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Resumo

Este trabalho ¢ parte de uma pesquisa que aborda a estratégia de comunicagdo por conteudo adotada
por duas organizagdes do setor de varejo de alimentos: COOP e CompreBem. Os objetos de estudo sdo as duas
revistas que levam os nomes das marcas e que sdo distribuidas nas unidades de ambas as redes. Nosso objetivo
¢ mostrar que, por meio dessas publicacdes, as duas organizagdes estabelecem um trabalho de relacionamento
com os clientes e de fortalecimento de marca.

Atualmente, as organizagdes tém procurado formas cada vez mais diferenciadas para comunicar-se
com seus publicos, j4 que tradicionais técnicas publicitarias apresentam, atualmente, dificuldades em atingir
consumidores e prospetcs, que estdo cada vez mais seletivos.

Desta forma, as revistas customizadas pretendem estabelecer contato mais intimo, dindmico e
direto junto a publicos segmentados, diminuindo assim a dispersdo da comunica¢do publicitaria inserida
tradicionalmente na grande midia.

Compreender o mecanismo de funcionamento das revistas supra citadas, bem como analisar esta

importante ferramenta de comunicag@o no ponto de venda, ¢ o objetivo do presente trabalho.
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1. Introducio

O presente artigo apresenta a andlise de duas publicagdes customizadas do setor de varejo de alimentos,
a Revista CompreBem e a Revista da COOP, ambas com periodicidade mensal e distribuidas gratuitamente
nos pontos de venda das referidas lojas. A CompreBem circula em todo o Brasil. J4 a revista da COOP circula
na regido do ABC paulista e em algumas cidades do interior de Sdo Paulo, locais onde estdo distribuidas as
lojas da rede.

A andlise partiu de uma sondagem de conteudo, feita de modo comparativo, nas edi¢des dos meses de
margo, abril e maio de 2007 das duas revistas. O objetivo foi verificar como os dois veiculos se posicionam
frente a seus publicos, destacando as estratégias utilizadas por cada um deles.

Para uma sondagem dos efeitos, 16 leitores da revista da CompreBem e 20 leitores da revista da
COOQP, escolhidos de maneira aleatéria, foram entrevistados nos pontos de venda, no periodo compreendido
entre junho e julho de 2007, e submetidos a um questionario. A pesquisa qualitativa forneceu indicios para
o estabelecimento de um quadro comparativo entre as duas revistas, além de funcionar como um critério de
validagdo das inferéncias feitas a partir da sondagem dos conteudos das duas publicagdes.

O trabalho foi subsidiado pelas teorias de usos e gratificagdes, de marketing de relacionamento e pelos

estudos na area de infotenimento e comunicacao por conteudo.

2. Feita pra vocé

Durante a primeira onda de desenvolvimento de nosso planeta, a era da disseminagdo agricola, os
canais de comunicacdo estavam restritos apenas as classes mais privilegiadas. As pessoas comuns tinham
apenas o boca-a-boca como forma de trocar informagdes. Na segunda onda, com o advento da Revolugdo
Industrial, ocorreu o desenvolvimento da tecnologia, permitindo o aparecimento dos meios de comunicagdo
de massa, que aumentaram o acesso do publico ao contetido dos media. Ja a terceira onda, a que vivemos hoje,
inaugura a era da midia desmassificada (DEJAVITE, 2006, p. 14).



A tecnologia da informacdo chega para revolucionar o modo de produzir, transmitir e receber
informacdes. Apos o surgimento da Internet, “espinha dorsal tecnologica que constitui e organiza essa nova
era” (DEJAVITE, 2006, p.14), o mundo da comunicagdo tem tragado novas possibilidades de relacionamento
com as pessoas. Ha mais de vinte anos, os meios de comunicacao funcionavam quase independentes entre si,
cada um desempenhando atividades especificas. Atualmente, eles trocam dados, imagens, simbolos e possuem
papéis cada vez mais importantes, pois, além de grandes difusores de informacdes, posicionam-se ainda em
lugar estratégico na ocupagdo do tempo livre e do lazer das pessoas. “A midia tende, agora, a compartilhar
sua influéncia por meio de um conteudo especializado, que procura atingir mais individualmente o receptor”
(DEJAVITE, 2006, p.14).

