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15 INTRODUCAOD

Este trabalho pretende estudar o grupo Abril cuja trajetéria
no Brasil é de 40 anos no mercado da industria grafica.

A Arvore que simboliza a Editora Abril apareceu pela primeira
vez na capa de 0O PATO DONALD, em Jjulho de 1850. 0 fundador e
defensor do ideal de criar uma grande industria grafica no Brasil
iniciou com exatos 82.370 exemplares da revista 0 PATO DONALD,
voltada para o segmento infantil?.

Em 1951 foi instalada a primeira Webendorfer, a rotativa que
no ano seguinte rodou a primeira edigfio de uma revista que iria ser
um de seus maiores sucessos: CAPRICHO, cuja circula¢#o, em 1959,
bateria o recorde latino—-americano, superando a marca de meio
milh8o de exemplares. Isto provocou uma multiplica¢g8o de titulos e
rapido crescimento da editora, que depois de CAPRICHO, publicag¢&o
voltada para o segmento feminino-Jjuvenil, vieram as revistas MICKEY
e Z& CARIQCA para o publico infantil, seguidas pelas femininas
ILUSAO, NOTURNO e por MANEQUIM, a primeira revista feminina
brasileira voltada exclusivamente para a moda.

0O Brasil também crescia rapidamente e isso se refletia nos
lancamentos da Abril. Foi assim que, no inicio dos anos 60, nasceu
QUATRO RODAS, revista especializada em automdéveis e turismo. Em
1961, chegava as m3os das leitoras brasileiras aquela que seria a

tipica revista feminina de servigo, CLAUDIA. Estas duas publica¢Bes

! CIVITA, Roberto. O Grupo Abril: uma histéria de lideranga.
S%o Paulo. Ed. Abril, 1991, 3 p.
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foram as primeiras a segmentar—se para responder aos anseios de
seus leitores, surgindo assim CLAUDIA MODA, dedicada a moda, @ CASA
CLKUDIA, dedicada & decora¢fo, além de anuarios direcionados ao
turismo brasileiro: 0O GUIA QUATRO RODAS?.

Em 1966, chegou a hora das grandes reportagens, com o
langamento de REALIDADE, uma revista que trazia matérias profundas
sobre assuntos polémicoa. VEJA surgiu em 1968, estabelecendo para
s8i os mais altos padrtes de Jjornalismo, estando atualmente entre as
cinco maiores revistas semanais de informag¢&o do mundo em tiragem
de exemplares.

No comego dos anos 70 foi langada EXAME, especializada em
economia e negécios. Simultaneamente a Abril diversificou com
livros, discos e fasciculos, comegando com o langamento na Area de
literatura religiosa e colegBes de apoio didatico, de carater
artistico e culinario. Na série 0S PENSADORES, com 68 volumes, a
editora Abril colocou a disposig®o do publico brasileiro, a pregos
populares, e muitas vezes em tradu¢des inéditas, textos dos maiores
filésofos da humanidade.

A década de 70 trouxe também PLACAR, revista semanal daedicada
aos esportes e principalmente ao futebol; NOVA, a revista da nova
mulher brasileira; PLAYBOY, voltada para o segmento masculino e o
ALMANAQUE ABRIL, equivalente a uma enciclopédia de bolso, que é
atualizada anualmente.

Nos anos 80 foram langadas revistas como SUPERINTERESSANTE,

abordando a ciéncia e a tecnologia; ELLE, com moda e estilos de

2 CIVITA, Roberto. Op. cit.
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vida em reportagens sempre sofisticadas; e MAXIMA, para as mulheres
praticas, abordando oe mais variados assuntos relacionados ao
cotidiano da mulher brasileira.

Em 1982, as empresas do Grupo Abril passaram por uma profunda
reestruturag&o. De um lado, ficou a editora Abril, com a divis¥o de
revistas graficas. Do outro a CLC Comunicag¢ties, Lazer e Cultura, na
Area de livros e fasciculos, além de empresas n8o diretamente
ligadas ao ramo editorial®.

A primeira subsidiaria no exterior, a editeora Abril Morumbi,
comegou a operar em Portugal, em 1978, Dez anos depois, a Editorial
Primavera nasce na Espanha, e em 1880 a Abril Cinco, com as
revistas infanto-juvenis, atravessa as fronteiras brasileiras em
direg8io a toda América Latina.

Em 1986 foi criada a editora Azul, que atualmente & a segunda
maior editora de revistas para adultos, tanto em circulag&io quanto
em publicidade, completando o espago editorial ocupado pela Abril
ao explorar novos segmentos de mercado, especialmente em revistas
especializadas e semanAdrios populares.

Em 1989 surge a Abril Jovem, sendo esta uma Jjoint-venture
entre os dois grupos resultantes do grupo original Abril,
restaurando a unidade das publicagties infantis e abrindo caminho
para a expansfo internacional.

Em 1983, o grupo entrou na midia eletrénica. A ABRIL viDEO &

uma das distribuidoras no crescente mercado de homevideos; em 1990

s CIVITA, Roberto. Op. cit.
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a TV Abril langou no Brasil a redes com programag3o musical em
canals abertos, falando aos Jjovens com musicas e video clips,
entrevistas e linguagem especializada. No ano seguinte & inaugurada
a primeira televis8o por assinatura do pais, com cinco canais
codificados e programa¢8o inovadora, que transmite filmes atuais,
classicos, esportes, noticiadrios 24 horas por dia e trés redes

americanas; além de uma italiana*.

Os objetivos deste trabalho s&o buscar o entendimento do modo
de comportamento do Grupo Abril, constituido por empresas
oligopolistas, a partir da anadlise do mercado editorial voltado
para o segmento feminino. As limitag8es de se estudar o Grupo Abril
como um todo s3o claras e evidentes quando se percebe o universo de
empresas que o integram e sua diversidade. Por outro lado, uma
analise das editoras Abril e Azul em todos os segmentos de mercado
que atuam & outrossim complicada, uma vez que as supramencionadas
editoras langam mais de quarenta exemplares no mercado nacional por

més, os quais s8o direcionados a segmentos bem definidos®.

Trés pontos importantes s%o explicitados para a compreenso da

anadlise a ser feita:

— a_escolha do segmento feminino: Para superar a complexidade

existente no estudo de todos os segmentos abrangidos pelas editoras

4 CIVITA, Roberto. Op. Cit.

3 CIVITA, Roberto. Op. cit.
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Abril e Azul, trabalhar—-se—-a4 somente com o segmento feminino, por
maior facilidade de analise em virtude de ser formado por sete
revistas, quais sejam: ELLE, NOVA, CLKUDIA, CAPRICHO e M&XIMA, da
editora Abril, e CARfCIA e HORéSCOPO, da editora Azul, algumas
atendendo a estratos de média/alta renda e outras ao estrato de

média/baixa renda, possibilitando observar os impactos do mercado

por faixa de renda;

~ as _fontes de dados: Para uma analise precisa, os dados foram

colhidos de divulga¢dies de circulag8o mensal das editoras Abril e
Azul no Estado do Ceara, no periodo de 18990-92. 0Os valores das
vendas das revistas referem—-se a exemplares de bancas de revistas,
portanto n%o entram os numeros de assinatura.

A analise do segmento feminino do Grupo Abril serd feita
através da teoria da Organizag¢®o Industrial proposta por Eduardo

Augusto Guimar&es. S&%0 usados os conceitos de diferenciag3o -

introdug¢&o na linha de produ¢fo de uma mercadoria nova, préxima de
outra previamente produzida pela firma que, portanto, sera vendida
em um dos mercados por ela supridos®; P&D - Setor da organizago
empresarial com a fun¢gl8o de realizar pesquisas bAsicas e aplicadas,
além de desenvolver protétipos e processos, visando particularmente
a sua aplica¢3o comercial’? e

- multidimensionalidade: caracteristica de produtos os quais

os compradores podem basear sua escolha em vArios aspectos deste

¢ GUIMARAES, Eduardo A. Acumulag3o e Crescimento da Firma. Rio
de Janeiro. 1982, 36 p.

7 DICIONARIO DE ECONOMIA. Ed. Nova Cultural, 1985, 322 p.
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para compra-lo.

A anaAlise empirica sera feita através dos desempenhos de
pregos e vendas para o triénio 90, 81 e 92. 0O objetivo desta
andlise sera comparar o desempenho com as previsties tedéricas e
descobrir a estratégia de crescimento do Grupo Abril partindo da
hipétese de que a praga de Fortaleza tem desempenho similar a
outras pragas significativas do Brasil e que as revistas do
segmento feminino tém desempenho normal em rela¢3o ao comportamento

dos outros segmentos.
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2. UMA DEFINIGAQ TEORICA DE EMPRESA OLIGOPOLISTA E PRODUTOS

DIFERENCIADOS

2.1. Introdu¢Ho

As editoras Abril e Azul caracterizam-se por constituir firmas
atuantes em mercados de natureza oligopolista, onde a oferta é
formada por um numero reduzido de agentes econémicos. Fazendo uma
breve analise entre as situagBies de concorréncia perfeita e
monopélio puro com relag3o ao oligopélio, pode-se afirmar que o
Ultimo € um tipo de mercado radicalmente diferente, sendo muito
mais complexo quanto a seu funcionamento e possibilidades de
analise teécnica.

