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Resumo

O objetivo deste artigo € descrever a dinamica do mercado de revistas de decoragdo,
integrante do segmento de publicacdes da industria cultural. A informacdo apresenta
uma dupla funcdo. E, simultaneamente, produto e insumo, permitindo que se verifiquem
dois mercados consumidores para um mesmo produto: o leitor da revista que é
consumidor da informacdo e o anunciante de produtos que utiliza a revista para divulgar
seu produto para um publico especifico. Os procedimentos de pesquisa incluiam uma
revisdo bibliografica que buscou cotejar, a partir da economia, elementos da teoria da
comunicacdo, da filosofia e do marketing. Realizou-se também pesquisa primdria, com
contagem do espacgo publicitario de revistas selecionadas. Entre os resultados destaca-se
a importancia dos anunciantes para a dindmica concorrencial do mercado de revistas de
decoracdo. Estes agentes, além de serem ‘“consumidores” a serem buscados pelas
revistas, também interferem no conteddo das informacdes, determinando, inclusive, o
grau de segmentacgdo da industria cultural.

Palavras chave: Mercado de revistas de decoracdo, publicidade, dindmica
concorrencial, industria cultural.

Introducao

O objetivo deste artigo € descrever a dindmica do mercado de revistas de
decoragdo, integrante do segmento de publicacdes da Industria Cultural. O conceito de
Inddstria Cultural - doravante simplesmente IC -, associa-se a idéia de cultura de massas
e se apresenta relacionado a um momento especifico do processo de desenvolvimento
capitalista, o fordismo, quando passou a ser possivel a producdo, em larga escala, de
bens de consumo. A producdo em larga escala associada ao fordismo difere, porém, da
produgdo contemporanea por diversos motivos, entre eles o fato de os produtos ndo
serem mais padronizados e de alcangarem mercados “globais”. Nesta nova etapa onde a
produgdo precisa ser distribuida mundialmente, a concorréncia entre as empresas se
acirra transformando os modernos meios de comunicacdo em importantes instrumentos
na competicdo entre as empresas (MORAES, 1998; KUWAHARA, 2004). Os
conglomerados da industria cultural, portanto, atuam em conjunto com as demais forgas
econdmicas e sociais hegemodnicas, contribuindo para o processo de concorréncia entre
capitais ao colaborar para ampliar o escoamento das produgdes através da publicidade.

Preocupada com a atuacdo dos agentes desta IC, a pesquisa que gerou este
artigo estabeleceu como pergunta problema saber como competem as empresas que
atuavam em mercados que tém a informac¢do como produto principal. No intuito de
delimitar melhor a reflexdo, estabeleceu-se como objetivo geral o de descrever a
dindmica do mercado de revistas de decoracdo, um dos integrantes do segmento de
publicacgdes da IC.
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A informacdo €, ao mesmo tempo, produto e insumo, permitindo que se
verifiquem dois mercados consumidores para um mesmo produto: o leitor da revista que
¢ consumidor da informacdo e o anunciante de produtos que utiliza a revista para
divulgar seu produto para um publico especifico. Diante do exposto, estabeleceu-se a
hipétese de que haveria dois mercados para a revista: o leitor e o anunciante.

Dado o cardter interdisciplinar da pesquisa, as referéncias bibliogréficas
utilizadas abrangeram distintas 4reas de conhecimento: economia, filosofia,
comunicacdo e marketing. A teoria econdOmica contribuiu para a compreensdo da
dindmica concorrencial neste mercado e para identificar as especificidades da
mercadoria informacdo. A filosofia permitiu compreender o papel da informagdo nas
sociedades contemporaneas e as leituras de marketing contribuiram para a compreensao
da forma como as informacdes sobre os leitores sdo utilizadas pelas empresas. As
referéncias principais resgatadas da teoria da comunicag¢io foram Ciro Marcondes Filho
e César Bolafio, que permitiram a compreensao do processo comunicacional, que dista
do processo informacional, esclarecendo quanto ao fluxo de informagdes e suas
especificidades.

Para cumprir os objetivos propostos, a pesquisa foi desenvolvida através do
método hipotético-dedutivo, na tentativa de desvendar a existéncia de dois mercados
atuantes simultaneamente na dindmica da IC. Entre as técnicas de pesquisa, além de
revisdo bibliografica ja mencionada, realizou-se a andlise do contetido de duas revistas
de decoragdo, a Casa Cldudia e a Casa e Jardim, editadas pelas editoras Globo e Abril,
duas das maiores empresas do mercado de publicagdes brasileiro. O conteido analisado
foi a porcentagem de espago ocupado por anincios, além de dados de insercdao
mercadoldgica destas empresas.

O resultado deste esfor¢co reflexivo aparece neste artigo que se encontra
dividido em 3 itens, além da introdugdo e da conclusdo. O primeiro item apresenta uma
breve discussdo sobre a industria cultural e a informacgdo, refletindo sobre o papel
ideolégico a elas atribuido e que contribui para as especificidades da mercadoria
informacao. No segundo item, o artigo procura descrever as bases tedricas para a andlise
da concorréncia neste mercado, assim como traca os principais contornos do padrao
competitivo no mercado de revistas. O terceiro item, por sua vez, analisa o conteido das
revistas em termos de publicidade veiculada discutindo o papel do consumidor leitor e
do consumidor anunciante.

Entre os principais resultados destacam-se a importincia dos anunciantes para
a dindmica concorrencial do mercado de revistas de decoragdo. Estes agentes, além de
serem “consumidores” a serem buscados pelas revistas, também interferem no contetido
das informagdes, determinando, inclusive o grau de segmentacdo da IC.