E para alimentar essa individualizagdo que surge a comunicagio por contetido, que sendo desenvolvida
com base no perfil do consumidor, cria o caminho inverso daquele que normalmente vemos: o cliente passa
a procurar a comunicagdo da empresa em vez de ser ostensivamente influenciado a simplesmente adquirir o
produto que a marca oferece. Essa diferenciacao ¢ fundamental pois, a partir dai, se cria um envolvimento do
cliente com a marca. Muitas empresas estdo se concentrando no desenvolvimento de vinculos mais so6lidos
com seus clientes finais, porque o desafio ndo ¢ deixa-los satisfeitos, mas transforma-los em clientes fiéis.
(KOTLER, 2000, p. 68). Isso significa ter uma visdo estratégica de marca, que vai muito além daquela relagao
simplista e reducionista de fornecedor e consumidor.

E preciso pensar no cliente como pessoa que tem diversas necessidades, algumas relacionadas
diretamente com o produto que a empresa vende, outras ndo. Ele ¢ um ser que possui familia, amigos, enfim,
que se relaciona em sociedade. A comunicagdo por conteiido procura atingir também essas esferas da vida
do consumidor, e se torna estratégica em momentos nao diretamente relacionados ao consumo. Por isso
mesmo, ¢ um tipo de comunicagdo mais complexa, pois exige conhecimento aprofundado do consumidor.
Na comunicag¢do por conteudo, € preciso partir da perspectiva dos consumidores, ou seja, conhecer os perfis
dos publicos com os quais a organizagdo se relaciona. Depois disso, “é preciso escolher uma abordagem e
avaliar exaustivamente o tipo e género de conteudo que atenderd melhor a experiéncia do consumidor, ja que
as proprias alternativas de conteudo sao bastante diversificadas” (SAMPAIO, 2006).

Neste sentido, a comunicacdo por contetido caracteriza-se por ser uma estratégia diferenciada que
trabalha com os consumidores por um novo viés. Em vez de ser invasiva, seu objetivo ¢ criar o desejo da
propria ferramenta de comunicagdo, no caso, as revistas. Nao se preocupa apenas em provocar a compra
do produto, como nas formas convencionais de abordagem do consumidor. Para Flavio Rozemblat, socio e
diretor da Selulloid Agéncia de Comunicacdo, uma das empresas pioneiras em comunicacao por contetido
no Brasil, em matéria publicada no site Mundo do Marketing, “se a empresa constroi agoes de comunicagao
que ndo envolvem nem atraem o publico, ela ndo estara sendo coerente com as agdes voltadas para que seus
produtos sejam desejados e consumidos”.

As revistas também se valem do conceito chamado “infotenimento”, termo que surgiu durante os
anos 80 mas que s6 ganhou forca quando profssionais e académicos da area de comunicacdo comecaram a
empregé-lo, na década de 90, como sindnimo daquele jornalismo que traz informagao, prestacdo de servicos
e ao mesmo tempo oferece divertimento (DEJAVITE, 2006, p. 71).

Ao publicarem revistas, ambas as redes de supermercado querem aliar as suas marcas, 0s seus nomes, a
credibilidade que um veiculo de imprensa tem. Para isso, utilizam, de forma diferente, como veremos adiante,
matérias jornalisticas sobre assuntos diversos para informar e entreter seus consumidores. “As matérias tidas
como jornalismo de infotenimento satisfazem nossas curiosidades, estimulam nossas aspirac¢des, possibilitam

extravasar nossas frustagdes e nutrem nossa imagina¢ao” (DEJAVITE, 2006, p. 72).



A busca pelo entretenimento € crescente no mundo e precisa ser levada em consideragdo, porque,
se entreter ¢ uma das necessidades do cliente, a organizacdo pode utilizar a comunicacdo como uma das
formas de promover essa diversdo. Pesquisa da consultoria PriecewaterhouseCoopers, indica que os gastos
com entretenimento consomem 5,4% do or¢amento doméstico americano. Ainda de acordo com a mesma
pesquisa, estima-se que em 2008, o negocio do entretenimento chegue a US$ 1,8 trilhdo, o que significa uma
taxa de crescimento anual de 6,3% (DEJAVITE, 2006, p. 33).

