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Ao contrario
do esperado,

a crise nao
avorece.

" A segmentagdo de revistas, teoricamente, evitaria o desperdicio de verbas, ja que apresenta um piblico alvo bem defini-
do. Mas a postura do anunciante tem sido a de manter os veiculos horizontais e cortar os segmentados. Por Liana John.

Do outro lado do “Tv Globis-
mo” que persiste nas programa-
¢Oes de mfdia da maioria das agén-
cias, surge a segmenta¢do do mer-
cado editorial como uma forte
tendéncia para os proximos anos.
Vem crescendo bastante o nime-
ro de titulos de revistas segmenta-
das e, em menor grau, a tiragem
de cada uma dessas publicagdes, o
que engorda consideravelmente a
lista dos veiculos programéveis
(embora nem sempre afeta a lista
dos programados). )
Apenas a titulo de conceitua-
¢do, definimos aqui nesse traba-
lho, as segmentadas como as revis-
tas técnicas ou especializadas em
d inado assunto, id
em bancas, destinadas a segmentos

de pablico definidos ¢ numerica-
mente pequenos. A tendéncia de

o ¢do surge a plo de
outros mercados como os Estados
Unidos e alguns paises da Europa,
onde o nimero de titulos e as tira-
gens sdo bem maiores.

De um modo geral, diz ‘Hélio
Pereira Abud, vice-presid de

pesquisas de })erﬁl de publico e
especificar melhor suas caracteris-
ticas editoriais”, afirma Abud.
Para José Alves, vice-presidente
¢ diretor nacional de midia da
Standard, Ogilvy & Mather, a ques-
td0 ndo se limita ao trabalho mais
profissionalizado por parte das
di o

midia da Denison Propaganda
S.A., “a tendéncia de segmentagdo
€ positiva, pois em muitos campos
evita um desperdicio de verbas, na
medida em que tem um piblico
alvo muito bem caracterizado”. O
problema é que, com excegdo de
alguns titulos, pertencentes a gru-
pos editoriais consagrados, “as re-
vistas segmentadas ainda precisam
ser mais trabalhadas, apresentar

, mas inclui bé

¢do de crise deveria ser justamente

o contrdrio”, continua, “na priti-
ca ndo ¢ isso o que tem ocorrido”.

Em fungio dessa pritica, as re-
vistas segmentadas nio técnicas
talvez ndo tenham condigdes de
crescer, acredita José Alves. Ape-
nas as técnicas, dirigidas a catego-

momento econdmico brasileiro e
0 segmento no qual cada revista se
insere. Explicando melhor: “num
momento de crise como 0 nosso,
imagino que a postura do mercado
publicitdrio (diante de uma situa-
¢do de verbas curtas) tem sido a
de manter os veiculos horizontais
e cortar os segmentados. Embora
uma corrente de pensamento de-
fenda a idéia de que numa situa-

rias profi ou ramos de ati-
vidades, ¢ que continuariam so-
brevivendo e crescendo, sem pro-
blemas a curto prazo.

De opinido diametralmente
oposta, José¢ Francisco Queiroz,
diretor nacional de midia da Nor-
thon Publicidade, vem sentindo
que “hi uma necessidade cada
vez maior, por parte do anuncian-
te, de segmentar audiéncias. A
maior prova disso é a propria seg-
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APRESENTAMOS O VEICULO QUE
O LEVARA ATRAVES DE CAMINHOS
NUNCA ANTES EXPLORADOS.

\TRO por QUATRO & PICK UP levard, a um piblico seleto, de alto poder aquisitivo, presente as evolugdes de moda e
Ambh‘QU:n por 0 & il

parte c v.ndmdo)lpudo pick ups, informagdes atualizadas sobre um
assunfo que i@ levou és bancas de vérios paises do mundo mais de du di

P

¢do da TV: hoje vende.se °
produto programa. E, se isso egy;
acontecendo nos veiculos de ma,
s3, porque ndo vai acontecer nog
veiculos mais especificos?”, ¢o|y.
ca José Francisco.

Complementando esse '
mento, José¢ Waldemar Lichte.
felds, diretor de midia da Dpz
acha que as revistas segmentadys
“nascem a partir de uma necesg;.
dade do leitor diante da evolucio
dos veiculos”. Assim, segundo
ele, a midia eletrdnica passou 3
satisfazer a necessidade de infor.
magdo ripida e entretenimento,
enquanto o jornal ocupouo lugar
das revistas de interesse geral, de-
dicando maior espago para as no-

Austrélia, Estados Unidos, e ltélia, todos publi s do género gy volume de pégi
Do Japdoa 3 i oﬁfmhmhm’w“ éncia. i s er
a vezdo Brasil. Semelh em muitas

ticias dodrsdio e As revistas
segmentadas,  entio, passam
aprofundar os assuntos de mu:.
interesse do leitor, s3o os vefculos
que he falam mais de perto,

gequal ©0 pablico tem mais afinida-

Cada segmento é um estado de
espfrito

falde .