1. A importancia da Industria Cultural e da informacao

O termo Industria Cultural (IC) surgiu em 1947 quando foi publicado o livro
Dialética do Esclarecimento de Theodor Wiesengrund-Adorno e Max Horkheimer,
ambos tedricos de Frankfurt e organizadores do Instituto de Pesquisas Sociais de
Frankfurt. A expressdao foi utilizada para denominar a sistemdtica e programada
producdo de bens considerados culturais. As manifestacdes que inicialmente eram
geradas de maneira qualitativa, diferenciada e portadora de subjetividade perdem suas
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especificidades ao serem produzidas de acordo com uma légica administrativa e
econdmica, com producio em série e padronizagdo (DIAS, 2000).

Na IC a produgdo segue um plano preestabelecido dirigido para o consumo em
massa, independentemente de qual a drea para a qual esta producdo se dirija. Sendo
assim, pode-se supor a existéncia de uma ligacao entre o bindmio: produtores-culturais /
massas-consumidoras, onde IC contribuiria para a produ¢do do modismo das grandes
sociedades, neutralizando o discernimento critico e estimulando o consumo. (PIZA,
2005)

A homogeneizacao da producdo nesta indudstria permite que se criem lagos de
identificacdo entre as mensagens e ideais veiculados e os valores dos individuos
receptores, de modo que os meios de comunicacdo de massa acabem por “produzir”
necessidades que sdo incutidas no cotidiano dos receptores. “Através da ideologia da IC,
o conformismo substitui a consciéncia”. (ADORNO, 1971, p. 293 apud LESSA;
CAMPOS, 2004, p. 05). Neste processo onde a atuacdo dos grandes meios de
comunicacdo € crucial, a producdo em escala acaba por atingir os individuos, apesar das
escolhas, costumes e valores individuais, pois cria condicdes privilegiadas para a
canalizacdo do consumo social e desperta interesses e necessidades.

Para Comparato (p. 03, 2005) os meios de comunicacdo de massa exercem
papel decisivo na transformag¢do do povo em massa, agindo como instrumentos de
poder, mecanismos utilizados para a realizacdo do direito a informacdo e como
instrumentos indispensdveis para a criagdo de um ambiente de idé€ias, valores e visdo de
mundo, com o ndmero de grupos sociais alargados, ultrapassando o ambito local.

Apesar deste suposto “poder” da IC, o consumidor, receptor das mensagens
ideoldgicas e também consumidor da informagdo, ¢ um agente importante desta
inddstria, ndo podendo ser analisado como um agente passivo do processo. (LESSA;
CAMPOS, 2004). Recebe as mensagens e as processa de acordo com o estoque de
informagdes que ja possui, re-significando as mensagens.

A IC leva até seus consumidores uma diversidade de informacdo, ndo fazendo
distincdo sobre os assuntos, através de recursos tecnolégicos cada vez mais sofisticados.
“A cultura da midia produzida e direcionada as massas é, portanto, fruto de uma IC
através de grandes conglomerados de comunicacao” (CAMPOS; LESSA, 2004, p. 10).

Os interesses dos donos destes grandes conglomerados determinam o que serd
oferecido como informacdo a massa. Norteados pela busca da maxima rentabilidade,
através de acdes que permitam a maximizacdo da satisfacdo do publico alvo, estes
proprietdrios se véem obrigados a considerar as preferéncias dos receptores diretos das
informacdes, embora alguma ideologia também seja oferecida conjuntamente. Esta
inddstria apresenta como peculiaridade o fato de lidar com produtos que criam
tendéncias sociais, utilizando recursos sofisticados de tecnologia que contribuem para o
escoamento da producdo em grande escala, a0 mesmo tempo em que ela propria produz
em grande escala. Para Marcondes (1989) a IC exerce uma manipulacio ideoldgica ao
informar apenas a aparéncia de fatos, interessantes ao jogo de poder estabelecido, de
modo a convencer a sociedade das idéias produzidas pela classe dominante através deste
produto considerado necessario: a informacao.

O dinamismo capitalista e a velocidade dos acontecimentos globais que
interferem em todos os setores mundiais exigem que as pessoas estejam sempre
atualizadas, e a IC oferece as ferramentas e os produtos que possibilitam obter
informacdes de varias formas, decorrente da quantidade e da diversidade dos meios de
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comunicacdo de massa. E possivel saber em tempo real o que acontece em qualquer
outro continente. Tornou-se facil acompanhar guerras como a do Iraque, mesmo estando
a quilometros de distancia. Os veiculos de comunica¢do permitem isso.

Segundo Comparato (2005), a sociedade brasileira vem sofrendo, nos dltimos
tempos, um rdpido e arrasador processo de massificacdo, e o fator que mais tem
contribuido para esse resultado é a organizacdo dos meios de comunicagdo de massa sob
a forma de empresas capitalistas. Os grandes veiculos de imprensa, radio e televisdo sao
hoje os instrumentos privilegiados de acdo da dominacao politica.

O momento de instalac@o efetiva dessa ligacdo entre os meios de comunicacao
de massas e o capitalismo ndo mais dito como liberal, e sim de organizacdo (ou
monopolista) criou condigdes para uma efetiva sociedade de consumo. (COELHO,
1999, p.12).