3. Breve historico da Coop e da CompreBem

3.1 Historico Revista Coop

A Revista Coop € uma publicagdo da rede de supermercados de mesmo nome, de periodicidade mensal.
Existe hd 30 anos e sua tiragem ¢ de 150 mil exemplares/més. A primeira edi¢do chegou as lojas em junho de
1977.

A Revista inicialmente era produzida por uma equipe ligada a propria Cooperativa e contava com
tiragem de 5 mil exemplares e um contetido que tratava basicamente sobre as acdes da Cooperativa.

A partir de setembro de 1980, época em que foi terceirizada, passou por um reposicionamento editorial
e, desde entdo, foi aumentando gradativamente sua tiragem.

O publico-alvo ¢ composto predominantemente por mulheres, na faixa de 35 anos ou mais, classes B
e C.

Possui um mix editorial com contetido das areas de nutri¢ao, culinaria, saude, beleza, comportamento,
entretenimento e cidadania. H4, ainda, um caderno de oito paginas na publicacdo que ¢ reservado para a
divulgacgdo das acdes da Cooperativa, do intercdmbio entre cooperativas e de noticias sobre o cooperativismo
mundial. Todo o contetido editorial ¢ produzido por uma empresa de comunicagao, a Escrita Comunicagao
Dirigida.

O acabamento do produto, em termos de material grafico, ¢ bastante diferenciado. A revista ¢ impressa
em papel couché 75g, em quatro cores. A capa ¢ confeccionada em couché 150g, com acabamento em

Verniz.

3.2 Historico CompreBem

A Revista CompreBem ¢ uma publicacao da rede de supermercados de mesmo nome, de periodicidade
mensal. Se intitula a “revista de superofertas” e a sua tiragem mensal ja chegou a ser de 1.500.000 exemplares/
més. Hoje estd em torno de 1.000.000 exemplares/més. Mesmo assim, ¢ uma das revistas com maior tiragem
no territorio nacional, superando publica¢des semanais como Veja e Epoca. As mulheres da classe C e D sdo
o seu publico-alvo.

A primeira edi¢ao foi publicada em abril de 2004 e, desde entdo, a revista sofreu pouquissimas
modificacdes em seu conteudo.

Os assuntos abordados sao diversos: culinaria, beleza, fofoca e, principalmente, intimidade de
artistas em evidéncia. Todo o contetido jornalistico ¢ fornecido pela editora Abril, que firmou parceria
com o supermercado. Com isso, matérias das revistas Contigo, Ana Maria, Viva, Minha Novela e Tititi sdo
reproduzidas pela revista CompreBem, sem a assinatura dos seus autores. O material grafico utilizado ¢ LWC
65g, tanto para a capa quanto para o miolo.

As duas revistas ficam disponiveis € podem ser retiradas pelos consumidores nos displays localizados

na entrada das lojas, antes da linha dos caixas.



4. A comunicac¢io que gratifica

Uma das teorias que analisam a recep¢ao dos meios de comunicagdo ¢ a chamada teoria dos usos e
gratificagdes. Os estudiosos dessa linha partem do pressuposto de que os receptores - no caso desta pesquisa, 0s
leitores das revistas COOP e Comprebem - sdo ativos, na medida em que reconstroem o sentido da mensagem
e ddo um novo significado a ela. E também sdo participantes ao escolherem os meios e contetidos que melhor
vao servir aos seus anseios. Segundo Denis McQuail, “as audiéncias realizam uma elei¢do consciente e
motivada entre os canais e os contetidos que lhe sdo oferecidos” (1993, p.300).

A base dessa teoria ¢ que o receptor/leitor decide qual meio (TV, jornal, revista, brincar no parque,
dormir etc) iréd utilizar para se gratificar. Da mesma forma, ¢ ele que decide o que fara com o conteudo que
esse meio lhe proporciona.  Sendo assim, os leitores das revistas aqui analisadas vao procurar o contetido
que lhes interessa para dar o significado que acreditam ser o mais interessante.