Em um contexto de concorréncia perfeita, as receitas de um
ofertante s&%o dedutiveis a partir da constatag¢sioc do prego de
mercado. No monopdélio puro, as receitas do monopolista ficam
determinadas e s%o idénticas as geradas pela fun¢so demanda do
mercado. Nem o monopolista e nem o ofertante competitivo devem
preocupar—se como influiro em suas receitas as decistes e
iniciativas de seus rivais, Jja& que, ou n3¥o existem - no caso do
monopélio, ou s%o t¥o numerosos que individualmente pode-se ignora-
los, o que acontece na concorréncia perfeita.

0 oligopolista enfrenta, diferentemente dos casos
supramencionados, o fato de possuir rivais pouco numerosos, e por
isso cada um deles & suficientemente importante para afetar os

demais de forma relevante. 0O preg¢o, o volume dos bens ou servigos
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vendidos, assim como todas as demais possiveis variaveis do
comportamento de cada oligopolista, estlip direta ou indiretamente
condicionadas pela atuag8o de todos eles, a ponto de que, em
principio podem ser consideradas variaveis indeterminadas, a nfo
ser que cada oligopolista introduza uma série de hipéteses sobre o
comportamento de seus competidores. & justamente na operacionali-
dade e na relevancia destas hipdéteses que se situam as dificuldades
de estabelecer uma solugfio de equilibrio do oligopélio (e que tal
equilibrio seja estavel)®.

0O grupo Abril atua em um mercado onde sempre existiram poucos
grandes concorrentes. Com a faculdade de impor pregos, ao longo de
sua histéoria vem obtendo um lucro extraordinario, conforme conceito
de Eduardo Augusto Guimar&es®, que permitiu-lhe introduzir em sua
linha de produ¢io novas mercadorias, préximas de outras previamente
produzidas e que s3o vendidas em um dos mercados por ela supridos.
Nas editoras Abril e Azul a modificag¢&%o dos produtos ocorre ao
nivel da especifica¢fo destes, onde as mercadorias produzidas -
revistas, pelo fato de possuirem novos titulos e matérias s&o
consideradas produtos novos, embora possuindo semelhante formato.
Houve portanto, a intensificag®o de um processo de diferenciagfo,
o que caracteriza o grupo Abril como atuante em um mercado de

natureza oligopolista diferenciado.

* ENCICLOPEDIA PRATICA DE ECONOMIA. uest¥es da Teoria
Econémica, Vol. IIl. Ed. Nova Cultural. S%o Paulo. 1988, 460 p.

* GUIMARAES, Eduardo A. Op. cit., 50 p.
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2.2. Diferenciag3io e Multidimensional idade

Segundo Eduardo Augusto Guimarfles "o ponto a ser enfatizado em
relag8o A diferencia¢8o de produto & que ela abre a possibilidade
de uma nova forma de competig8o no interior da industria®™t°. De
fato, a diferenciag3o exige um esforgo das firmas para aumentar
suas taxas de crescimento através da mais rapida expans8o do
mercado ou do incremento ou defesa de suas participagBes nesse
mercado. Tal forma de competig¢®o n%o &€ uma possibilidade aberta a
qualquer firma, pois h& caracteristicas dos produtos da industria
e de seus consumidores que condicionam a vocag¢3io da industria para
a diferenciag8o de produtos.

0O primeiro ponto a ser analisado €& que o sucesso de uma
diferenciag8o inovadora depende de que os consumidores potenciais
considerem o novo produto melhor do que os existentes. Nesse
sentido, o ponto central refere—-se aos critérios segundo os quais
o produto & avaliado por potenciais compradores. Se estes baseiam
sua escolha em uma tdnica caracteristica, este produto é
caracterizado como wunidimensional. Por outro lado, se varios
aspectos s3o levados em considera¢®o pelos compradores — o que & o
caso das editoras com relag¢2o as revistas, que possuem diferentes
caracteristicas para diferentes consumidores como qualidade
grafica, editorial, abrangencia de assuntos especificos, etc, a

escolha & baseada em critérios de avaliagfo de multiplas dimens®es,

1° GUIMARAES, Eduardo A. Op. Cit., 38 p.
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caracterizando-se por um produto multidimensional!®!'.

Se o sucesso da diferenciagado de produto depende da habil idade
da firma inovadora em melhorar o produto segundo os critérios de
avaliag8o dos compradores potenciais, existe maior margem para
diferenciag8o em industrias de produtos multidimensionais, nas
quais é possivel melhorar o produtoc segundo cada uma das dimensUes
pela qual é avaliado. HA uma margem para que cada firma busque
persuadir os consumidores a atribuir maior importancia aqueles
critérios em relag8o aos quais seu produto apresenta vantagens vis-
A-vis seus competidores. Além disso, ha a possibilidade de que as
firmas adotem politicas distintas de diferencia¢o de produto, com
vistas a atrair distintos segmentos de mercado. Este Ultimo fator
ocorre claramente no grupo Abril, que tem publicagtes dirigidas ao
publico masculino, feminino, infantil, infanto-juvenil, jovem e
adulto, para classes sociais distintas, para grupos sociais
di ferentes e outros.

Outro fator condicionante a voca¢8o da industria para a
diferenciagl8o de produto & a natureza de cada um dos critérios
pelos quais o produto & avaliado. As oportunidades de diferenciag@fo
tendem a ser mais limitadas em relag¢®o a critérios que podem ser
traduzidos em termos de uma estimativa precisa e definida, do que
aqueles que envolvem avaliag¢®es menos objetivas. Por outro lado,
independentemente dos critérios utilizados, existe maior
possibilidade de diferenciag8io de produto quando o comprador

potencial encontra dificuldade em avaliar a qualidade do novo

'1 GUIMARAES, Eduardo A. Op. cit. 38 p.
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produto. Nesse caso a opini%o dos compradores potenciais sobre o
novo produto dependera, em boa medida, das informagdes que lhe
sejam fornecidas pela firma inovadora em seu esforgo de venda.

As preferéncias instAveis do mercado, como por exemplo o de
modas, também favorecem o processo de diferenciag¢fo do produto, em
particular se as modificag®es nas preferéncias podem ser induzidas
e orientadas pelo esforgo de venda e pela propaganda da industria.

Acrescente-se ainda que o nivel de engajamento de uma
industria em diferenciagdo & também afetado pelo ritmo de avango do
conhecimento cientifico relacionado aos produtos e processos
produtivos. A pratica de diferenciag2o n3o & uma quest3o de ope¢fo
nem depende de uma capacidade inovadora. Caracteristicas dos
produtos que por sua vez dependem em grande parte das
caracteristicas tecnolégicas e fun¢lies basicas dos produtos dentro
da inddastria s8o muito importantes, além a claro, de
caracteristicas dos consumidores, da natureza dos compradores
potenciais®?.

A tecnologia e as fun¢g®es basicas dos produtos da industria,
bem como a natureza dos compradores potenciais sfo fatores cruciais
que, anteriormente a qualquer outra caracteristica de estrutura de
mercado, respondem pelos comportamentos distintos em relag3o A

inovag8o de produtos.

12 GUIMARAES, Eduardo A. Op. cit. 40 p.
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2.3. P&D na Industria Oligopolista

A diferenciagaio de produto & a ténica da concorréncia no
mercado em que as editoras Abril e Azul atuam. Estas empresas
necessitam da busca continua de inova¢Bes de produto como um meio
de conquistar clientes de seus competidores e como condig¢&o para
garantir sua participa¢&8o no mercado. Um ataque de um competidor &
fatia de mercado de uma firma, através de um novo produto, sé pode
ser neutralizado pela pratica de diferenciag¢l3o pela prépria firma.
Dessa forma ¢é <crucial o engajamento da firma de mercado
oligopolista diferenciado em atividades de P&D.

0 fato de incorrerem as atividades de P&D e o processo de
diferenciag®o em um custo para a firma, & improvavel que esta venha
a empreend&-la, a menos que as condigdes de mercado imponham um
limite ao seu crescimento ou afetem sua capacidade de auferir
lucros. Isto n%o implica que o engajamento em P&D sé6 ocorra em
periodos de mercado desfavoravel, mesmo porque tais atividades n&o
produzem resultados a curto prazo. Mas ha que se evidenciar que a
introdugo de um novo produto é efetivamente regulada pelas
condigdes vigentes de mercado!.

0O resultado da realizag¢3o de atividades de P&D & a redug¢lio do
potencial de crescimento da firma. Devido serem as atividades um
custo, ha uma absor¢fo de pa;te da acumulag¢3o interna da firma ou
redug&o do montante apurado de lucros. Por outro lado, o

crescimento da demanda n&%o &, no caso do oligopélio diferenciado,

'3 GUIMARAES, Eduardo A. Op. Cit., 53 p.
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uma variavel exdégena, pois através da diferenciag@io de produto as
firmas podem afetar o ritmo de expans&o do mercado, tendendo a
causar um aumento da demanda pela industria como um todo!*.