Segundo Kuwahara (2004, p. 92), a presenca das novas tecnologias de
informacdo nas diversas esferas da realidade social, atuando sobre a percep¢do dos
agentes, impede que se visualizem as relagdes entre a informac¢do mercadoria, a
informacdo que € comunicacdo e a informagdo que é conhecimento. Os modelos que
predominam na teoria econdmica neocldssica ndo consideram sequer a possibilidade de
a informagdo estar inserida no sistema social e econdomico. Os modelos de crescimento
do mainstrean analisam a produ¢do e distribuicio do conhecimento e da informacgao
como fatores neutros, como varidveis exdgenas ao sistema econdmico.

No que tange a andlise das decisdes, a teoria econdmica trata a informacao
como um insumo, passivel de ser analisado como qualquer matéria-prima. Desta forma,
as empresas que utilizam estudos mercadolégicos em suas estratégias de competicdao
estariam utilizando o insumo ‘“informagdo” em suas andlises, tornando-a uma
importante ferramenta para o processo de andlise das preferéncias do consumidor.

Ao mesmo tempo, a informacdo carrega conteidos ideoldgicos, conforme
discutido anteriormente. Ao fazé-lo, a informacdo encontra-se exercendo sua fungdo
propaganda. Desta forma, a especificidade da informacdo estaria no fato desta
mercadoria particular poder tanto favorecer a concorréncia capitalista (funcdo
mercadoria) como também manter a coesdo social em torno de uma dada ideologia
dominante (funcio propaganda). (BOLANO, 2000)

A IC se desenvolveu e contemporaneamente atinge um nimero cada vez maior
de individuos através dos varios segmentos que a compdem, sendo eles: tv, rddio,
jornais, revistas, teatro, cinema, musica e internet. Segundo Dowbor (2001), ndo se trata
apenas de um setor que momentaneamente adquiriu mais importancia, mas sim de um
segmento que se vé presente em praticamente todas as dreas de atividade humana, desde
a economia, politica, cultura, interferindo até sobre a prépria organizacdo do tecido
social. A publicidade nestes meios se traduz em um elemento de reconstrucdo e
valorizagdo cultural. O elemento cultural torna-se processo central da reproducdo
econdmica.

No mercado da IC a concorréncia estd ligada as inovacdes como grande
diferencial, que segundo Schuch (1998, p. 09) “vao desde o uso dos mais diversos
recursos graficos até linhas editoriais distintas, passando pela especializa¢iao”.

A informacgdo sobre o consumidor é extremamente valiosa. E importante para
a captacdo dos anunciantes, uma definicdo criteriosa sobre as expectativas do publico
alvo. Dados estatisticos acabam sendo um dos principais recursos utilizados tanto pelos
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anunciantes, como forma de direcionar melhor a demonstracao do produto, quanto pelos
empresarios desta industria, a fim de atrairem o demandante do espago publicitario.

Sexo, faixa etdria, classe social, perfil psicogréfico, regido, profissdo, entre
outras sdo informacdes fornecidas pelas empresas de comunicacdo com a funcdo de
estabelecer as principais caracteristicas do consumidor.

Segundo a ANER - Associacdo Nacional dos Editores de Revistas, a
sofisticacdo das ferramentas de pesquisa permite realizar identificagdes precisas de
diferentes grupos, analisando seus conjuntos de valores e as sutis diferencas em seus
estilos de vida. O mercado editorial, dado o elevado nivel de segmentacdo que
apresenta, permite focar nichos especificos com menor incerteza, evitando dispersdo de
verbas e propiciando maior retorno sobre o investimento.

Os bens efetivamente produzidos em uma economia dependem das
preferéncias dos individuos, e as escolhas proporcionam a motivagdo para as atividades
econdmicas, sendo que a ordem destas preferéncias € o mais importante para as andlises
mercadolégicas. (EATON; EATON, 1995, p. 15) E com o conhecimento através das
preferéncias que as agéncias de publicidade identificam o publico alvo para seus
clientes.

De acordo com Pindyck e Rubinfeld (2006), a teoria do comportamento do
consumidor é baseada na premissa de que os individuos se comportam de forma
racional, a fim de maximizar o grau de satisfacdo, através de suas escolhas, dadas as
preferéncias e o limite or¢amentério.

De acordo com Dowbor (2001, p.07), a publicidade pode ser eficaz tanto
levando ao conhecimento do publico os beneficios de determinado produto, para
satisfazer uma necessidade ja existente, como também criar através de imagens e
modismos uma suposta necessidade que até entdo nao existia. E para esta segunda
funcdo ter sucesso se faz necessdrio focar a verba publicitiria em um publico
considerado promissor ou em potencial, por suas caracteristicas.

Devido a preocupagdo por conquistar, cada vez mais, uma maior verba
publicitdria, a segmentacdo dos meios de comunicacdo aumenta a cada dia. Segundo
dados da ANER em 2004 o Brasil contava com 3.578 titulos publicados, contra 2.296
em 2003, distribuidos por diferentes assuntos, entre ele: esporte, cultura, decoragio,
educagdo, entre outros.

Estabelecidos os principais contornos da IC e identificadas as possiveis
fungdes da informacdo no processo concorrencial, cabe agora aprofundar a reflexdao
estabelecendo os principais contornos da concorréncia no setor, o que se fard no
préximo item.

2. Padroes de concorréncia e as particularidades do mercado de revistas

2.1. Os determinantes da concorréncia na indudstria

No Brasil os meios de comunica¢do de massa, isto é, os veiculos que tém o
poder de abranger um grande nimero de pessoas, sdo: televisdo (aberta e por
assinatura), radio, jornais, internet, cinema, livros, teatro e revistas. Segundo relatério da
ABAP — Associagdo Brasileira de Anunciantes Publicitarios - os meios de comunicagdo
de massa totalizaram, em 2003, 31.224 empresas, empregando 354.959 profissionais,
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obtendo renda bruta de R$ 33.031.222.000,00, que geraram recolhimento de R$
2.594.380.000,00 em impostos. Estes nimeros representam o poder econdmico da
industria e fornece elementos suficientes para justificar sua anélise.