Filosoficamente, continua Li-
h 0 é simpl;

I a
inovagio tecnolégica que impde
um tipo de segmento dé mercado.
A segmentagio de audiéncia de
revistas comega a fugir da tradicio-
nal divisio profissional ou técnica
para refletir um estado de espirito
de determinado publico”. Exem-
plificando, se aos 18 anos, uma
moga comega a namorar, ela vai
se preocupar com beleza e moda;
depois fica noiva e vai se preocu-
par com decoragdo; depois com
criangas, com adolescentes e as-
sim por diante. “As mutagdes
acontecem em todas as fases da

nossa vida e, por causa delas, uti- | |

lizamos um ciclo de produtos”.
“Pois bem”, diz o diretor de
midia da DPZ, “as revistas devem
estar atentas ds mutagdes e nio
apenas ao ciclo de produtos. A
segmentacdo € atingir cada uma
das fases. E € preciso tomar o
pulso da audiéncia a cada mo-
mento, ndo se pode esquecer que
as revistas existem em fungio de
sua majestade, o consumidor”,

Hoje, estd havendo uma ten-
déncia das mulheres fazerem as
compras para seus maridos, na-

Mmbrimsobr.pasulosdollpo,mivldodumlxl-mmi mentos para ambos, fe m
rdo QUATRO por QUATRO & PICK UP o veiculo ideal para anunciantes que pre n
comv?:u'rrxldorm:chmo,doddwldo,cdlspmmumu«nawm du‘lMdndu vnﬁ.:{'n::"’m|

seus aum
acoisas atuais e de bom gosto.
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noivos, etc, comple-
menta Lichtenfelds, Uma revista
que pensa somente no produto,
Toupas e artigos masculinos por
exemglo, vai se dirigir a0 homem,
quando deveria atrair a mulher (e,
portanto, ser dirigida a ela).

“Da mesma maneira, uma
revista que pretenda se dirigir
4 dona de casa deve se preocupar
com a adolescente substitui
a mie nas compras de supermer-
cado. Nas casas onde a me traba-
lha fora, a filha é que faz suas
fungBes.” Ou seja, “a segmentagio
foge 2 tipologia de piiblico, defi-
nida por pesquisas e estatisticas ¢
tem um aspecto sociologico, psi-

-
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coffsico,, deve traduzir um estado
de €5pirito”, lembra ele

aN10 mais proxima de sey
leitor uma Tevista conseguir ser,
editorialmente falando, mais pro-
Ximo daquele piblico alvo est

ard
O anunciante. “Por 1550 ¢ impor-
lante para mim, como midia, ana.
lisar também maneira como as
Tevistas tocam o Ppiblico, € isso
que o segmenta” ressalta o dire-

tor de midia da DPZ. Conforme
Suas observagdes do mercado, de-
Pois que Cliudia Passou a fazer Je-
Vantamentos periddicos dos ansej.
s da leitora, nig Parou mais de
Crescer. Ela se dividiu em quatro
Brandes ednou;js. que atendem
20s anseios do pablico feminino:
culingria, deconc{o. moda ¢ bele-
Za, quer dizer, conseguiu-se seg.
mentar uma revista que normaﬁ-
mente seria considerada feminina
de interesse geral. “O que nos de-
monstra que g3 definigio de seg-
mentagio ¢ um Pouco diferente™,
conclui Waldemar Lichtenfelds.

Os midias pro,
segmentadas?

Definigdes a parte, uma ques-
tdo basica (pelo menos Para as edi-
toras de revistas segmentadas) ¢
saber se os midias Programam es-
sas publicages normalmente ou
precisam ser “trabalhados” pelas
editoras. José Alves, da Standard,
por plo, t
dar a insergdo nessas Tevistas sem-
Pre como uma midia complemen.
tar, “a menos que o produto seja
muito especifico, como bola de
ténis. Af a revista de ténis ¢ basica
¢ ndo complementar.”

Hélio Abud, da Deninson,
acrescenta que “existem determi-
nadas situagdes em que sugerimos
& programagdo de revistas segmen-

¢ 0 produto nio est4 direta.
mente relacionado com o assunto
que a revista enfoca”, Exemplo:
S¢ um grande banco estiver ven-
dendo um SEIVigo, que interessa
20 pablico de uma determinada
revista, eu vou anunciar, indepen-
dente da linha editorial ” O que
determinaria, entio seria exclusi-
vamente o perfil de piblico,

A dificuldade ¢ que nem todas

as

as

de plblico ¢ quando ")

tam, existem outros problemas,
como descrédito com relagdo aos
dados apresentados, & que muitas

‘ VIVAVIDA
ety R L Ja esta circulando com toda f rca:

cimento do hibito de leitura do

w . Y
brasileiro tem sido muito peque- P Z 130.000 exelllplar esh)
Shlo & et o W E a revista do prazer de viver.
0 Norion. A geanie prame s’ Om proposta inteligente: voltarao natural,
ety e g b f sem abrir mao do progresso.
"6 habit de leitura ainda et E um VIVA a VIDA, que vai vender muito.
arraigado nas classes mais altas. ?
O povio ndo adquiriu o h4bito de

ler, por reflexos culturais, sécio-
econdmicos, etc., o que c 1
a audiéncia desse tipo de revista
nas classes A e B.” E a grande en-
cruzilhada que as editoras encon-
tram € essa: “a classe alta é peque-
na”, continua José Francisco. “E
0 caminho mais certo € levar mais
titulos & classe mais alta, ao invss
de fazer a classe C aprender a ler”.
Waldemar Lichtenfelds, da
DPZ, volta a ressaltar a importin-
cia da linha editorial e da identifi-
cagdo com o publico. Para ele, “se
uma revista segmentada é Ifraca, se
u pablico ndo se envolve com
fll :unio hi viulidadc. editorial,
prefiro anunciar em Veja, porque
vou dispersar verba, mas vou atin-
gir realmente um publico. As ve-
zes, depende também do tipo de
anincio: institucionalmente vocé
tem que atingir o cara que decndg
numa revista de interesse geral;
mas, tecnicamente, vocé deve atin-
gir O cara que COmpra numa revis-
ta segmentada”.

Aposte na préxima.