O processo de atividades de P&D - que resulta da competig¢®o no
interior da industria e dos esforgos individuais das firmas para
sobreviver e crescer - e a diferenciag8o de produto n¥3o ocorrem no
oligopélio homogéneo. A estabilidade de tal estrutura apoia-se em
um reconhecimento de interdependéncia entre os integrantes da
industria, em sua for¢ga relativa e em particular na definig&o dos
acordos tacitos ou explicitos que as caracterizam. HA uma
ineficAcia da competig¢3o por prego como um mecanismo de ajuste
entre oferta e demanda, e eliminando a possibilidade da guerra de
pregos, hA formas de cooperag¢2o entre as firmas existentes, onde
cada uma tem certa participa¢fo no mercado e este @ o principal
elemento na definig&o de seu peso relativo no interior da
industria. JA4 no oligopélio diferenciado, ha um engajamento
sistematico das firmas em P&D tendo em vista assegurar—lhe um fluxo
continuo de inovag¢d®es de produtos a serem utilizados em manobras
agressivas contra seus competidores, ou mantidas em estoque para
uma eventual retaliagHo!?®.

As editoras Abril e Azul realizam atividades de P&D na busca
de novas solug¢des graficas, novas formas de pesquisa de mercado,
qual idade editorial, solu¢6gs de transportes e de comercializag¢3o

mais ageis, enfim, formas de explorar ao maximo todas as

14+ GUIMARAES, Eduardo A. Op. Cit., 54 p.

'3 GUIMARARES, Eduardo A. Op. Cit., 54 p.
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possibil idades de mercado e assim atrair o leitor com inovagoes.

A Divis&o Revistas, que emprega cerca de 3 mil jornalistas,
fotégrafos, 1ilustradores, publicitéarios, equipes gerenciais e
outros, investe em treinamento de pessoal onde técnicos s2o
treinados na Alemanha, [talia, Estados Unidos, buscando a melhoria
destes profissionais para que obtenham padr2io de qualidade técnico
compativel com mercados internacionaist!®.

A capacidade de produgfio e a qualidade de impress8o s&o alvos
de grandes investimentos. A Editora Abril conta com uma impressora
de rotogravura que roda 100 mil cadernos de 28 paginas por hora. O
sistema eletrénico Scitex reduziu de tré&s para uma hora o tempo
gasto em montagem e retoque de uma pagina a quatro cores!’.

O sistema de distribuigfio de revistas & também pega-chave no
sentido de levar as publicagdes aos leitores em tempo agil. Ha uma
constante preocupa¢io com o0s meios de transporte utilizados,
respeitando a periodicidade de cada revista, de modo a reduzir o
tempo de distribuig3o a um maximo de seis dias, para revistas
mensais, e dois dias, revistas semanais, para que a publicag¢fo
chegue ao leitor no mesmo dia em qualquer lugar do Brasil.

Existem também pesquisas mercadolégicas para melhorar o
desempenho de venda das publica¢des. Através das proéprias revistas
as editoras consultam o leitor de forma a tragar o seu perfil e
empreender mudangas a nivel gditorial (tamanho da matéria, tamanho

da revista, peso da revista, lay-out, cores, chamadas de capa etc.)

t4 AGORA NA ABRIL. Abril comunicando. S#%o Paulo. 1992, 45 p.

17 AGORA NA ABRIL. Op. cit. 49 p.
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para atender os anseios do publico—-alvo de cada publica¢&o. Para a
diferenciaglo de produtos, tais pesquisas s3o0 uma necessidade
bagica, permitindo ao Grupo Abril um avango continuo na busca de
novos nichos de mercado.

0 processo de diferenciag8o reforga as preferéncias dos
consumidores por produtos de firmas especificas e fortalece as
barreiras a4 entrada viabilizando margens e taxas. operacionais de
lucro mais elevadas no caso do oligopélio diferenciado.

Durante o periodo inicial em que a firma inovadora langa um
novo produto no mercado isto vai conferi-la lucros extraordinarios.
A magnitude deste e o periodo de duragiio dependerfo basicamente de
trés fatores: em primeiro lugar, do grau em que o produto é
considerado pelo mercado diferente ou melhor. Em segundo lugar,
dependem da evolu¢f&io da demanda pelo novo produto ao longo do
tempo. O ciclo do produto sugere que haja a inicia¢fo, crescimento
exponencial, desacelerag8o e declinio deste. o ciclo sofrera
interferéncia da introdug3o de outros produtos novos no mercado
refletindo a prépria din&mica do processo de diferenciag¢%o da
industria. Por fim, a obteng¢&o de lucros extraordinarios pela firma
depende do periodo de tempo em que possa evitar o aparecimento de
imitadores, onde a eros@o da posi¢3io monopolista da firma
inovadora, embora possa ser acompanhada por um declinio de seu
prego, tende antes a afetar‘a taxa de lucro da firma através da
redug¢8o de suas vendas do que dar origem a wuma guerra de

pregos!® .

19 GUIMARXES, Eduardo A. Op. Cit., 54 p.
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0 fato de uma firma introduzir freqientemente produtos no
mercado pode assegurar—lhe relativa continuidade de uma alta taxa
de lucro. Ademais, na medida em que o processo & comum a todas as
firmas, fortalece as barreiras a entrada e propicia uma taxa de
lucro elevada para a industria como um todo.

Na proxima se¢fio serfio analisados os dados referentes a vendas
e pregos de algumas revistas do Grupo Abril sob os conceitos de

oligopélio e diferenciag8io expostos neste capitulo.
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3. ANALISE EMP{RICA

3.1. Introdugfo

No presente estudo buscar—-se—-a o entendimento de modo de
comportamento do Grupo Abril, constituido por empresas
oligopolistas, a partir da andlise do mercado editorial voltado
para o segmento feminino. Analisar-se-%o0 varidveis correspondentes
a performance de vendas e preg@os das revistas ELLE, NOVA, CLKUDIA,
CAPRICHO, MAXIMA (pertencentes & Editora Abril), CARICIA e
HORGSCOPO (pertencentes & Editora Azul), especificando o seu
publico-alvo quanto a idade e nivel sécio-econémico.

Tal anAdlise permitird concluir quais as estratégias utilizadas
pelo Grupo Abril para manter sua posig#o monopolista, a partir de
um processo de diferenciag¢3o de produto e conhecimento do mercado.
Um confronto de dados entre determinadas publicag¢®es & oportuno na
medida em que evidencia um tratamento especifico, semelhante ou
diferenciado, para as revistas de acordo com padr®%es de postura
oligopolista do Grupo Abril, possibilitando observar os impactos do
mercado por faixa de idade e renda.

Para interpretar o perfil do comportamento das editoras Abril
e Azul serfo utilizados dados referentes ao periodo de Jjaneiro de
1980 a dezembro de 1992, na praga de Fortaleza, assumindo que as
variag®es ali observadas podem servir como referencial para uma

anadlise do perfil nacional.
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Anal isar—-se—-4a, dentro do periodo acima citado, a performance
de vendas, tomando por base a segmentag¢f o de mercado. Esta
segmentag8o envolve o perfil sécio-econdmico dos leitores das
revistas, bem como sua faixa etaria. Tendo em vista tal
considera¢8o, explicita-se o rendimento médio familiar anual do

Brasil que é assim definido (em USS$):

CLASSE A 3.033,70
CLASSE B 1.299,91
CLASSE C 732,31
CLASSE D 414,41
CLASSE E 374,75

A tabela provém de uma pesquisa onde foram desprezados 2% da
populag®o de altissima renda e 28% da populag3io em estado de
miséria, para melhor adequar o mercado consumidor no
Brasilt!?.

NXo foi possivel obter dados referentes especificamente &

distribui¢&o de renda no Estado do Ceara.

1% QESP. 66% da populac®o do pais ganham até Cr$ 2,6 milh8es.
S&%o Paulo, 13/12/92.
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0O perfil da popula¢&c brasileira & (em %)

s add8ds

A c L E

Figura 1. Perfil da popula¢io
brasileira.

A acelera¢8o da crise econdmica e social no Brasil levou a
diminui¢&o do poder aquisitivo do consumidor de revistas, gerando
uma maior concentragfo de renda. Os numeros da Pesquisa Nacional
por Amostra de Domicilio (PNAD), de 1990, da Funda¢&%o Instituto
Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE), revelaram que guase
metade dos rendimentos do pais, cerca de 49,7%, est¥o concentrados
em 10% da popula¢do. Em contrapartida, os 10% da populag¢8o que
ganham menos ficam com apenas 0,8% dos rendimentos?°®

Na préxima se¢83o sero analisados os dados de algumas revistas
privilegiando as suas semelhang¢as por estratifica¢8o, ou de renda
ou de faixa etaria. O objetivo sera traduzir as evidéncias da praga
de Fortaleza em inten¢g®es do Grupo Abril. A se¢8o vai destacar que
a politica de pregcos da editora Abril nem sempre é automatica, mas

procura ouvir o mercado.

20

OESP. 66% da populag¢3o do pais ganham até Cr$ 2,6 milhBes.
S&o Paulo, 13/12/92.
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0 Grupo Abril, apesar de oligopolista, fica em sintonia com o
mercado buscando suas sinalizagties, tanto a nivel de preg¢o quanto
de produto. Quando algumas de suas inten¢@es n¥o est¥o ocorrendo na
pratica, as evidéncias, que serdo vistas a seguir, demonstram que
o grupo refaz suas estratégias para chegar a seu objetivo, que, de
acordo com esta monografia, & concretizar as metas previstas para

os produtos diferenciados.