O que os leva a ler essas revistas ou 0s motivos que provocam a exposi¢ao a esses meios de comunicagao
¢ o foco da teoria dos usos e gratificacdes. J4 as motivagdes podem ser muitas: necessidade, busca de mais
informacao, entretenimento, escape, habito.

Um dos exemplos de motivos encontrados nas pesquisas qualitativas realizadas com os leitores da
revista CompreBem ¢ a vontade de ter mais acesso a matérias sobre culinaria (opinido expressa por 75% dos
entrevistados), algo considerado extremamente prazeroso e que traz satisfacdo pessoal. E, quando questionados
sobre o que acrescentariam na revista, 50% disseram que incluiriam mais paginas com receitas. Com esses
dados ¢ possivel afirmar que os leitores escolhem ler a revista CompreBem porque buscam o prazer na leitura,
o entretenimento. Outro dado que demonstra a busca dos consumidores pelo entretenimento foi obtido com
os leitores da Revista da COOP. Cem por cento (100%) dos entrevistados disseram achar o contetido da
revista prazeroso e 50% elegeram as matérias de culindria como as suas preferidas. Ainda nesse quesito, as
matérias de saude ficaram em segundo lugar, com 26% da preferéncia, seguidas de 14% das reportagens sobre
comportamento. O resultado mostra que as pessoas querem se entreter € a0 mesmo tempo buscar informacgdes
que possam ser uteis no dia-a-dia, nos cuidados com a familia ou mesmo num circulo social mais amplo, como
o das amizades ou mesmo da comunidade.

Quando perguntado para os leitores da revista da COOP sobre o que mudariam na revista, o assunto
culinaria foi novamente colocado em destaque. 42% acrescentariam mais receitas na publicacdo e 18% nao

mudariam nada.

4.1 A culinaria merece destaque

Nos dois grupos de entrevistados, o assunto apareceu de forma bastante significativa. As matérias
de culindria, por si s6, podem ser analisadas a luz das teorias de usos e gratificacdes. A leitura deste tipo de
contetido podera provocar, nos publicos, diferentes gratificacdes e até uma resposta atitudinal. Alguns vao
seguir as receitas pelo simples prazer de cozinhar, como forma de se entreter e de relaxar. Para outros, o prazer
de seguir boas receitas ¢ o de surpreender em seu circulo social, seu objetivo maior ¢ servir. Para um terceiro
grupo, ainda, a simples leitura de uma matéria do género podera gerar oportunidades de interagdo social,
afinal de contas, quem ¢ que ndo gosta de trocar boas receitas? Esses sdo os fatores psicologicos que poderiam
motivar a exposi¢do a esse tipo de conteudo. Porém, vale fazer mencao também ao aspecto fisioldgico, que €

o de cozinhar para saciar a fome.

5. Analise comparativa das duas publica¢des



A andlise comparativa entre as duas publicagdes mostrou que elas t€ém diferengas em relagdao ao
contetido editorial e gréfico, além de adotarem estratégias comerciais que se distanciam.

Apesar disso, t€ém em comum o carater de serem publica¢des capazes de oferecer informagao, prestacao
de servigo e entretenimento em suas matérias. Podemos dizer que o contetido editorial da revista CompreBem
privilegia as pautas relacionadas com o tema culinaria. J4 na Revista da Coop, o comportamento ¢ o assunto
tratado com mais destaque.

Os tratamentos visual e grafico sdo completamente diversos de uma publicagdo para a outra. A
CompreBem segue a mesma linha das revistas femininas populares: utiliza cores vibrantes, impressdao em
rotativa e diagramagdo com mais elementos visuais em uma mesma pagina. J4 a revista da COOP possui
menos elementos visuais, papel com gramatura mais pesada , cores suaves, letras sem serifas, caracterizando-
se por um projeto clean e, em certa medida, mais sofisticado.

Outro aspecto que difere uma publicagdo da outra ¢ a tiragem. Enquanto a revista do CompreBem tem
1 milhdo de exemplares/més, a maior tiragem do Pais, a da COOP corresponde a um pouco mais de 10% disso,

totalizando 150 mil exemplares/més.