Ainda segundo a ABAP, em 2003 foram aplicados no mercado de
comunicagdo cerca de R$ 15 bi em publicidade indicando a necessidade de refletir
melhor sobre a importancia desta varidvel na determinagdo das estratégias competitivas
da industria. A figura 1 a seguir indica a participacdo de cada um dos veiculos no bolo
publicitario de 2003, evidenciando a importancia da televisdao como detentor da maior
parcela dos recursos de publicidade, em parte resultante de seu grau de inser¢ao.

T TV aberta

= Jornais
Revistas
Radio

W Midia Exterior

= Qutdoor

BTV por assinatura

1,70% 2,40%

Figura 1. Distribuicao do investimento publicitario em 2003

Fonte ABAP

Através de veiculos como a televisdo, as informacdes chegam em tempo real.
O que dizer da cobertura das emissoras de tv nos jogos de copa do mundo? As imagens
chegam até mesmo em lugares longinquos, uma vez que o assunto tem grande
repercussao mundial, alcancando diferentes ptiblicos de forma indiscriminada.

A midia impressa também utiliza-se da tecnologia para atingir grandes
mercados, e acirrar o ambiente competitivo. Edi¢des inteiras de jornais sdo impressas
em vdrias cidades a0 mesmo tempo, e a multiplicacdo da capacidade de transmissdo de
conteddos possibilita ao consumidor ler noticias atualizadas constantemente em varios
sites. (MORAES, 1998, p. 41).

Sendo assim, a tecnologia assume o papel de grande diferencial no
acirramento da competicdo nesta indudstria. A acirrada concorréncia na IC envolve a
todos com um unico propdsito: aumentar os lucros financeiros tanto do veiculo quanto
do anunciante, a medida que vao abastecendo o publico alvo de informagdes
especificas.

Segundo Kupfer e Hasenclever (2002), as empresas participantes de uma
inddstria tracam suas estratégias de acordo com o padrdo de concorréncia determinado
pelo mercado em que atuam. Para estes autores, o padrao de concorréncia seria um vetor
que incluiria um conjunto de formas de concorréncia que no espago de competicdo
(mercado ou industria, regido, na¢do) se mostram dominantes. Entre as formas citadas,
“a concorréncia via precos, qualidade, habilidade de servir ao mercado, esforco de
venda, diferenciacdo de produtos e outras” (KUPFER; HASENCLEVER, 2002, p.9). A
forma como cada firma define suas acdes diante das regras e tendéncias concorrenciais
acabariam por determinar também a possibilidade de barreiras a novos entrantes em
cada mercado, requerendo novas estratégias para os competidores ja no mercado, assim
como para 0s potenciais entrantes.

Nos casos onde prevalece a concorréncia via diferenciacdo de produto as
barreiras a entrada sdo resultado, em parte, da presenca de elementos na estrutura de
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producdo e de mercado que fazem com que o consumidor considere mais vantajoso
adquirir um produto de empresas ja existentes a outros similares oferecidos por novos
concorrentes. (FAGUNDES;PONDE 1998). Parece ser este o caso do mercado de
revistas e entre estes elementos incluir-se-ia o controle e acesso a tecnologia de
producdo e impressdo, gastos com propaganda e vendas e a complexidade de um
produto que lida com a informacgdo, o que faz com que a credibilidade e a reputacdo
sejam importantes na decisdo de compra.

No caso do mercado de publicagdes ocorre a competicdo multidimensional. Ou
seja, a diferenciacdo se verifica em vérios itens, desde os assuntos tratados nos veiculos,
como no caso das revistas especializadas, como também pela qualidade dos materiais
utilizados na producdo, na distribui¢do e na apresentacdo do produto.

Ao adotar a estratégia de segmentacdo a empresa procura atrair um
determinado publico alvo, detentor de particularidades e preferéncias especificas, e isso
fortalece e torna cada vez mais importante a fungcdo dos publicitdrios, que tracam um
plano de midia' especifico para anunciar uma mercadoria. Deste modo, a credibilidade
de cada veiculo acaba tornando um grande diferencial para o anunciante.

Considerando que contemporaneamente ha uma intensa e veloz capacidade de
criar e divulgar informagdes, os setores que a tem como mercadoria t€ém que conviver
com o fato de seu produto ser altamente perecivel’, além dos altos custos fixos de
produgdo, de modo que no mercado da IC haja fortes barreiras a entrada. O risco de ndo
conseguir vender o produto € muito grande, dada a diversidade de op¢des oferecidas ao
consumidor.

A comercializagdo de antncios no mercado editorial pode ser encarada como
um elemento da mais alta importancia, pois os custos altos da producdo nido permitem
ao capitalista a divida da quantidade que serd vendida. A cada novo exemplar, a cada
nova edicao o consumidor tem uma mercadoria diferente e que por alguma razdo de
escolha ele pode resolver ndo comprar. A credibilidade e a especificidade do veiculo
atuam como grande diferencial para a IC e para quem investe nela.

