeto de comunicacgdo visual”. (COLLARO,
2000, p. 112).

Entretanto, a arte grafica ndo servird apenas como um detalhe estético. O objetivo €
que o design da revista complete a obra também no que diz respeito a informacdo. Para
iSs0, é preciso que palavras e elementos gréaficos interajam, a fim de obter harmonia textual.
A diagramacdo, assim como o texto ou a fotografia, também serve para informar. Em uma

revista, o projeto grafico é fundamental e pode ser decisivo na escolha do leitor. Hulburt
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(1999) afirma que o processo de design e de layout é um pouco mais amplo do que um
simples arranjo de elementos numa pagina impressa. “Um design s6 pode ter um resultado
feliz se constituir a sintese de todos os dados Uteis, traduzidos em palavras e imagens e
projetadas de forma dindmica”. (p. 94).

Quando alguém olha para uma revista, uma das primeiras coisas que Vvé sdo as
fotografias. Antes de comecar a ler as reportagens, o leitor primeiramente olha as
fotografias, |é as legendas e, se prender a atengdo, comeca a ler a reportagem. Por isso a
selecdo de boas fotos foi fundamental, uma vez que servem como convite para acompanhar
as reportagens. A fotografia mostra muita coisa numa imagem e atribui mais credibilidade
as reportagens, utilizando a observagdo e informacdo para revelar a realidade dos fatos,
como diz Souza (2004, p. 9): “A fotografia jornalistica mostra, revela, expde, denuncia,
opina. D& informac&o e ajuda a dar credibilidade a informacéo textual”. A “Emporium em
Revista” valoriza a fotografia de profissionais que colaboraram, por isso foi preciso definir
um papel com boa qualidade de impressdo para que a foto saisse nitida e recebesse seu
verdadeiro realce, assim como imagens em alta resolugéo, dessa forma, Revista e fotografia
completam-se.

Infogréficos também sdo pecas fundamentais e fazem parte do contetdo da revista.
Muitas vezes esses elementos ajudam o leitor a decidir se vai em frente na leitura de
determinada matéria. Para Scalzo (2003), os infograficos ndo podem ser encarados com
simples enfeites. Eles surgem para complementar a informacgdo. S&o, geralmente,

quadrinhos, mapas, tabela, graficos e ilustragdes.

5 DESCRICAO DO PRODUTO

A “Emporium Roma em Revista” estd caracterizada nos segmento das revista
Customizadas e tem uma periodicidade trimestral. Seu formato é 21x29,7cm, o papel para
capa é Couché 180g, o papel do miolo é Couché 110g, o sistema de cores da capa e do
miolo € 4/4, foi usado o processo de impressdao Off/set, tem 30 paginas e a tipologia €
Gulim (capa), Swis721 Cn BT e NewsGoth BT (miolo).

As matérias tiveram como base a pesquisa citada no item anterior e buscou-se
contemplar os anseios dos clientes e os objetivos da empresa para desenvolver a pauta
oficial da Revista. A pauta € a primeira etapa do processo de producdo de contetdo para
uma edigdo de revista customizada, foi elaborado um cronograma de trabalho com datas
definidas para inicio e finalizagdo de cada fase: da pauta a distribuicdo da publicacéo,
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garantindo que ela esteja pronta dentro do prazo acordado com a organizagao e respeitando
sua periodicidade.

“A Emporium em Revista” ndo tem o objetivo de seguir o critério atualidade,
noticiando apenas os fatos que estdo acontecendo no pais e no mundo, naquele momento.
Algumas matérias podem utilizar os Gltimos acontecimentos como gancho, mas elas sempre
ganham uma dimensdo mais ampla, ndo se restringindo ao enfoque dado nas midias
tradicionais. A atualidade esta relacionada a atualidade do Supermercado Emporium Roma
e a0 micro e macro ambiente da empresa e do publico da Revista.

Um dos critérios utilizados para a selecdo das pautas é fugir de conflitos,
controvérsias polémicas e escandalos. Sabemos que as noticias negativas vendem mais que
as positivas. O jornalismo tradicional segue essa formula em busca de audiéncia. Mas na
comunicacdo corporativa, ao contrario, € evitada, pois ndo podemos associar as
organizag0es a fatos negativos. A Emporium em Revista mostra apenas o lado positivo de

um determinado assunto.

6 CONSIDERACOES

A producdo da revista proporcionou um maior conhecimento na area de produgéo de
revista, elaboracéo de pautas e editorias, levantamento do publico alvo e principalmente no
desenvolvimento do projeto gréfico. A revista segue uma linha editorial com informagoes e
entretenimento proporcionando uma leitura agradavel ao cliente. O projeto gréafico foi

pensado de acordo com a linguagem, criando uma sintonia entre o texto e a diagramagéo.
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