6. As revistas pelos olhos de seus publicos

6.1 Levantamento feito com o publico da CompreBem

Nas pesquisas qualitativas realizadas com o publico da revista CompreBem, pudemos verificar que
a maioria (87% dos entrevistados) acham o conteudo da publicacdo prazerosa, a0 mesmo tempo em que
acreditam no contetido que ¢ veiculado (81%). As matérias que mais chamaram a atencdo dos pesquisados
foram a de culindria; 75% e saude; 56% (nessas questdes era possivel apontar mais de uma alternativa). Quando
foram questionados sobre o que mudariam na revista, 50% disseram que colocariam mais receitas. Com esses
dados, podemos afirmar que a revista consegue atingir o seu objetivo que ¢ entreter o seu publico-alvo. Para
a empresa, esse resultado ¢ importante na medida em que eles reforgam a sua marca ao mesmo tempo em que
conquistam o cliente por um novo meio, o de entreter ¢ informar utilizando uma revista customizada.

Outro dado interessante ¢ referente a imagem da marca CompreBem. 75% dos entrevistados a
associaram a bons precos e 25% a variedade de produtos.

Em principio, pode parecer que a estratégia de anunciar os produtos e precos na revista nao funciona,
porém, precisamos fazer duas consideragdes antes de fazer essa afirmagdo. Em primeiro lugar, € preciso
lembrar que talvez nem todos os entrevistados consigam fazer a associacdo entre o que léem e o que lhes
chamou a atengao e o que depois se transformou em uma atitude concreta: a compra. E também vale lembrar
que o objetivo do supermercado com a publicagdo da revista nao ¢ apenas a venda direta dos seus produtos, mas
o fortalecimento da marca. Neste sentido, os resultados da sondagem com os consumidores sdo mais positivos:
75% dos entrevistados afirmaram que associam a marca CompreBem a bons precos e 25% a variedade de

produtos.

6.2 Levantamento feito com o publico da Coop

A pesquisa realizada com os leitores mostrou que a revista da COOP tem credibilidade. Quando
perguntado se acreditavam nas matérias veiculadas pela revista, 88% disseram que sim. Sobre o conteudo,
quase a totalidade dos entrevistados (98%) disseram acha-lo relevante e cem por centro (100%) o consideraram
prazeroso.

Ainda em relacdo ao conteudo, 50% elegeram as matérias de culindria como as suas preferidas. As



matérias de saude ficaram em segundo lugar, com 26% da preferéncia, seguidas de 14% das reportagens sobre
comportamento.

O trabalho de fortalecimento de imagem também parece estar sendo alcancado pela revista. Quando se
trata da marca Coop, 26% a associam a boa variedade de produtos. Em segundo lugar empataram os conceitos
bons pregos e seriedade, com 22% cada.

Conforme registraram as pesquisas, podemos observar que nos dois supermercados a imagem foi
associada a bons precos e variedade de produtos (ndo necessariamente nessa ordem). Considerando que o
ramo de atividade das duas empresas € o setor varejista de alimentos, ter a imagem associada a bons pregos e

variedade de produtos pode ser uma vantagem competitiva bastante significativa.

6. Relacao comercial

A revista da CompreBem apresenta um teor comercial mais direto. Os antncios da revista sao no
formato de folhetos varejista, apresentando fotos dos produtos seguidas de prego. Além disso, com exce¢ao
da matéria de capa, sempre sobre algum artista em evidencia, o conteudo editorial tem relagcdo direta com
comercial. Se a matéria fala da melhor maneira de hidratar os cabelos no verao, o antincio sera sobre xampus
e condicionadores que ajudam a cuidar dos fios nesta estagdo do ano. A pratica obedece a estratégia de
merchandising intitulada adjacéncia, que € o ato de “colocar um item junto a outro para criar alguma centelha
e vender mais dos dois” (UNDEHRILL, 1999, p. 182). A divulgacao destes tipos de produtos, se consumada
a venda, ¢ benéfica para varejistas, pois apresentam margem de lucro alta.