Quadro explicativo

REVISTAS

CLAUDIA
NOVA

CAPRICHO

carRfCiA

CAPRICHO

HORJSCOPO

CAR{CIA

MAX I MA

CLAUDIA

CLAUDIA

ELLE

Obs.: Analise comparativa das revistas da Editora Abril e Editora
Azul divididas por faixa etaria e nivel de renda dos seus

leitores.
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3.2. 0 desempenho de pregos e vendas das publicag¢oes femininas do

Grupo Abril na praga de Fortaleza

3.2.1. Revistas CL&UDIA, NOVA e CAPRICHO

JUSTIFICATIVA - A analise do preg¢o das trés publicagties permitiréa
verificar-se a performance das revistas direcionadas ao mesmo
segmento de renda, mas a faixas etarias distintas.

CLAUDIA (1961) - IDADE 30 a 35 anos, N{VEL DE RENDA A

NOVA (1873) - IDADE 22 a 29 anos, N{VEL DE RENDA A

CAPRICHO (1952)- IDADE 15 A 21 anos, N{VEL DE RENDA A

3.2.1.1. Analise da Politica de Precgos

A - Enm 1980 o prego das trés publicag¢g®es sofreram
congelamento nos meses de abril, maio e junho, referentes ao plano
Collor iI. Observa—-se que a revista CLAUDIA tem preg¢o superior ao da

NOVA, que tem pre¢o superior ao da CAPRICHO. Ha uma discriminagfo
do publico consumidor, e com isso uma discrimina¢8o de prego.

B - 0 fato de ser a CAPRICHO uma revista dirigida para um
publico Jjovem, esta possui um prego mais acessivel, apesar da
editora Abril utilizar processos de produ¢2o semelhantes as outras
ravistas. CLAUD!A, por sua vez, atinge wuma faixa etéaria
caracterizada em sua maioria pela estabilidade no seu nivel de
consumo, podendo fixar um maior pregco e manter seu publico-alvo.

NOVA se encontra em uma posig¢fo intermediaria.



29

C — No més de julho de 1990 o pre¢o da revista NOVA permanece
congelado, sofrendo redug¢iio real de pre¢o, numa provavel tentativa
de aumento de vendas. No més seguinte, agosto, & o preg¢o da cLAUDIA
que permanece congelado, pela mesma razfo.

D - Em 1991 ha novo congelamento de pregos nos meses de
fevereiro, margo e abril. No més de maio a revista NOVA permanece
novamente congelada, e a CAPRICHO segue a politica Jja utilizada
pela segunda vez por NOVA e uma vez por CLAUDIA, provavelmente como
reflexo de uma anadlise dos resultados obtidos com os congelamentaos
anteriores.

E - Em 1992 ha uma explicita tendéncia de proporcionalidade
de pregos entre as revistas, onde cada uma utiliza seu prego

normal, de acordo com o seu mercado consumidor.
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Precos Claudia, Nova e Capricho
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Precos Claudia, Nova e Capricho
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3.2:1:.2: Analise das Vendas

A - No ano de 1990, as revistas se alternam no sentido de
estar no primeiro lugar em vendas no mercado de Fortaleza. A
revista NOVA, nos meses de janeiro, margo, abril, maio e junho, e
depois em dezembro obteve o melhor resultado em vendas. cLAuD1A
esteve em primeiro lugar em fevereiro, @ no més de maio iguala-se
a CAPRICHO no segundo lugar. A CAPRICHO por sua vez lidera do més
de julho a novembro de 1980.

B - Com uma estratégia de manuten¢3o de preg¢os em julho de
1980, a revista NOVA obtém uma melhor performance de vendas. Ja a
CLAUDIA, com a mesma estratégia no m@s de agosto, n%o tem
significativo aumento real de vendas.

C — No ano de 1991, a revista NOVA repete o feito de 19880, e
obtém a melhor venda do ano até com relag¢&o as outras publicacgdes.
A revista CAPRICHO também se mantém congelada, e obtém um resul tado
de vendas acima de seu patamar médio.

D - No ano de 1992 a revista que mais se destaca eﬁ vendas é&
a CAPRICHO. A CLAUDIA permanece todo o ano com o terceiro lugar em
vendas, um reflexo da politica de preg¢os sem altera¢3o da editora
Abril para o ano de 92, que estabelece um equilibrio para as
revistas de acordo com o seu caminho natural de vendas.

E - A revista NOVA, nos meses de dezembro dos anos de 90 e 92
obtém a melhor performance de vendas das trés publica¢tes, devido
a um artificio utilizado pela editora que presenteia suas leitoras

com um brinde (uma agenda de bolso).
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Grafico 5
Vendas Claudia, Nova e Capricho
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Vendas Claudia, Nova e Capricho
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3.2.2. Revistas CAR{CIA e CAPRICHO

JUSTIFICATIVA - A compara¢3o entre estas duas revistas & feita
devido representarem publica¢des direcionadas & mesma faixa etaria,
mas a niveis de rendas diferentes.

CAPRICHO (1952) - idade 15 a 21 anos, nivel de renda A

carfcia (1972) — idade 15 a 24 anos, nivel de renda 80% B e C

3.2.2.1. Analise da Politica de Pregos

A) A revista CAPRICHO, por ser direcionada a um nivel de
renda superior, tem seu preg¢o maior que o da revista carfcia.

B) Por serem estas publicag¢®es ja antigas, isto confere &
Editora Abril um bom conhecimento de seu mercado, levando-a a
adotar uma politica de pregos rotineira com uma tendéncia para
indexa¢&o0 de prec¢os.

C) No més de Jjaneiro a CARfCIA tem seu prego levemente
superior ao da CAPRICHO, mas logo em seguida a Editora Abril
congela voluntariamente os pregos nos meses de fevereiro e margo
para evitar diminuig¢&o nas vendas.

D) Apés os congelamentos de pregos ocorridos nos meses de
abril, maio e junho de 1990 e fevereiro, margo e abril de 1991, né&o
ha alteragdo significativa no quadro de pregos relativos das duas
publ ica¢des.

E) Evidencia-se que CAR{CIA tem seus praegos como uma frag8o

dos pregos de CAPRICHO. Ha uma sazonalidade que é rigorosamente
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seguida na fixa¢3o de preg¢os por parte da Editora Azul demonstrando
que seus pregos s3%o 6timos, e ha um dominio muito grande sobre

estes.
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Grafico 7

Precos Caricia e Capricho
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3.2.2.2. Anadlise das Vendas

A - A revista CARfCIA, pelo fato de ter menor pre¢o e se
dirigida a uma camada social numericamente maior, tem suas vendas
em patamares superiores.

B — No ano de 1990 ha uma tendéncia a sazonalidade de vendas
serem idénticas, ficando a CAPRICHO com ‘vendas menores
proporcionalmente.

C - 0O publico-alvo da CAR{CIA e CAPRICHO & muito sensivel a
inova¢®es circunstanciais. Em 1881 a revista CAPRICHO sofre uma
completa reestrutura¢do editorial, buscando atender as suas
necessidades de mercado. Ja a CARfCIA utiliza até brindes como
forma de obter maiores vendas e barganhar uma maior fatia de
mercado.

D - Em 1991, nos meses de setembro e outubro, ha uma
diminuig¢&o do diferencial de vendas entre CARICIA e CAPRICHO,
havendo uma menor proporcionalidade entre estas. Em 1992 evidencia-
se mais ainda este fato, Jja que ai observa-se uma resposta do
mercado as mudang¢as ocorridas em CAPRICHO.

E — Nos meses de janeiro e fevereiro, outubro e dezembro de
1992 h& uma recuperag¢fo nas vendas de CARfCIA, com relagd&o a sua
propor¢&oc com CAPRICHO, devido os brindes serem fatores de
perturba¢io positivos, que alcangam os objetivos da editora azul,

num esforgo de vendas.
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Vendas Caricia e Capricho
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Grafico 12

Vendas Caricia e Capricho

FORTALEZA, 1992
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3.2.3. Revistas HORGSCOPO e CARICIA

JUSTIFICATIVA - Analisar—-se-a a performance de pregos e
vendas de publica¢®es direcionadas a faixas de renda iguais e faixa
etaria semelhante.

CARfCIA (1975) - IDADE 15 a 24 anos, N{VEL ECONOMICO 80% B e C

HORASCOPO (1972) — IDADE 15 a 30 anos, NIVEL ECONOMICO 80% B e C

3.2.3.1. Analise da Politica de Pregos

A - No ano de 1890, nos meses de abril, maio e junho,
HOROSCOPO e CARICIA tém seus precos congelados. CARICIA, uma
publica¢f8o mais abrangente com rela¢3do a seus assuntos, tem seu
prego maior que o de HORASCOPO, publ ica¢3o mais especifica.

B - Apbés o congelamento acima citado, HOROSCOPO permanace
mais um m&s com seu prego congelado. Houve nos meses de janeiro e
fevereiro uma invers8o no quadro natural de vendas entre as duas
revistas, e HORGSCOPO vendeu mais que CARICIA. Dado que a editora
Azul acompanhou este fato, sup@e—-se que ela utilizou uma alterac¢so
no pre¢o de HDRdSCOPO, reduzindo-o relativamente a CAR(C[A, para
sentir a reag¢3o do mercado consumidor.