No segmento de publicacdes as barreiras a entrada sdo formadas pelo alto
custo fixo da producdo, composto por: (1) profissionais qualificados responsaveis por
fotos, matérias, entrevistas, diagramacdo; (2) insumos da indudstria grafica como
produtos quimicos em geral; (3) papel de alta qualidade; (4) chapas para impressao; (5)
mdquinas com grande investimento tecnoldgico; entre outros fatores como em qualquer
outra industria. O conjunto destes insumos restringe a entrada de novas empresas, dado
o grande investimento em capital inicial.

Na figura 2 a seguir pode-se observar o direcionamento dos titulos publicados
no mercado de revistas. O que prova a forte tendéncia a segmentagdo da industria.
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H FEMININAS
OINFANTO-JUVENIL
OMASCULINAS
OINTERESSE GERAL

OINTERESSE
ESPECIFICO

Figura 2 — Titulos de revistas por género

Fonte: ANER

Segundo dados do IVC em 2003 havia no Brasil 2296 titulos, somente na
regido Sudeste havia a oferta de doze titulos diferenciados no segmento de
comportamento feminino. Torna-se possivel caracterizar que as empresas do segmento
de publicacdes da IC tém sua estratégia competitiva baseada no enfoque e
conseqiientemente na diferenciacdo. Com as duas estratégias diretamente ligadas, sendo
a segunda uma conseqiiéncia da primeira. (PORTER, 1986).

As reflexdes até aqui realizadas indicam que setor de publicacdes atua no
mercado visando dois diferentes publicos-alvos: os anunciantes e os leitores. A empresa
produtora dos meios de comunicacdo de massa deste segmento interage diretamente
com estes dois agentes. Esta andlise fica mais clara na figura 3 que apresenta o fluxo de
informacdes na indtstria cultural.

A informa¢do que mantém a IC é gerada pela sociedade, conforme
representado na figura pela familia, governo e industrias de todos os segmentos. Estes
dados sdo captados e processados pelos Medias, que irdo através dos meios de
comunicacdo de massa, gerar novas informagdes que serdo consumidas pela sociedade.

As firmas tanto da IC como de qualquer outra indudstria e as agéncias de
propaganda captam as necessidades dos consumidores através das empresas de pesquisa
de marketing e mercado e definem as prioridade e preferéncias que irdo determinar a
producdo e as estratégias para a obtencdo de uma maior parcela de mercado a ser
conquistada.
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Figura 3. Fluxo da IC

Elaborado pela autora

2.2. A importancia do consumidor leitor e do consumidor anunciante

Conforme Marcondes (p. 35, 1989), a mercadoria nesta industria atua no
sentido de tratar a noticia como qualquer outra mercadoria negociada na sociedade. O
autor ressalta que o marketing, nas empresas que t€ém o jornalismo como negdcio, age
no fato de servir para obter uma maior previsibilidade das expectativas dos
consumidores e garantir o direcionamento das necessidades dos agentes envolvidos.
Baseia-se no principio do copy-test — técnica que investigam quais os tipos de noticias
sdo mais observados pelo publico-leitor.

De acordo com Marcondes (p. 36, 1989), as estratégias mercadoldgicas na 1C
aperfeicoam o sistema de dominagao exercido pela influéncia ideoldgica, determinando
as influéncias de modelos predeterminados de satisfacdo e consumo. Neste aspecto o
entendimento das necessidades e desejos se faz muito importante.

Acaba sendo uma funcdo do profissional de marketing harmonizar as
categorias e consumidores, objetivando definir hdbitos e predilecdes confidveis,
demonstrados por acondicionamentos e atitudes consensuais. Criando para cada unidade
consumidora, uma mercadoria e uma midia adequada (MORAES, 1998, p. 2000).

A consolidagdo da imprensa de negdécios ao longo dos anos acompanhou o
processo geral da concentragdo na economia. A implantagcdo, segundo Marcondes (p.
67, 1989) teve inicio apds 1830, especialmente na Inglaterra, Franca e nos Estados
Unidos.

A partir deste acontecimento econdmico, com 0 surgimento de um novo
mercado, foi desencadeada uma inversdo do cardter da mercadoria. A informagdo passa
a se apresentar na sua forma propaganda, sendo manipulada pelos setores capitalistas
que controlam os meios de comunicag¢do de massa, com a publicidade favorecendo os
processos de troca (KUWAHARA, 2004, p. 221)
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As verbas publicitdrias s@o importantes fatores no processo de producdo dos
produtos da IC, desta forma a segmentacdo favorece a captacdo desta verba, ao
disponibilizar de forma especifica o publico que serd atingido pela informacao, ou seja,
determinam quem receberd a mensagem da empresa anunciante.

No Brasil, a evolucao do faturamento total do segmento de revistas obteve um
crescimento de 48,3% nos ultimos cinco anos. A curva € ascendente e, segundo a
ANER (2005) as perspectivas para o faturamento do setor sdo animadoras

2030 2153 2204
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1538 1691

[ [ [
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Figura 4. Evolucao do faturamento Total
Fonte ANER

Observacao: Os dados de 2005 siio expectativas

aa7 453 18 18
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Figura 5. Evolucdo da circulacido total - Em milhdes de Figura 6. Preco médio das revistas - Em d6lares
exemplares Fonte: IVC e DINAP
Fonte: ANER Elaboracao: ANER

Observacao: Os dados de 2005 siio expectativas

Com a combinacio dos dados representados nas figuras 4, 5 e 6 acima pode-se
concluir que o faturamento do setor de revistas nacionais ndo estd unicamente
relacionado as vendas de exemplares. O que confirma a hipétese de que o papel do
anunciante € de extrema importancia para a situacdo financeira destas industrias.