O tratamento da revista da COOP ¢ muito mais subjetivo. Nenhuma matéria tem relagao direta com os
produtos anunciados. Além de um guia de satde patrocinado por uma empresa de medicamentos, as paginas
de publicidade tém teor institucional e a estratégia comercial ¢ mais discreta e, consequentemente, menos
percebida pelos leitores. Assim, a revista da COOP provoca um envolvimento mais emocional com a marca.

Por outro lado, o fato de apresentar pre¢os nos anuincios - o que ocorre na CompreBem — pode ser
encarado como um fator positivo ja que, para alguns consumidores, € mais uma prestacdo de servigo, permitindo

a comparacao de precos entre os supermercados.

7. Caracteristicas publico-alvo: classe C

As duas revistas tém como seu publico-alvo as mulheres da classe C. Para exemplificar melhor quem
sdo essas mulheres, utilizamos o livro Mulheres da classe C — segmentacdo: uma mesma classe. Diferentes
realidades, da editora Abril, que mostra quais s3o os anseios, desejos, medos e caracteristicas dessas
consumidoras.
Gracgas a estabilizacdo da moeda, queda da inflagdao, acesso aos financiamentos, incremento de renda via
projetos sociais, as mulheres da classe C aumentaram seu poder de compra. Elas constituem 67% da populagado
total do pais e 39% tém ensino médio completo. A maioria mora com companheiros (42% sao casadas e 17%
moram junto) e tem filhos (75%). Mais da metade (53%) trabalha e 50% tém sua renda familiar de R$ 481,00
a R$ 1.200,00.

Sao mulheres vaidosas, que valorizam a familia e o papel de mae. Apesar de serem abertas a

experimentacao e ao novo, sdo conservadoras, religiosas e tradicionais.

8. Consideracoes Finais
O mercado editorial brasileiro tem crescido significativamente apos a estabilizacdo da economia, fruto

principalmente do surgimento da atual moeda, o Real. O lancamento de novas publicacdes e o interesse, cada



vez maior, do publico leitor por conteudos especificos favoreceu a publicacao de titulos de revistas que tém
como mantenedora empresas de diferentes nichos de mercado.

A necessidade de consumir produtos e servigos mais personalizados ndo ¢ atual, porém sempre foi
restrita a elite. Produtos com esta caracteristica sempre foram mais caros € nao estavam disponiveis a pronta
entrega. No entanto, “a nova tecnologia da customizagdo em massa prometeu colocar o luxo de produtos
customizados nas maos de todos” (WIND; MAHRAJAN; GUNTHER, 2003, p. 65).

Ao perceberem esta tendéncia de mercado, profissionais de marketing aderiram a customizacdo das
mensagens de seus produtos e servicos. “Esta customizagao substitui a transagao andnima por relacionamentos
mais profundos e interativos com os consumidores que sao formados ao longo do tempo.” (WIND; MAHRAJAN;
GUNTHER, 2003, p. 65).

Em principio foram apresentados ao mercado leitor e publicitario titulos de revistas mais sofisticados,
que levavam nome de empresas que vendiam itens caros, como a montadora Audi, que mantém a revista
Audi Magazine, e a companhia aérea Varig, que produziu por muitos anos a publica¢io de bordo Icaro, hoje
intitulada Revista Varig.

Parecia que classes sociais menos abastadas nao poderiam ter acesso a contetido editorial feito sob medida
para elas até que, em 1996, a editora Abril publicou a primeira edi¢do da revista Ana Maria, pioneira na
producdo de matérias jornalisticas destinadas a mulheres da classe C.

Se hoje a comunicacdo e o interesse dos consumidores tém se fragmentado, torna-se cada vez mais
ardua a tarefa dos profissionais de marketing em conquistar e fidelizar clientes. A transferéncia de boa parte do
investimento destinado a publicidade tradicional para o ponto de venda, por exemplo, prova esta tendéncia.

Os consumidores modernos vém “desvalorizando o que ¢ despejado indiscriminadamente, em termos
de mensagem e comunicacdo sobre sua pessoa, revelando-se atentos ao que lhes interessa e ao que vao atras,
e assim, as midias de interesse geral vao perdendo seu valor relativo”. (BLESSA, 2005).