C — No ano de 1891, apés o congelamento de pregos dos meses
de fevereiro, marg¢o e abril,. novamente a revista HORGSCOPO mantém
seu preg¢o congelado. Evidencia-se ai mais uma vez uma estratégia de
curtissimo prazo, por parte da editora Azul, como estratégia de

esforgco de vendas.
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D - Em 1992 os pregos de HORGSCOPO e CARICIA sobem de forma
indexatéria, ou seja, acompanhando a infla¢%o. Verifica—-se que ha
uma proporcionalidade entre os pregos de CARICIA e HORL’)SCOPO,
permitindo um ajuste de pregos coerente com a estratégia da editora

Azul, com relac%o a HORAOSCOPO.
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Grafico 15 o
Precos Horoscopo e Caricia
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3.2.3.2. Analise das Vendas

A - No inicio do ano de 1890, ha uma distor¢2o no quadro de
vendas das revistas HOROSCOPO e CARfCIA. HORGSCOPO vendeu mais que
CAR{CIA nos meses de janeiro e fevereiro, contrariando a tendéncia
natural que & a revista CARfCIA vender mais, devido ter maior
abrangéncia de mercado.

B - 0O fato acima colocado ocorreu provavelmente devido a
distor¢®es no padr3o de consumo ocasionadas pela inflag3o e até
mais pelo fato de HORSSCOPO estar temporariamente em evidéncia pelo
seu conteudo, influenciando a época do inicio do ano e até da
mudanga do governo, com relag3io a expectativa dos leitores.

C - Logo apédés, dos meses de margo de 1990 até dezembro de
1892, evidencia-se a tendéncia natural de vendas das revistas
HOROSCOPO e CARfCIA, sendo estas maiores com relag¢3o a uUltima.

D - 0 fato de ter a editora Azul um dominio muito grande com
relag¢8o aos pregos das revistas, devido estar em estreita sintonia
com o mercado lhe confere a possibilidade de em momentos
especificos manter os pregos de uma determinada publicag8o

E — Nem sempre a revista HORASCOPO segue uma tendéncia brusca
de aumento de vendas que ocorre na CAR{CIA. Este fato ocorre devido
em alguns meses a CARfCIA utilizar artificios de mercado para obter
vendas maiores.

F - Tais artificios s3%o chamados de brindes, e quanto mais
jovem é o publico e de menor poder aquisitivo, maior & a sua

resposta a estes artificios, o que reflete-se nas vendas. S3o estes
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fatores de perturbag¢3o que, de maneira n3o tendencial, alteram a
estrutura normal de vendas das publicag¢Bes. Ver meses de setembro

de 1991 e outubro de 1992, como exemplo?!'.

21 NOVIDADES DINAP - Promog¢lles: tirando vendas da cartola.
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Grafico 17 o
Vendas Horoscopo e Caricia
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Grafico 18 o
Vendas Horoscopo e Caricia
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3.2.4. Revistas MAX]MA e CL&UDIA

JUSTIFICATIVA - 0O confronto entre estas duas publica¢Bes nos
permitird observar a performance de revistas direcionadas a uma
mesma faixa etaria mas niveis de renda diferentes.

CLAUDIA (1961) ~ idade 30 a 55 anos nivel de renda A

MAX IMA (1988) —~ idade 30 a 55 anos, nivel de renda B e C

3.2.4.1. Analise da Politica de Pregos

A) No ano de 18380, no periodo de abril, maio @ junho, quando
houve o congelamento do Plano Collor, as duas revistas mantiveram
s9us pregos iguais, em valores monetarios. Sendo a revista CLAUDIA
dirigida a um publico com faixa de renda superior ao da MAXIMA, (e}
normal seria o prego da primeira ser superior ao da segunda.
Evidencia—-se portanto, um processo de experimenta¢3o por parte da
Editora Abril demonstrando que a fixa¢8o de preg¢os n8o & meclnica.
Somente no mé&s seguinte a editora retoma o curso natural de sua
politica de pregos.

B) A partir do més de Jjulho somente o preg¢o da CLAUDIA vai
subir; o preg¢o da MAX IMA permanece congelado demonstrando mais uma
vez a sensibilidade do Grupo Abril em fazer experiéncias para
tentar ajustar—-se as atividades dos consumidores potenciais.

C) Em 1991 houve um periodo de congelamento em fevereiro,
marg¢o e abril. Desta vez o preg¢o da CLAUDIA & congelado em um valor

superior ao da MAXIMA. A Editora Abril n¥o altera sua estratégia de
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pregcos e segue com uma politica indexatéria (no sentido dos pregos
das revistas acompanharem a infla¢8o) para ambas as revistas.

D) Em 1992 a revista MAXIMA fez um congelamento voluntario de
pre¢os nos meses de marg¢o e abril para buscar um aumento de vendas.
& que ai observa-se o fendémeno do CICLO DO PRODUTO, onde o fato de
ser a MAXIMA no ano de 90 um produto novo lang¢ado no mercado, isto
provavelmente conferiu & Ed. Abril lucros extraordinarios pelo
crescimento das vendas no inicio do ciclo. Em uma fase ja de
desacelera¢8o do produto, no ano de 18892, a Editora Abril langa

estratégias para aumentar as vendas da MAX IMA.
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3.2.4.2. Andlise das Vendas

A - No ano de 1990, até o més de setembro, a revista MAXIMA
obteve maiores vendas do que a CLKUDIA, em um comportamento
atipico, Ja gue a revista CLKUDIA, com um publico cativo ja bem
solidificado, tem tendéncia de maior circula¢&o, enquanto que a
MAXIMA, sob efeitos de propaganda maci¢a advindos de investimentos
em P&D, adquiriu um crescimento temporario em vendas superior.

B - Um dos fatores que permitiram o crescimento de vendas da
MKXIMA, além do "CICLO DO PRODUTO", foram os patamares
inflacionarios acima de 50% ao m&s no ano de 1990, onde a indexa¢fo
financeira fazia com que a remunerag¢do de salarios ao m&s e contas
bancarias diariamente, aqueceram a economia com relag¢fo aos bens de
consumo dirigidos as classes B e C (dentre estes, revistas MAXIMA) .

C - 0 fato de em 1990 a editora Abril puxar o prego da MAX IMA
para cima em pleno congelamento evidenciou o fato de buscar um
equilibrio entre as vendas de CLAUDIA e MAXIMA, a fim de encontrar
a tendéncia natural no mercado consumidor. As experiéncias de
alterag3o de pregos demonstraram uma filosofia de tentativas e
erros por parte da editora Abril visando chegar a uma situac8o de
equilibrio entre as revistas com relag¢do ao perfil de seu mercado.

D — A editora Abril s6 aplicou uma politica indexatéria com
relac%o a CLAUDIA e MAXIMA a partir de junho/91, momento em que as
vendas da CLAUDIA foram superiores. Neste ponto o perfil de vendas
acompanhou os interesses do grupo Jja que a CLAUDIA tem tendéncia de

maior circulag3o que a MAXIMA.
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3.2.5 Revistas CLAUDIA e ELLE

JUSTIFICATIVA = Observar—-se-a a performance de revistas
direcionadas a mesma faixa etaria, mas com nivel de renda
di ferente.

CLAUDIA (1961) - idade 30 a 55 anos, nivel de renda A

ELLE (1988) - idade 30 a 55 anos, nivel de renda AA

3.2.5.1. Andlise da Politica de Pregos

A) No ano de 1980 a Editora Abril n&%o conseguiu totalmente
impor uma politica natural de pregos. ELLE, com qualidade grafica
superior a CLAUDIA, e direcionada a um publico de nivel sbécio-
econdmico superior, ndo manteve totalmente seus pregos em patamares
superiores.

B) Em maio de 1990 a revista ELLE sofreu uma redu¢3io real de
pregos, pois em pleno periodo de congelamento a Editora Abril reduz
o preg¢o desta revista.

C) Quando o congelamento acaba (no mé&s de Jjunho), o prego de
ELLE fica congelado mais um més, e a revista que eleva seu prego &
a dirigida para o publico de menor poder aquisitivo. Entre agosto
e outubro os pregos normalizam—-se e a partir de novembro até
dezembro o prego de ELLE permanece igual ao da CLAUDIA numa
estratégia de aumentar as vendas.

D) No ano de 1991, ELLE permanece com os pregos iguais ou

inferiores aos de CLAUDIA, buscando consolidar o mercado de ELLE no
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segmento AA.

E) A partir de mar¢o de 1982, a Editora Abril estabelecé uma
politica de preg¢os compativel com as caracteristicas de seu produto
diferenciado ELLE, sendo estes maiores com relag8io & revista

CLAUDIA. Dai em diante ela pode praticar formas indexatérias de

reajustes.
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3.2.5.2. Analise das vendas

A - A revista CLAUDIA vende em média duas vezes e meio mais
que a revista ELLE. Este € um fato normal na medida em que CLAUDIA
abrange uma camada social numericamente superior a de ELLE.

B — No ano de 1990 e 1991, a editora Abril estabeleceu uma
politica de pregos incompatfvel com o nivel de ELLE, sendo os
pregcos desta inferiores ao da CL&UDIA, buscando uma reag¢#o nas
vendas. Mas o que se verificou e que as vendas n%o reagiram
positivamente a esta estratégia, visto que, mesmo em periodos de
precos menores que os de CLAUDIA, como janeiro, fevereiro, margo e
julho de 13990 e fevereiro a julho e novembro de 1991, as vendas n&o
cresceram em sua totalidade.