A evolucdo do Market share publicitdrio nos Gltimos cinco anos mostra que
ainda continua ampla a preferéncia dos anunciantes pelo veiculo TV, o jornal aparece
em segundo, porém a diferenga de um pelo outro em 2004 foi cerca de 43%. O rédio se
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manteve praticamente estavel no periodo analisado apresentou queda de apenas 0,3%.
Entre 1999 e 2004 o segmento de revistas perdeu 1,1% , encerrou o periodo apenas com
8,7% do mercado de anuncios.
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Figura 7. Participacio do share publicitario entre os meios de comunicagio de massa brasileiros

Fonte: ANER

Abaixo apresentamos um detalhamento da evolu¢do do Market Share das
revistas no periodo de 1999 a 2004. Demonstrando constante queda desde 2001.

10,3 10,3

9,8 97
9,4

8,7

1999 2000 2001 2002 2003 2004

Figura 8: Evolucio do share das revistas

Fonte: ANER

Conforme Bolafio (1988, p. 29) do ponto de vista estritamente econdmico o
sentido da existéncia da IC, € dado pela publicidade que a torna espaco geral da
concorréncia entre as empresas do setor de bens de consumo diferenciado. A
publicidade estabelece uma inter-relacdo entre a IC e os setores comercial, financeiro,
industrial e o governo na fungdo de participante na formagao do bolo publicitario. Todos
eles investem em antncios com a meta de levar ao conhecimento do publico os produtos
e servicos que comercializam através dos diversos meios de comunica¢do de massa.

Os veiculos de comunicacdo de massa, as agéncias de propaganda e os
anunciantes sdo agentes que tracam estrategicamente uma maneira de chegar até o
cliente na informacgdo que lhes interessam.

7z

Os empresérios da IC buscam levar as revistas ja “pagas” até as bancas, como
forma de ndo correrem risco, caso o retorno do investimento seja pequeno. A producio
de um exemplar apresenta um custo fixo alto com custo marginal pequeno, tendo em
vista, todos os recursos envolvidos desde o capital humano na producdo das
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reportagens, os materiais graficos, até a distribuicao nas bancas ou entrega domiciliar,
no caso dos exemplares de assinaturas.

Para a capitagdo do anunciante as revistas deixam disponiveis em seus sites 0
maximo de informacao aos seus investidores, detalha o perfil do leitor, fornecem tabela
de precos e formatos de andncios, calenddrio de datas e prazos para o fechamento das
edicdes de todo o ano vigente. Sdo informacdes especificas capazes de influenciar a
decisdo do empresério que decide anunciar seu produto.

As estratégias competitivas das empresas comecam desde a reunido de pauta’.
. A . . . . 4 -
Os veiculos buscam a audiéncia entre os anunciantes e os leitores assinantes’ ou nio,
sempre na busca pela consolidagdo dos nichos de mercado.

As decisdoes dos empresarios da IC sdo, portanto, baseadas no enfoque de
mercado. No caso do mercado de publicacdes a audiéncia entre os leitores ocorre de
duas formas: assinantes e ndo assinantes. Os contratos de assinatura representam
circulagdo cativa, sendo previsivel a quantidade minima de consumidores que serdao
atingidos pelos andncios (SCHUCH, 1998). Esta certeza sobre o publico minimo
atingido torna-se um diferencial na acirrada competicdo pela conquista da verba
publicitdria.

3. Anadlise das publicacoes

A amostra selecionada para a andlise compreende publicagdes direcionadas
aos consumidores interessados no segmento de decoracdo, sendo elas: Casa Cldudia
(CC) da Editora Abril e Casa e Jardim (CJ) da Editora Globo.

A selecao das publicagdes foi direcionada pela participacdo de cada editora no
mercado de revistas. Os dois conglomerados detém uma parcela significativa do
mercado de publica¢des, Editora Abril com atuais 57,9% e Editora Globo com 15,2%.

28 fg —=— Abril
40 4 — * * 1 10 ——Trés
—¢—Sj
20 4+ 15 Simbolo
04 . . . . 0 —¥— Qutras
—o— Globo

1999 2000 2001 2002 2003 2004

Figura 9. Participacao de mercado das editoras de revistas (em dois eixos)

Fonte: ANER

Conforme se observa, a figura 9 foi construida em dois eixos para melhor
visualizacdo das variacdes ao longo do periodo. A Editora Abril apresentou maior
indice de participagdo em 2000 passando de 58,4% para 61%, de contra partida neste
mesmo periodo a Editora Globo apresentou queda de 1,2%, passou de 14,1% em 1999
para 12,9% em 2002.
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Quadro 1. Caracteristicas principais das revistas “Casa Claudia” e “Casa e Jardim”

Publicacgio | Casa Cléudia | Casa e Jardim

Editora Editora Abril S/A Editora Globo

Periodicidade Mensal Mensal

Circulacao Nacional Nacional

Valor atual (em reais) 9,90 9,00

Caracteristicas graficas Impressdo Off-set Policromia’ Impressao Off-set Policromia
Acabamento em canoa quadrada®.  Acabamento em canoa quadrada.
Formato: 20,2 x 26,6 cm Formato: 20,2 x 26,6 cm

Meédia de paginas 200 160

Ano 52 30

Circulacdo de exemplares 145.000 92.000

Classe social A/B/C Nao fornece

Publico alvo dominante Feminino Nao fornece
De 30 a 49 anos (64%)

Fonte: Sites das revistas

As figuras 10 e 11 abaixo demonstram a representacdo das vendas através dos
contratos e das vendas avulsas de ambas as publicacdes. O que se evidencia um
equilibrio entre as duas publica¢des quanto as formas de vendagem.

