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O mercado de tablets no Brasil vem
crescendo ano a ano. Segundo matéria
publicada no Portal Folha, em 1 de ja-
neiro de 2014, as vendas cresceram 142%
em 2013, apesar do fraco desempenho
da economia (Vendas de Smartphones
e Tablets crescem mais que 100% em
2013 In http://wwwl.folha.uol.com.br).
Tal comportamento indica significativa
alteragdo no consumo de informagdes,
com profundos reflexos no mercado
brasileiro de revistas.

Para entender melhor o novo cenario,

a Inovcom conversou com a jornalista
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Ana Vasconcelos. Formada em Comuni-
cagio Social na PUC/SP, com especiali-
zagao em Teoria da Comunicagdao e em
Design Grafico e mestrado em Comu-
nicagao e Mercado, atua ha 20 anos no
mercado editorial e dirige a ECO (www.
ecoeditorial.com.br), empresa especiali-
zada na produgio de conteuidos para re-
vistas, sites e videos e em planejamento
de comunicagio. E docente no ensino
superior ha 13 anos, lecionando em cur-

sos de graduagio e pos-graduagao.
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1. Como vocé avalia o comportamento do merca-
do brasileiro de revistas nos diltimos anos, na pers-
pectiva de:

a. nimero de titulos:

AV: Segundo estudo de 2011-2012 da
FIPP World Magazine, o Brasil é o 6° maior
mercado global de revistas em nimero de
titulos, com 4.705 titulos, atris de India
(53.000 titulos), Estados Unidos (10.663),
Alemanha (8.169), Reino Unido (7.657) e
Franca (5.079). Isso demonstra a vitalidade

do nosso mercado;

b. oscilagao nas vendas avulsas e assinaturas:

AV: Na década 2002-2012, o canal assi-
naturas oscilou muito pouco, tendo leve au-
mento no total de numero de exemplares. O
canal de avulsas representa a maior queda,
passando de 267,4 milhées de exemplares
para 235,8 milhdes de exemplares vendidos
no periodo. E este canal que puxa para bai-
xo as vendas totais, demonstrando que os
apelos do marketing para assinantes surtem
mais efeitos do que os estimulos de compras
de revistas nos pontos de vendas (bancas, re-
vistarias, livrarias, supermercados e pontos
alternativos). Outra interpretagao que tam-
bém cabe ¢ que nos, brasileiros, gostamos
de conveniéncias. A conveniéncia da assina-
tura, de receber a revista em casa, indepen-

dente de lembrarmos ou nio de compra-la,
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favorece a vitalidade do canal assinatura;

¢. aparecimento de novos nichos de mercado?

AV: O IVC (Instituto Verificador de Cir-
culagdo) e a Dinap (Distribuidora Nacional
de Publicagoes) tém cerca de 40 segmentos
classificados, sendo que a maior quantidade
de titulos é de revistas de artesanato e a me-
nor refere-se as semanais de informacao (te-
mos 4: Veja, Epoca, Isto E e Carta Capital).
Nao ha surpresas nesta lista, que inclui seg-
mentos de celebridades, moda, arquitetura,
saude e outros classicos. A grande mudanga
nos ultimos anos ¢ que o mercado editorial
nao se limita as marcas tradicionais, como
por exemplo Placar, Nova, Marie Claire etc.
Editoras ageis, que nao tem titulos com mar-
cas fortes, passaram a investir em temas do
momento e, com grande agilidade, conse-
guem langar revistas mais alinhadas com as
demandas da sociedade. Exemplos hipoté-
ticos.: Receitas para Hipertensos, O Poder
da Berinjela, Tudo sobre Diabetes etc. Mes-
mo marcas consolidadas, buscam aproveitar
oportunidades de mercado para lancar edi-

¢cOes tematicas.

2. Como se deu a transicao, no Brastl, do impres-
50 para o didlogo com as plataformas digitais?

w
AV: Com pouco mais de 20 anos de inter-

net no Brasil, tanta coisa mudou! Nos idos



dos anos 2000 era comum ouvirmos que o
jornal ou a revista impressa nao iria acabar,
porque nao poderiamos levar nosso desktop
para onde quiséssemos. Com a populariza-
¢ao de smartphones e tablets, sobretudo nos
ultimos anos, a informagao ganhou mobi-
lidade. Segundo a IDC Brasil (empresa de
analise de tendéncias mercado-
l6gicas), em 2013, foram vendi-
dos 8,4 milhdes de tablets, o que
representa um crescimento de
157% com relagao a 2012. Ape-
nas no ultimo trimestre de 2013,
foram comercializados 3 milhoes
de tablets, crescimento de 149%
em relagao ao mesmo periodo do ano ante-
rior, superando a venda de notebooks. Ou-
tro dado importante é o amplo crescimento
do acesso a banda larga mével. Os smar-
tphones também batem recorde de vendas
no Brasil. Isso tem toda importancia porque
a mobilidade vem sendo tratada de forma
estratégica nas grandes editoras e, sobretu-
do, os tablets tém enorme sinergia com o
meio revista. As editoras devem se esforcar
para desenhar um produto adequado a cada
plataforma (impressa, site e mobile) e nao
simplesmente copiar ou adaptar o mesmo

conteudo nas diferentes plataformas.

3. Aumentar page views é um dos grandes desa-
Jios para os editores? Marca decisivamente a opgao

de consumo?

AV: Aumentar page views € s6 0 comego.
O maior desafio é compreender como o lei-
tor se relaciona com cada plataforma e enga-
jar esse leitor, fazé-lo participar ativamente
da marca como se fosse o embaixador dela,
multiplicando os atributos da marca (titulo)

nas redes sociais, entre seus pares.

4. Como o mercado de revistas brasi-
leiro foi alterado pela introducdo dos e-re-

aders?

AV: Falando especificamente so-
bre o tablet, as editoras de revistas
tendem a se beneficiar com eles, porque o
meio digital permite o fortalecimento da
marca sem barreiras geograficas e pode al-
cangar um publico mais diversificado, além

dos leitores tradicionais de impressos.

5. Como o didlogo com as plataformas digitais

impacton a segmentagao de mercado?

AV: Num primeiro momento, o DNA das
revistas segmentadas impressas permanece
no meio digital, sem alteracdo. Mas a des-
territorializacdo do meio digital pode atrair
diferentes tribos para consumir o conteido
de determinado titulo, e com isso a marca

perceber novas oportunidades de negocios.
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