C - Depois de manter preg¢os iguais ou até inferiores aos de
CL&UD[A, mesmo sem um reflexo totalmente positivo, a editora Abril
percebe uma proporcionalidade constante entre o perfil de vendas de
CLAUDIA e ELLE.

D — 0 fato de a editora Abril acompanhar a sazonalidade em
termos de reag¢3o da economia brasileira, e em particular, de seu
mercado consumidor a uma mudanga de pregos de CLAUDIA e ELLE,
permitiu-lhe uma previs3o de faturamento visto que as vendas de
ELLE s&o0 sempre uma frag¢3o das vendas de CLAUDIA, mesmo com preg¢os
inferiores a esta ultima.

E — A partir de margo de 1882 a editora Abril estabelece uma
politica de pregcos normal, onde o prego de ELLE & superior ao de

CL&UDIA, e isto n3o vai modificar o perfil de vendas de ELLE, que
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continua a ser proporcional ao de CLAUDlA.
F - Evidenciou—-se novamente a politica de tentativas e erros
adotada pela editora Abril, mesmo em se tratando de diminuir sua

taxa de lucro para encontrar com certeza o prego para seus produtos

diferenciados.
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3.2.6. Revista MAXIMA

JUSTIFICATIVA - A revista MAXIMA (1989) é direcionada a um publico
de classe B e C, com faixa etaria entre 30 a 55 anos. A anadlise da
sua performance com rela¢io a pregos e vendas & oportuna na medida
em que se trata da publicag¢3o feminina que mais sofreu congelamento
de preg¢os, inclusive em um ano atipico como 1992. Este & o motivo

pelo qual MAXIMA & analisada separadamente.

3.2.6.1. Graficos de pregos e vendas

A) Em 1990, apés o término do Plano Collor I, que congelou os
pregos da MAXIMA no periodo de abril, maio e Jjunho, o preg¢o da
revista permanece mais um mé&s congelado. Com isto MA X IMA consegue
obter um aumento de vendas.

B) Novamente no m&s de setembro, MAXIMA permanece com O mesmo
prego do més anterior e desta vez n3o ha reac3o positiva de vendas.
No Gultimo bimestre os pre¢os sobem naturalmente e registra-se uma
queda nas vendas.

C) Em 1881, nos meses de fevereiro, margo e abril, ha
congelamento de preg¢os, e apdés este os pregos sobem naturalmente.
No Ultimo bimestre a Editora Abril registra os piores niveis de
vendas do ano.

D) Em 1992 a Editora Abril congela voluntariamente o preg¢o de
MAXIMA nos meses de margo a abril, obtendo rea¢3o positiva nas

vendas. Novamente faz um congelamento de pre¢os nos meses de
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outubro, novembro e dezembro, o que, inversamente ao que ocorreu
nos anos anteriores, acarretou um aumento de vendas no ultimo
bimestre.

E) Uma provavel causa dos congelamentos voluntarios de pregos
ocorridos nos anos de 890, 91 e principalmente 1992, deveu—-se a uma
sensibilidade do Grupo Abril com relag¢8o aoc empobrecimento dos
segmentos de renda B e C, especificamente nas faixas de idade entre
30 a 55 anos, ocorridos nos periodos citados.

F) O Grupo Abril demonstrou que n&o é passivo as condig¢des do
mercado, mas tem a capacidade de criar estratégias para combater

fendmenos como recess3o, mesmo que estas afetem sua taxa de lucro

a curto prazo.
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3.2.7. 0 desempenho global das vendas no ano de 1992

As editoras Abril e Azul, que de 1985 até 1988 registraram um
crescimento do numero de leitores da ordem de 18%, passando de 22
milh@es para 27, obtiveram uma queda geral nas vendas de em média
45%. Depois de registrar um expressivo crescimento de segmentos
dentro do mercado no ano de 80, aonde leitores com nivel superior
cresceram 42%, leitores @ leitoras de classe A e B 35%, e donas de
casa 49%, o grupo enfrentou um ano acnde a instabilidade econémica
e a recess¥o provocaram um verdadeiro desmoronamento no patamar de
vendas das revistas direcionadas a todas as camadas da
sociedade??. 1992 foi um ano {impar na histéria da venda de
publica¢®es do Grupo Abril, sendo o pior de todos os tempos?3.

Alguns fatos foram observados: o nivel de publicidade das
revistas diminuiu (pela prépria conjuntura do pais), por
consequéncia, as revistas ficaram menos volumosas, o consumidor
mais criterioso e cauteloso na hora da compra, a diminui¢2o das
vendas e o aumento dos custos, gerando assim um ciclo vicioso que
provocou a queda observada nos graficos adiante. Apesar disso, n23o
houve significativa altera¢&o na qualidade grafica das revistas, e
os instrumentos de venda como brindes, pesquisas, propagandas,

continuaram a ser utilizados, embora em menores propor¢des.

22 EDITORA ABRIL. Uma vis%o de Tomas Souto Correa. Video. S3o
Paulo, 1992.

23 ABRIL: QUALIDADE, EFICACIA E SUCESSO. VIDEO ED. ABRIL. S3o
Paulo, 1991.
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0O Grupo Abril fez poucas experiéncias com suas publicag¢bes;
depois de dois anos mexendo na estrutura de pregos das revistas, no
ano de 1982, tratou apenas de indexa-los. 0O patamar de vendas
relativas, isto é, a compara¢&8o das vendas de uma revista com
outras, foi compativel com suas caracteristicas. Isto provavelmente
foi reflexo da politica de erros e acertos agilizado pelo Grupo
Abril nos anos anteriores, o que permitiu que cada uma encontrasse
seu caminho natural de preg¢os e vendas.

Analisando os baixos indices do ano de 1892, verificou-se
que:

- a revista MKXIMA, nivel de renda B e C, que nos anos de 90
e 91 obteve uma média de vendas de 1.545 exemplares, no ano de 1982
chegou a sua pior performance no més de margo, com a venda de
somente 485 exemplares apresentando uma queda no nivel médio de
venda de 60%;

- a revista NOVA, direcionada ao publico com nivel de renda
A, chegou aos 3.382 exemplares de vendas no més de maio de 1991 e
no ano de 1992 registrou uma queda de até 35% na média de venda,
chegando a 959 exemplares de venda no més de agosto de 1992;

- a revista CLAUDIA, direcionada ao publico com nivel de
renda A, também teve sua pior performance de vendas no mé&s de
agosto de 1982, com 702 exemplares vendidos. Com a média de venda
dos anos anteriores de mais de 1.400 revistas/més, neste ano
registrou queda de 36% no seu perfil de vendas;

- a revista CAPRICHO, direcionada ao publico com nivel de

renda A, no mé&s de julho de 1992 obteve uma venda de apenas 1351
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exemplares, sua pior marca dos ultimos trés anos. Apresentou uma
média de vendas/més em 90/91 de 1800 revistas, obtendo uma queda de
19% no ano de 82 com a média 1.616 exemplares/més;

- a revista ELLE, dirigida ao publico com nivel de renda AA,
foi a Unica revista feminina que n&o teve no ano de 1992 a sua pior
venda de revistas por més. No ano de 1990, chegou a vender apenas
161 exemplares; mesmo assim, o patamar médio de vendas caiu de 410
para 250 revistas/més;

- a revista HORGSCOPO CARfCIA, dirigida ao publico classe B
e C, tinha uma média de venda de 2.470 exemplares/més nos anos de
90 e 91, chegando a vender 3.5853 exemplares em outubro de 1990.
Essa mesma média desceu para 1.020 exemplares em 1992, chegando ao
patamar de 659 revistas vendidas na praga de Fortaleza em outubro
desse ano;

- a revista CARfCIA, dirigida a classe B e C, que demonstrou
ser a revista feminina de maior venda relativa em numero de
exemplares, em agosto de 1991 atingiu a marca de 4.818 exemplares
vendidos. Apresentou uma queda na média de venda na ordem de 42%,
chegando a vender apenas 1.595 exemplares em marg¢o de 92.