[ Venda avulsa O Venda avulsa

F1Assinatura | Assinatura

Figura 10: Circulacéo da revista Casa Claudia Figura 11: Circulacéo da revista Casa e Jardim

Fonte: IVC/ 2003 Fonte: IVC/ 2003
3.1.Andlise de capas e miolo’

As capas da CC se apresentam de forma muito colorida. As manchetes sdo
sempre em letras garrafais utilizando vérias cores que contrastam com o ambiente posto
de fundo na capa. Nas edi¢des observadas a média de chamadas de capa® apresentadas
variam entre seis e oito, correspondendo a 50% da quantidade de matérias que sdo
encontradas no miolo da revista.

A quantidade média’ de pdginas com aniincios é de 90,66, sendo que 3,63% do
espaco € utilizado para publicidade de produtos do préprio conglomerado. O total de
espaco destinado aos anunciantes corresponde a 69,21% da revista. Vale ressaltar que os
andncios sdo colocados de acordo com a matéria, ou seja, anincios de sofds estdo
sempre proximos de reportagens ligadas a decoragdo de sala. As paginas de
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classificados ocupam em média 9 paginas por edicdo, todavia, no calculo acima foram
desconsideradas por se tratar de um tipo diferente de andncio.

Por serem publicacdes ligadas as tendéncias e modismos na drea de decoracao,
ambas as revistas trazem propagandas em suas matérias: informacdes sobre
fornecedores, precos e enderecos, porém, estes dados também ndo foram considerados
como anuncios, dada a necessidade destes elementos para o publico leitor, de acordo
com a linha da revista.

A publicacdo C J mantém o mesmo perfil da revista CC, voltada para o
segmento de decoragdes. O titulo apresenta quantidade significativa de anincios, porém
com nimeros menos expressivos. Apresenta-se com uma média de 40,5 de paginas de
anudncios, correspondendo a 25,96 % da revista. Dentro desta porcentagem da revista
destinada aos anunciantes, 7,4% sao publicidades de produtos das Organiza¢des Globo.

Um diferencial apresentado pela C J é que alguns anidncios sdo colocados
estrategicamente no meio de algumas matérias. Obedecendo sempre o assunto que estd
sendo abordado. As capas analisadas da publicacdo C J apresentam visuais mais suaves,
com pouca variacdo de cores. Ao contrdrio da publicagdo CC, nestas capas o ambiente
fotografado ocupa maior destaque que as chamadas de capa.

O que se pode notar no design'® das capas das duas publicacdes é a énfase
dada a palavra “casa” que estd presente nos dois logotipos''. No caso da CC a palavra
“Claudia” aparece vazada no interior da silaba “SA” da palavra casa, ja no caso da CJ a
diferenca de tamanho entre as duas palavras € o equivalente a trés vezes uma pela outra.
Conforme se pode observar a seguir:

SA @A

€ jardim

Devido ao destaque para a mesma palavra em ambas as publica¢des, conclui-
se que este recurso é utilizado para transmitir a mensagem ao leitor sobre qual o
segmento da revista, estando diretamente relacionado aos assuntos tratados pelas duas

publicacdes.

Tabela 1. Preco dos espacos nas publicacdes — circulacao nacional

PRECOS
Formato Casa Claudia Casa e Jardim
1 pégina 4 cores 46.200,00 34.700,00
2/3 pégina vertical 37.000,00 27.500,00
14 pagina horizontal 27.700,00 21.200,00
1/3 pagina vertical 18.500,00 15.900,00
Y4 pagina vertical 13.900,00 12.700,00
2% capa 59.100,00 44.700,00
2% capa + 3% pagina 115.500,00 86.300,00
3% capa 50.800,00 41.700,00
4* capa 67.000,00 51.800,00

Fonte: Revistas
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Conforme se observa pelo valor cobrado por determinados espagos, as paginas
mais caras sdo as de capa. Na publicacdo da Editora Abril, desde 2002 os anunciantes
que ocupam este espaco sao 0s mesmos, o que indica acordos publicitarios por periodos
longos. Porém, nas edi¢des da revista C J foram encontrados diferentes anunciantes.

Pacotes fechados por vérios periodos garantem poder de barganha na
negociacdo dos precos pelos espacos, desta forma este pode ser um dos fatores para a
permanéncia destes anunciantes'’. As marcas anunciantes sdo: 2* capa e 3* pdgina:
Artefacto; 3* capa: Buddemeyer; e 4* capa: Deca.

. . 1 .
Na tabela seguinte apresenta-se um valor aproximado'” de quanto cada revista
teve de faturamento com a venda dos antincios.

Tabela 2. Projecao do faturamento com antdncios

Casa Cldudia' Casa e Jardim"
Quantidade de Quantidade de
Tamanho/Localizacio anuncios valor estimado anuncios valor estimado
1 pagina indeterminada 80 3696000 34 839800
1/2 pagina vertical/horizontal 6 166200 6 127200
1/3 pagina vertical 2 37000 2 31800
1/4 pagina vertical 8 13908 10 127000
2% capa 0 0 0 0
2% capa + 3° pagina 1 115501 1 86300
3% capa 1 50800 1 41700
4% capa 1 67000 1 51800
Total 4146409 1305600

Fonte: Revistas

Nota: foram realizadas pesquisas quantitativas em duas edicoes.

A diferenca entre o provavel faturamento entre as duas publicagdes chega a
317,59%. De acordo com as pesquisas realizadas nota-se que os dados dos leitores
fornecidos pela revista CC sido mais detalhados e favorece a diminuicdo das incertezas
sobre qual publico estard recebendo as informagdes dos anunciantes.