Se produtores de produtos e servicos tém aderido a outras ferramentas de comunicagdo ¢ muitos
valorizam esfor¢os de comunicagao no ponto de venda, € natural que varejistas, como € o caso de supermercados,
enxerguem outras formas de relacionamento com seus clientes.

O surgimento no ano de 2004 da revista Comprebem, da rede varejista Companhia Brasileira de
Distribui¢do, ¢ um bom exemplo desta mudanga. Se “os consumidores estdo também desejosos de receber
respostas mais eficientes dos varejistas, e mostram-se receptivos a estabelecer relacdes mais continuas, apoiadas
na confianca e na qualidade dos servigos” (PARENTE, 2000, p. 19), ¢ primordial que supermercadistas, por
exemplo, encontrem novas formas de relacionamento € comunicacao que extrapolem o perimetro de suas
instalagoes.

A publicagdo de revistas customizadas neste segmento, como ¢ o caso da Coop e Comprebem,
demonstra adequacao a exigéncia dos consumidores que buscam atualmente uma experiéncia de socializagao
e lazer quando vao as compras. Ao se deparar com uma publicacdo que leva o nome da rede varejista da
qual ¢ cliente, que ¢ distribuida gratuitamente e que apresenta conteiido com assuntos de seu interesse, como
culindria, comportamento e vida das celebridades do mundo artistico, o consumidor sente-se gratificado.

No livro “Marketing de Convergéncia”, pagina 69, hd uma tabela que compara os modelos antigo e atual
de marketing, sendo que o primeiro € voltado para massificagdo e segmentacao e o tltimo para customizacao.
Quando se referem a comunicacao, o novo modelo ¢ apresentado como algo que deve ser integrado e interativo,
além de acdes de marketing voltadas para forma educativa e divertida. E exatamente o que as publicacdes,
analisadas neste trabalho, se propdem a fazer. Estas revistas conseguem agrupar os trés itens do composto

promocional: informar, persuadir e refor¢ar o nome da marca.



As empresas Coop e Comprebem, no que tange a publicagdo das revistas que levam seu nome,
objetivam resultados a longo prazo, pois o investimento neste tipo de comunicag@o ¢ de cunho institucional.
No entanto, a revista Comprebem, por exemplo, mostra-se ousada e inovadora ao desafiar uma das principais
desvantagens do meio revista, com periodicidade mensal: o fato de ser um veiculo “inadequado para ofertas
de preco” (PARENTE, 2000, p. 261). A publicagdo apresenta produtos comercializados em suas lojas de forma
promocional, unindo contetido comercial e editorial de forma balanceada e agradavel.

E importante frisar que as revistas analisadas sdo, antes de tudo, material de comunica¢do em ponto
de venda e como tal podem influenciar na escolha de produtos e servicos vendidos nas lojas das empresas
que as publicam. Se “o fortalecimento percebido nas areas de trade-marketing e merchandising das industrias
mostra que as atengoes estdo voltadas para essa midia constante - P.D.V = (BLESSA, 2005) a estratégia de
publicar conteudo editorial que una informagdes de interesse do consumidor das redes supermercadistas Coop
e Compre Bem, as ofertas de produtos, mostra-se eficiente e por isso tem atraido em ambas as revistas, cada
vez mais anunciantes, parceiros e principalmente leitores.

Se a publicidade convencional ndo consegue impactar com eficacia o consumidor, a publicagao de
revistas customizadas, com o contetido editorial que atenda aos anseios de consumidores, atrelado a divulgagao
de produtos, torna-se uma 6tima ferramenta de marketing.

A pratica se mostra adequada ao momento em que vivemos. Segundo o filésofo Gilles Lipovetsky, “a
publicidade pode até exaltar as fruigdes comerciais, mas € a relagdo com outrem (filho, amor, amizade) o que
constitui a qualidade de vida do maior numero de pessoas”. (LIPOVETSKY; CHARLES. 2004, p. 82).

Nota-se, assim, que as revistas customizadas, das redes supermercadistas citadas ao longo do trabalho,
cumprem o papel de informar, entreter € motivar o consumo, a0 mesmo tempo em que sao excelentes

instrumentos de relacionamento, fidelizagao e principalmente de comunicagdo em ponto de venda.
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