Apesar de todos os fatos acima observados, as editoras Abril
e Azul conseguiram manter as estruturas de pregos e vendas de suas
publica¢des, embora em menores propor¢des. Isto provavelmenfe foi
o reflexo da politica de tentativas e erros desempenhada pelo
grupo, que conseguiu consolidar o plano de ag3o estipulado para as

revistas em analise.
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TABELA 1
PUBLICACOES ELLE

DATA RECOLHIMENTO EDIGAO REPARTE ENCALHE VENDA PREGO
08/701/90 20 685 438 247 50,00
13/02/90 21 335 99 236 95,00
12/03/90 22 545 356 189 160,00
22/03/90 23 480 319 161 200,00
30/04/90 24 380 78 302 200,00
02/06/90 25 385 = 385 200,00
26/07/90 26 413 90 323 200,00
21/08/90 27 403 60 343 230,00
19/09/90 28 485 80 405 270,00
23/710/80 29 481 50 431 280,00
28/11/90 30 681 02 679 330,00
18/12/90 31 779 313 466 380,00
23/701/91 32 685 263 422 490,00
01/03/91 33 678 244 434 580,00
22/03/91 34 585 216 369 590,00
24/04/91 35 562 89 473 590,00
27/05/91 36 1.076 345 731 640,00
25/06/91 37 781 183 598 800,00
23/07/91 38 685 189 496 1.000,00
23/08/91 39 985 468 517 1.200,00
24/09/91 40 984 376 508 1.400,00
29/10/91 41 825 331 554 1.600,00
26/711/91 42 685 363 322 2.200,00
18/712/981 43 583 353 230 3.800,00
24/01/92 44 585 285 300 4.900,00
25702792 45 585 320 265 5.800,00
24703792 46 485 291 194 7.500,00
29/04/92 47 670 388 282 9.500,00
27/05/92 48 639 404 235 11.000,00
25/06/92 49 639 441 198 12.800,00
27/017/92 50 642 463 179 15.500,00
25/08/92 51 392 157 235 18.000,00
01/10/92 52 379 153 226 23.500,00
04/11/92 53 410 192 258 28.000,00
01/12/92 54 422 91 321 38.000,00
28/12/92 55 402 110 292 40.000,00

Fonte: Alaor Distribuidora Ltda.
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TABELA 2
PUBLICACOES CAPRICHO
DATA RECOLHIMENTO EDICAO REPARTE  ENCALHE  VENDA PRECO
15/01/90 652 1.675 311 1.364 27,00
12/02/90 653 1.255 389 866 60,00
13/03/90 654 1.375 496 879 80,00
20/04/90 655 1.100 345 755 95,00
09/05/90 656 1.080 - 1.080 95,00
25/06/90 657 1.175 - 1.175 95,00
19/07/90 658 1.557 - 1.557 115,00
20/08/90 659 1.961 99 1.862 130,00
25/09/90 660 2.375 262 2.113 150,00
23/10/90 661 2.713 400 2.313 180,00
23/11/90 662 2.953 851 2.102 210,00
27/12/90 663 2.888 368 2.520 250,00
25/01/91 664 2.308 119 2.189 290,00
11/02/91 665 2.275 73 2.202 390,00
23/03/91 666 2.253 131 2.122 380,00
29/04/91 667 3.235 187 3.048 390,00
20/05/91 668 3.476 542 2.934 420,00
21/06/91 669 2.811 139 2.672 600,00
19/07/91 670 3.000 578 2.422 700,00
20/08/91 671 3.300 886 2.414 850,00
27/09/91 672 3.196 783 2.413 950,00
23/10/91 673 2.999 730 2.269 1.100,00
29/11/91 674 2.963 366 2.597 1.400,00
20/12/91 675 2.700 732 1.968 2.100,00
22/01/92 676 2.593 533 2.060 3.000,00
21/02/92 677 2.577 839 1.738  4.000,00
19/03/92 678 2.450 651 1.799 4.800,00
14/04/92 679 2.314 Y77 1.537 5.800,00
21/05/92 680 2.320 720 1.600 7.000,00
15/06/92 681 2.192 255 1.937 8.000,00
09/07/92 682 2.294 943 1.351 9.500,00
07/08/92 683 2.120 767 1.353 11.900,00
11/09/92 684 1.880 376 1.504 14.000,00
16/10/92 685 1.790 196 1.594 17.000,00
20/11/92 686 1.940 388 1.552 21.000,00
11/12/92 687 - 2.120 642 1.478 28.000,00

Fonte: Alaor Distribuidora Ltda.
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TABELA 3

PUBLICAGCOES CLAUDIA
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DATA RECOLHIMENTO EDIQKO REPARTE ENCALHE VENDA PRECO
29/01/90 340 1.160 208 952 70,00
26/02/80 341 1.480 470 1.010 110,00
15/03/90 342 1.485 729 756 180,00
17/04/90 343 1.230 264 966 190,00
01/06/90 344 1.250 176 1.074 180,00
02/07/90 345 1.650 379 1.27% 180,00
03/08/90 346 1.208 70 1.138 220,00
04/09/90 347 1.600 242 1.358 220,00
09/710/90 348 1.540 70 1.470 250,00
07/11/90 349 1.795 = 1.795 280,00
03/712/90 350 2.230 268 1.962 330,00
10/01/91 351 2.196 156 2.040 380,00
05/702/91 352 1.965 546 1.419 490,00
11/03/91 353 1.374 141 1.233 680,00
03/704/91 354 1.739 220 1.519 680,00
02/05/91 355 2.180 203 1.977 680,00
03/706/91 356 2.162 281 1.881 740,00
03/707/91 357 1.930 389 1.541 950,00
01/08/91 358 1.619 158 1.461 1.100,00
02/09/91 359 2.169 523 1.646 1.200,00
04/10/91 360 2.180 403 1.7797 1.400,00
05/711/91 361 2.920 172 1.8561 1.580,00
06/712/91 362 2.140 675 1.4865 2.400,00
03701792 363 1.980 572 1.328 3.900,00
04/02/92 364 1.780 673 1107 4.800,00
06/03/92 365 1.780 748 1.032 5.900,00
03/04/92 366 1.877 1,010 867 7.000,00
05/05/92 367 1.581 690 891 8.500,00
03/06/92 368 1.581 694 887 9.800,00
03/07/92 369 1.588 122 866 11.700,00
04/08/92 370 1.582 622 960 14.500,00
01/09/92 371 1.388 686 702 17.500,00
08/10/92 372 1.248 213 1.035 21.000,00
12/11/92 83 1.221 146 1.075 26.000,00
04/12/92 374 1.188 110 1.078 34.000,00
30/712/982 375 1.368 120 1.248 43.000,00

Fonte: Alaor Distribuidora Ltda.
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TABELA 4
PUBLICACOES NOVA
DATA RECOLHIMENTO EDICAO REPARTE ENCALHE  VENDA PRECO
08/01/90 195 2.275 197 2.078 45,00
06/02/90 196 1.955 1.024 931 90,00
12/03/90 197 1.275 104 1.171 140,00
28/03/90 198 1.500 238 1.262 180,00
26/04/90 199 1.200 30 1.170 180,00
25/06/90 200 1.395 67 1.328 180,00
25/07/90 201 1.814 116 1.698 180,00
17/08/90 202 2.075 404 1.671 200,00
18/09/90 203 2.195 267 1.928 220,00
22/10/90 204 2.176 258 1.917 250,00
22/11/90 205 2.252 102 2.150 280,00
20/12/90 206 3.251 355 2.896 320,00
18/01/91 207 2.878 244 2.634 370,00
19/02/91 208 2.175 125 2.050 450,00
21/03/91 209 2.245 75 2.170 450,00
12/04/91 210 2.955 489 2.466 450,00
14/05/91 211 4,230 848 3.382 450,00
18/06/91 212 2.963 403 2.560 700,00
15/07/91 213 2.880 735 2.145 800,00
13/08/91 214 2.980 600 2.380 950,00
17/09/91 215 2.980 596 2.384 1.100,00
15/10/91 216 3.180 1.371 1.809 1.300,00
19/11/91 217 2.920 535 2.385 1.600,00
17/12/91 218 2.880 772 2.108 2.700,00
16/01/92 219 2.880 478 1.802 3.600,00
14/02/92 220 2.180 765 1.415  4.500,00
13/03/92 221 2.373 1.158 1.215 5.700,00
09/04/92 209 2.179 840 1.339 6.500,00
14/05/92 223 2.100 853 1.247 8.000,00
17/06/92 224 2.078 949 1.129 9.500,00
16/07/92 225 2.088 868 1.220 10.500,00
14/08/92 226 1.628 649 959 13.000,00
21/09/92 227 1.484 169 1.315 16.000,00
20/10/92 228 1.868 254 1.614 19.000,00
20/11/92 229 1.628 257 1.371 23.000,00
15/12/92 230 1.848 180 1.668 30.000,00

Fonte: Alaor Distribuidora Ltda.
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TABELA 5
PUBLICACOES MAXIMA
DATA RECOLHIMENTO EDICAO REPARTE ENCALHE  VENDA PRECO
08/01/90 05 4.180 914 3.266 35,00
06/02/90 06 3.700 1.390 2.310 70,00
12/03/90 07 3.800 1.706 2.094 110,00
28/03/90 08 1.960 385 1.575 190,00
01/05/90 09 1.300 24 1.276 190,00
15/06/90 10 1.680 99 1.561 190,00
20/07/90 11 2.164 405 1.759 190,00
16/08/90 12 1.957 362 1.595 220,00
14/09/90 13 1.700 208 1.492 220,00
18/10/90 14 1.882 137 1.745 250,00
14/11/90 15 1.776 256 1.520 290,00
18/12/90 16 1.882 397 1.485 350,00
23/01/91 17 1.879 569 1.310 410,00
15/02/91 18 1.888 556 1.332 520,00
22/03/91 19 1.562 337 1.225 520,00
30/04/91 20 1.685 80 1.605 520,00
23/05/91 21 2.200 679 1.521 565,00
28/06/91 22 1.461 347 1.114 750,00
30/07/91 23 1.700 518 1.182 850,00
30/08/91 24 2.100 744 1.356 1.000,00
27/09/91 25 1.993 743 1.250 1.200,00
29/10/91 26 2.187 1.028 1.159 1.400,00
27/11/91 27 1.680 926 756  2.100,00
23/12/91 28 1.359 552 807 2.800,00
30/01/92 29 1.092 463 629 3.900,00
27/02/92 30 1.160 564 596  4.500,00
26/03/92 31 1.200 715 485 6.200,00
24/04/92 32 1.874 1.138 736  6.200,00
26/05/92 33 1.533 940 593  6.900,00
24/06/92 34 1.537 1.007 530 7.580,00
24/07/92 35 1.300 740 560 9.100,00
26/08/92 36 1.100 524 576 11.000,00
29/09/92 37 1.005 410 605 13.500,00
03/11/92 38 894 217 677 16.500,00
03/12/92 39 1.137 387 780 16.500,00
23/12/92 40 1.180 281 899 16.500,00

