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evista Interna

Publicacbes que
valem ouro

Vencedoras revelam por que o
investimento em revistas caprichadas
pode ser (muito) compensador

im, é caro publicar uma boa revista.
Mas apesar dos investimentos signi-
ficantes — que podem chegar a R$
780 mil reais por ano — o Prémio Aberje
2005 recebeu 79 inscri¢des de projetos de
revistas. Os nimeros confirmam: a aposta
em edicoes caprichadas, com projeto gra-
fico arrojado, papel de primeirissima quali-
dade, cores mil, textos bem pensados e
até entrevistas com personalidades. Mais
ainda: os veiculos sao capazes de entreter,
informar e incentivar o respeito muatuo en-
tre empregados e empresas.
A cada dois meses, os 6nibus executi-
vos que levam os empregados da Philip
Morris de volta para casa ficam silenciosos.

Estao todos concentrados na leitura da Re-

vista Performance Brasil, vencedora do Sul,
entregue a cerca de 2.800 funcionarios e
prestadores de servico na saida do turno.
Virou um habito coletivo que justifica o cus-
to de mais de R$ 130 mil por ano na revis-
ta reformulada para padronizar-se com as
publicacdes do grupo em outros paises. A
orientacao procedeu da matriz: “one com-
pany, one voice”.

Certo. E preciso tratar as informacées
de maneira universal, porém as particu-
laridades de cada regido tém de ser res-
peitadas. Esse era um impasse da Caixa
Econdmica Federal (CEF), vencedora do
Centro-Oeste/Leste, que possui 70 mil fun-
cionarios espalhados pelo Brasil. Para obter
informacdes nos diferentes estados e mu-
nicipios a solucdo foi a nao-centralizacdo
de agéncias na sede e nos altos cargos. O
resultado tem agradado, e muito. Conse-
guiu-se uma diversidade de assuntos de inte-
resse pessoal e, claro, corporativos — esses
abordados de forma aprofundada e ana-
litica. O compromisso com o factual foi lega-
do a outros veiculos.

Participacao — A revista Mao Dupla, da
BHTRANS, vencedora de Minas Gerais, tem
uma missao muito especial: integrar os 1.900
empregados espalhados pelas oito unida-
des da empresa, principalmente aqueles que
passam um curto periodo da jornada dentro
das dependéncias da empresa. Também por
isso, um grande desafio foi conciliar a pro-
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A Amazébnia Celular ganhou

o grande prémio da categoria
Revista Interna. Nada menos
que 50 profissionais contribuem
para o sucesso da Pulse,
produzida pela Osso Design,
GAF, Intermidia, Asscom e

MA - Lacerda Assessorias.

Destaques

No Sul, o prémio ficou

com a Philip Morris
Brasil. A revista
Performance Brasil,
desenvolvida pela
DMS Grupo de

Comunicagdo teve

como principal desafio

o

o alinhamento com
a comunicagao
internacional da

empresa.
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A publicacado elaborada
pela Informacéo
Comunicagao
Empresarial ganhou a
categoria na regiao
Centro-Oeste/Leste.
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para uma revista. -
A publicacdo bimestral ¥
que atinge 7.100
leitores foi realizada
pela Outras Letras e
venceu a categoria

no Rio de Janeiro.
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O Unibanco ganhou
uma nova marca,
uma nova revista e o
Prémio Aberje em
Sdo Paulo.

A publicagdo é da
Selulloid AG
Comunicagao por
Conteudo.

e®) A revista Mdo Dupla, da BHTRANS
levou o prémio em Minas Gerais.
A participacdo dos funcionarios na

publicacdo é grande.

ducao da revista — feita integralmente den-
tro da BHTRANS — com as atividades didrias
dos funcionarios, que também participam de
sua confeccao. Os exemplares séo enviados
mensalmente para a casa dos funcionarios
pelos correios, a fim de que possam ler com
calma e dividir a revista com a familia. Cada
edicao custa a empresa R$ 6,9 mil reais.

Aumentar o envolvimento da alta ad-
ministracdo no processo de comunicacao
interna é tarefa tdo ou mais dificil do que
incluir os empregados. Que o diga a White
Martins, vencedora do Rio de Janeiro, que
moveu os esfor¢os de seus executivos para
desenvolver a revista do grupo. Antes dela,
havia trés publicacdes internas: um jornal,
um folder e uma lamina, todos bimestrais.
Somados, os trés custavam R$ 27 mil por
edicdo. Ja a revista, também bimestral, cus-
ta R$ 19, 2 mil. Mas a economia nao foi a-
penas financeira. O veiculo Unico rendeu
sinergia e funcionalidade.

Mudanca - O Unibanco, vencedor de
Sao Paulo, ndo queria mais parecer banco.
Nem desejava uma revista que parecesse
revista de banco. A instituicdo financei-
ra, que passava por reestruturacdo interna
e externa, enxergou na publicacdo men-
sal um grande aliado para revelar e expli-
car aos 27 mil colaboradores de todas as

Revista do Prémio Aberje

“Aumentar o
envolvimento da
alta administracao
no processo de
comunicagao é
tarefa tao ou mais
dificil do que incluir
os empregados”

empresas do grupo o novo momento. Nao
houve economia na integracdo das pes-
soas e na multiplicacdo do conhecimento:
o veiculo custa R$ 780 mil por ano.

A Amazénia Celular é outra empresa
generosa com o publico interno: a Pulse,
vencedora do Brasil, envolveu mais de 50
profissionais na producdo da publicacao tri-
mestral com sabedoria proverbial. Afinal, é
dando que se recebe, e, em contrapartida,
a revista conquistou a simpatia do publico
e o grande Prémio Aberje na categoria.
Um exemplo de que cada pdgina vale o
quanto pesa. m

As licdes dos vencedores

A elaboracao de uma revista envolve o bom amalgama de recursos, profissionais

e pesquisa. Todavia, é imprescindivel que a publicacao seja bem planejada. Ai vao algu-

mas dicas do que deve ser avaliado por um projeto ambicioso.

1 A utilizacdo de um papel de qualidade e de cores combinada com uma diagrama-

cao bem cuidada confere credibilidade ao veiculo.

2 A participacao dos empregados torna a publicacado mais variada e rica; a dos exe-

cutivos, mais especializada e instrutiva. E importante mesclar as referéncias

3 Com relacdo aos individuos, uma revista interna pode proliferar a auto-estima dos

empregados incluidos; entre os beneficios organizacionais estao a troca de infor-

macoes, a otimizacdo dos processos e o aumento de produtividade.

4 A revista interna pode e deve despertar o interesse da familia do funcionario.