A publicacdo da Editora Globo ndo fornece nenhum perfil do consumidor,
dificultando a identificacdo por parte do anunciante, o que restringe o aumento da verba
publicitdria.

Como se podem observar mesmo as publicagdes sendo direcionadas a

determinado tipo de publico, a Editora Abril demonstra ter um melhor cuidado na
priorizacdo dos valores dos agentes, tanto leitores quanto anunciantes.

O produto da Editora Abril apresenta vantagens competitivas em todos os
aspectos analisados nesta pesquisa. Demonstra tracar suas estratégias visando todos os
publicos alvos. Ela identifica o potencial de cada um dos agentes geradores de receita, e
o equilibrio que cada for¢a determina no faturamento total, com a verba publicitaria
correspondendo a 39% da receita liquida contra 21,2% de vendas avulsa e 21,9% de
assinaturas'®.

A soma entre as duas formas de vendas estd bem préxima do que representa o
anunciante no faturamento do conglomerado, o que justifica as estratégias focando
ambos os agentes. Tendo em vista que para atrair o anunciante € preciso atingir um
publico-alvo expressivo e para que este Ultimo seja conquistado € necessario informa-lo
sobre tudo que lhe € julgado relevante dada as necessidades e preferéncias.

JOVENS PESQUISADORES, ano 3, n. 5, 2006.



184

4. Consideracoes Finais

Adorno e Hokheimer deram um passo importante para o entendimento da
teoria de cultura de massa hd quase 60 anos. Atualmente para alguns autores suas idéias
tornaram ultrapassadas, porém a contribuicdo para os novos estudos jamais foi
contestada.

O que eles vislumbraram era a massificacdo da cultura através da producao
com perfil capitalista. E hoje € nitido o poder que a IC exerce na funcdo de escoar a
producdo de outras diversas industrias.

Por tudo que foi apresentado nesta pesquisa foi possivel concluir que a
sociedade recebe as influencias da IC, sendo em sua maioria incapaz de identificar o
que € cultura interligada entre os povos e o que sdo apelos de consumo gerados pelos
aparatos da comunicacao em prol ao capitalismo.

Os meios de comunicacdo de massa ultrapassam a fun¢do de informar para
difundirem e acelerar os fluxos financeiros. A influéncia dos conglomerados atuantes na
IC centraliza o poder dos oligopdlios que determinam os contornos sociais de uma
sociedade dinamica e sedenta por atualizacdes e mudangas sociais, na rapidez em que
ocorrem.

Sendo assim, ndo é possivel separar a dinamica da IC em dois mercados
distintos, tendo em vista que a existéncia de um somente se justifica pela acdo do outro.
As tendéncias da comunicacdo na era global permanecem velozes sendo capaz de
correlacionar todos os diferentes agentes na busca pela manutenc¢do da acdo capitalista
sobre as tendéncias sociais.

A andlise das publicacdes evidencia a for¢a da publicidade e da propaganda
nesta industria. Conforme foi apresentado no relatdrio financeiro da Editora Abril S/A a
verba publicitdria corresponde a quase 40% da receita bruta total. Constatou-se que o
consumidor leitor se faz tdo importante quanto, uma vez que este representa quase 45%
do faturamento bruto. Desta forma, pode-se sustentar a existéncias de dois fluxos neste
mercado competitivo da IC.

Faz parte da l6gica do capitalismo a geracdo do lucro e o atual mercado da IC
movimenta-se no sentido de forte competicdo. Neste cendrio econdmico a empresa
somente de faz lucrativa se conseguir um publico alvo expressivo que seja de interesse
também do anunciante.
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! Trabalho decorrente do processo de avaliacdo dos dados e alternativas que constituem numa
acao a ser realizada em midia de acordo com uma situagdo mercadologica. Ver Kotler —
Administragdo de Marketing.

> A vida de um jornal é de apenas um dia, normalmente apés ler o jornal as noticias ja se
tornam velhas, a partir dai o produto ja perdeu seu valor. No caso das revistas a duragao € um
pouco maior, pois as pessoas podem resolver guardar para ler novamente no futuro.

Reunido que determina os assuntos abordados na proxima edigao.
4 Leltores que contratam o fornecimento da publicag&o por determinado tempo

Processo de impresséo a varias cores.

Encadernagao através da colagem de todas as folhas incluindo capa.

Toda a parte interna da revista.
Manchetes de capa
Medla simples entre as edi¢bes analisadas

Utlllzagao de sinais e simbolos com o objetivo de transmitir uma mensagem.

' Forma graflca e exclusiva que representa uma marca

Devido a acirrada concorréncia que envolve as duas revistas, ndo foi possivel obter
informagbes sobre as negociagdes com os anunciantes, porém conseguiu-se a informagao
sobre a negociagdo de um espago em uma revista voltada para médicos. O espago de uma
pagina com contrato de publicagdo para um més, o que significa em uma Unica edigéo,
custaria R$ 5.000,00, porém se o acordo fosse por um semestre, o valor diminuiria em 40%,
custando ao anunciante R$ 3.000,00 por més.
'3 0 valor calculado devera ser diferente do realizado, pois se desconhece o acordo financeiro
entre as agéncias e as editoras.

* Edicao Dezembro/2005
1 ., Edicao Abril/2006
® Relatério da Administragdo da Editora Abril S/A, 2004

12

JOVENS PESQUISADORES, ano 3, n. 5, 2006.