Fonte: Alaor Distribuidora Ltda.
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TABELA 6
PUBL ICACOES HORAScCOPO CARfCIA
DATA RECOLHIMENTO EDICAO REPARTE ENCALHE  VENDA PRECO
08/01/90 652 3.190 890 2.300 12,00
13/02/90 653 3.190 798 2.392 20,00
06/03/90 654 3.090 1.324 1.766 35,00
04/04/90 655 2.200 541 1.659 65,00
01/05/90 656 2.900 1.198 1.702 65,00
22/06/90 657 2.590 317 2.273 65,00
23/07/90 658 2.161 - 2.161 65,00
13/08/90 659 2.390 74 2.316 75,00
17/09/90 660 3.174 254 2.920 90,00
19/10/90 661 4.090 537 3.553 100,00
22/11/90 662 4.310 1.080 3.230 110,00
26/12/980 663 3.850 507 3.343 140,00
23/01/91 664 3.390 769 2.621 170,00
21/02/91 665 3.390 787 2.603 200,00
21/03/91 666 3.023 378 2.645 200,00
15/04/91 667 3.049 200 2.849 200,00
16/05/91 668 2.990 151 2.839 200,00
12/06/91 669 3.213 564 2.649 280,00
15/07/91 670 3.390 405 2.985 350,00
14/08/91 671 4.290 1.853 2.437 450,00
16/09/91 672 4.280 2.256 2.024 500,00
14/10/91 673 4.610 2.285 2.325 600,00
13/11/91 674 3.330 1.149 2.181 750,00
13/12/91 675 2.681 940 1.741 1.000,00
14/01/92 676 1.830 429 1.401 1.400,00
14/02/92 677 2.060 676 1.384 1.800,00
13/03/92 678 2.064 861 1.203 2.200,00
10/04/92 679 2.042 684 1.358 2.700,00
08/05/92 680 1.819 1.038 781  3.400,00
16/06/92 681 1.882 622 1.060  4.000,00
10/07/92 682 1.592 778 814  4.700,00
14/08/92 683 1.272 448 824 5.500,00
11/09/92 684 1.387 633 754 6.500,00
19/10/92 685 1.406 747 653 8.000,00
13/11/92 686 1.412 426 986 10.000,00
11/12/92 687 ©1.385 375 1.010 13.000,00

Fonte: Alaor Distribuidecra Ltda.
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TABELA 7
PUBLICACOES CARICIA
DATA RECOLHIMENTO EDICAO REPARTE ENCALHE  VENDA PRECO
29/01/90 195 3.490 1.244 2.248 30,00
26/02/90 196 3.710 1.771 1.939 - 45,00
26/03/90 197 3.600 1.650 1.950 45,00
23/04/90 198 2.120 249 1.971 75,00
06/06/90 199 2.320 52 2.268 75,00
05/07/90 200 2.750 - 2.750 75,00
08/08/90 201 3.167 - 3.167 80,00
10/09/90 202 3.544 68 3.476 100,00
05/10/90 203 4.610 496 4.114 120,00
05/11/90 204 5.168 438 4.730 140,00
14/12/90 205 4,560 99 4.4681 160,00
15/01/91 206 5.361 150 5.211 200,00
15/02/91 207 5.390 1.132 4.238 250,00
19/03/91 208 5.457 1.539 3.918 300,00
12/04/91 209 5.069 1.024 4.045 300,00
10/05/91 210 4.990 503 4.487 300,00
05/06/91 211 5.260 1.317 3.943 360,00
03/07/91 212 5.790 972 4.818 450,00
02/08/91 213 5,408 1.365 4.043 500,00
03/09/91 214 5.986 2.736 3.250 600,00
08/10/91 215 5.810 1.330 4,480 650,00
04/11/91 216 5.179 2.225 2.954 800,00
10/12/91 217 5.783 2.725 3.058 1.100,00
02/01/92 218 4.730 1.695 3.035 1.600,00
07/02/92 219 4,257 1.545 2.712  2.100,00
05/03/92 220 3.790 1.404 2.386 2.600,00
02/04/92 221 3.579 1.984 1.595  3.300,00
11/05/92 222 2.985 1.059 1.926  4.000,00
08/06/92 223 2.584 728 1.856  4.500,00
06/07/92 224 2.366 590 1.776  5.200,00
06/08/92 225 2.307 523 1.784  6.000,00
09/09/92 226 2.235 490 1.745  7.500,00
06/10/92 227 2.275 305 1.970 9.300,00
04/11/92 228 2.627 88 2.539 12.000,00
07712792 229 2.509 757 1.752 16.000,00
11/01/93 230 2.655 142 2.513 20.000,00

Fonte: Alaor Distribuidora Ltda.
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4. CONCLUSAQ

A conclus3o deste trabalho mostra gque o grupo Abril busca uma
permanente sintonia com o publico-alvo de suas publicag¢®es através
do uso, quando necessario, de uma flexibilidade de ac¢&%o0 para
atingir seus objetivos gerais. Ha um plano de ag¢%o estipulado para
cada um de seus produtos diferenciados, a partir da definig8o de
suas caracteristicas perante o mercado consumidor, sendo que, este
plano sofre ajustes quando o curto prazo nega o seu caminho
natural.

Algumas correntes tedéricas definiram o oligopélio como uma
situa¢d80 aonde a firma tinha o comando sobre o mercado ou sobre uma
fra¢g3o deste. A curva da demanda quebrada, um dos exemplos mais
tradicionais, da grande énfase a rigidez dos pregos das empresas
oligopolistas. "De acordo com SWEEZY, o prego do oligopélio tende
a ser bastante rigido, mudando apenas raramente e como resul tado de
mudancas muito significativas no custo®"z4.

As evidéncias empiricas deste trabalho apontam para uma menor
importancia dessa rigidez. Eduardo Augusto GuimarX%es colocou que
"dada a natureza oligopolista da industria, a eros3o da posi¢Ho
monopolista da firma inovadora em rela¢3o a um produto especifico,
embora possa ser acompanhada de um declinio do seu preg¢o, tende
antes a afetar a taxa de lucro da firma através da redu¢®o da suas

vendas do que a dar origem a uma guerra de pregos"2?3,

24 FERGUSON, C.E. Microeconomia. Rio de Janeiro. 1990, 383 p.

235 GUIMARAES, E.A. Op. cit. 54 p.
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Na analise do grupo Abril observou—-se que muitas vezes os
pregos caem primeiro evitando uma queda de vendas. Esse
comportamento mostra a importéncia'da flexibilidade de a¢ao no
curto prazo do grupo, quando se trata de concretizar seus objetivos
a longo prazo.

E recomendavel a execu¢fo de pesquisas similares para outras
pragas do territério nacional a fim de possibilitar a comparagé&o
das evidéncias empiricas deste trabalho e a partir dai fortalecer
a idéia da empresa oligopolista diferenciada operando com filosofia
de empresa concorrencial no curto prazo.

Para finalizar, duas evidéncias merecem especial reflexo.

- A 12 & a extrema agilidade do grupo Abril gquando a economia
brasileira & perturbada pelos planos Collor | e Il, no sentido de
restabelecer velozmente o padr&o de vendas previsto para cada
publicag¢&o.

- A 228 refere—-se a analise do ano de 1892 onde houve
acentuada queda geral no consumo da economia brasileira®*, o grupo
Abril, apesar de conviver com patamares bem mais modestos de
vendas, consegue manter sua estrutura de pregos e vendas relativos
para suas diversas publica¢Bes. Isto demonstra a forga da empresa
oligopolista mesmo em situa¢®es diversas.

Esta combinac%o de caracteristicas tradicionais da empresa
oligopolista - como influenciar na estrutura do mercado - e de

caracteristicas normalmente associadas a empresas concorrenciais -

* Ver por exemplo Rocha, Ilze "O desempenho da Brahma do
Ceara", onde ha conclusfes semelhantes as obtidas neste trabalho.
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como o dinamismo de suas ag¢les, pode portanto, a medida que outros
trabalhos surgirem, servir como exercicio de reflex3o para novos

enfoques no campo da teoria da empresa oligopolista.



Grafico 44
Precos de Todas as Revistas
do Grupo Abril - 1990
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Grafico 45
Precos de Todas as Revistas
do Grupo Abril - 1991
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Grafico 46

Precos de Todas as Revistas
do Grupo Abril - 1992
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Grafico 47
Vendas de Todas as Revistas
do Grupo Abril - 1990
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Grafico 48
Vendas de Todas as Revistas
do Grupo Abril - 1991
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Vendas de Todas as Revistas
do Grupo Abril
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