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RESUMO

O presente artigo tem como proposta a apresentacdo de parte do trabalho desenvolvido pela
agéncia experimental Domindé Comunicacdo Estratégica, dito isso, € importante ressaltar
que no contexto total do projeto a campanha promocional, a ser destacada, corresponde ao
principal mecanismo para obtencdo dos objetivos mercadologico determinados no plano de
comunicacdo e marketing, desenvolvido para o jornal Diario de S. Paulo. Foram aplicadas
duas promocdes, visando o crescimento do numero de assinantes e a manutencdo do
desempenho em circulagdo do jornal. Os parametros utilizados para a elaboracdo dessa
campanha foram obtidos no estudo do historico, desenvolvimento e fatores de influéncia do
mercado em que o jornal atua, bem como no emprego de pesquisas qualitativa e
quantitativa.
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INTRODUCAO

O jornal Diario de S. Paulo é dono de extensa trajetoria na histéria da midia
impressa paulistana. Com 128 anos, esse veiculo teve sua administracdo transferida entre
diferentes grupos empresariais, atualmente pertence ao grupo Traffic, esses ciclos
trouxeram mudangas graficas, editoriais, visuais e até mesmo o nome do jornal se
modificou nesse periodo. Deve-se a esse processo descontinuado de administracao, a falta

de posicionamento e a caréncia de identidade, conferidos ao jornal.
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Editado e impresso diariamente, o jornal € disponibilizado por dois canais de
distribuicdo, banca e assinaturas, tendo no primeiro a maior concentracao de leitores. O
jornal em si é caracterizado como um veiculo de informacdo geral, tratando dos temas
cotidianos da cidade, cobertura dos fatos que séo destaque no Brasil e no Mundo, séo
abordados também temas como, esportes, celebridades e entretenimento.

Observado o mercado de jornais, constatou-se um cenario interessante, existe uma
polarizacdo promovida por dois grandes grupos, Estado e Folha, que atuam com duas linhas
de publicagdo, a de conteudo politizado e formador de opinido (Estaddo e Folha de S.
Paulo) e a de conteudo popular e informativo (Agora e Jornal da Tarde). Apesar de
caracterizar certa monopolizacdo do mercado, esse panorama indica também para uma
grande oportunidade estratégica, a ser aproveitada pelo Diario. A faixa intermediaria da
populacdo, admitida, com base na analise socioeconémica, como nova classe média, ndo é
atendida nem representada por nenhum veiculo desse segmento impresso. Alia-se a essa
oportunidade o fato de que essa parcela da populacdo tém obtido significante ganho no
poder de consumo, tornando a necessidade de um veiculo especifico em uma demanda
latente.

O jornal Diério de S. Paulo demonstrou estar atento e alinhado a essas analises, pois
verificou-se no acompanhamento de desempenho, uma consideravel melhora nos nimeros
de circulacdo do jornal, nota-se também o esforco que o Diario faz para se adequar as
necessidades do cidaddo de classe média residente em Sdo Paulo. O formato tabloide (Gnico
entre 0s concorrentes) gera também distanciamento do perfil e proposta dos outros jornais.
No entanto, ha de se ressaltar a falta de posicionamento e identidade, que mesmo gerando
desconfianca, principalmente do publico com potencial para efetuar assinaturas, nao recebe
0 devido cuidado e carece de investimento que possibilite, através de comunicagédo
eficiente, a reversdo desses aspectos.

Sob esse cenario, a adogdo de campanha promocional se faz necessaria, na medida
que através dela torna-se possivel conquistar cada vez mais assinantes para o jornal, fator
que garante uma média de circulagdo por um prazo estendido, assegurando também a
atratividade que o jornal precisa ter para com o0 mercado publicitario. O bom
desenvolvimento e elaboracdo do material comunicativo de divulgacdo das promogdes
também gera identificacdo com o publico leitor e abre caminho para o estabelecimento de
uma identidade mais bem definida do jornal.
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OBJETIVO

Os objetivos estabelecidos para o Diario de S. Paulo, mercadologicamente,
consistem na manutencdo da circulacdo que gira, diariamente, em torno dos 80 mil
exemplares distribuidos na grande S&o Paulo, o impulso promocional nesse aspecto é muito
importante, mas deve-se considerar que a aplicacdo continua de promocdes pontuais,
caracterizadas pela distribuicdo de brindes e prémios cujos valores, real e simbolico, ndo
sdo de grande atratividade para o publico, geram somente a garantia de circulacdo em curto
prazo, o que ndo tras fidelidade, tampouco identificacdo com a marca.

Ainda no ambito mercadoldgico, o Diario tem como objetivo estabelecido a
aproximacdo no numero de assinantes em comparagao ao grupo que compra o jornal nas
bancas. O percentual ideal nesse sentido é o de 40% de assinantes e 60% de leitores de
banca, atualmente o jornal conta com a divisdo de 20% e 80%, respectivamente. Esse
objetivo reforca ainda mais a necessidade de se trabalhar com promocdes fortes, que
atraiam o publico com potencial para assinaturas, consequentemente garantindo uma
circulagdo média a longo prazo e auxiliando na obtengdo do primeiro objetivo proposto.

A consequéncia da conquista dos objetivos acima colocados é a natural abertura de
um canal mais estreito com o leitor final e isso vai diretamente de encontro com 0s
objetivos comunicacionais estabelecidos; ser reconhecido pela nova classe média paulistana
como o jornal que mais se adéqua as suas necessidades e estilo de vida, gerando awareness

da marca Diario.

JUSTIFICATIVA

A instauracdo de duas promogoes, dentro da campanha promocional Diério de S.
Paulo — Quem L& Ganha Mais, é proposital e estda em alinhamento com os objetivos
mencionados.

A primeira promogao, cronologicamente falando, é a “Carnaval Inesquecivel” que
tem foco na angariacdo de novas assinaturas, propondo ao ganhador um carnaval em que
ele vai, além assistir os desfiles em local privilegiado dentro do sambddromo (Camarote do
Diério), ganhar um cruzeiro de 7 dias, all inclusive, com destino a Salvador e o direito de
levar consigo 3 acompanhantes. Considera-se essa uma premiacdo de impacto,
potencializada ainda pelo desconto dado na aquisicdo de assinaturas durante o periodo da
promogéo, o beneficio real considera o desconto de 15% no valor das assinaturas de 6
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meses e de 25% para os planos anuais de assinatura. Pretende-se através desses mecanismos
a garantia de que o objetivo referente ao percentual de assinantes VS compradores de banca,

seja plenamente atingido.

Basicamente a funcdo da promocdo de vendas € ocasionar estimulos
capazes de fomentar a demanda de um dado produto, agindo a curto prazo
no sentido de construir a oferta e de explorar a fidelidade & marca cujos
resultados sdo sentidos de imediato. E na promog&o de vendas que mais de
salienta a necessidade de integrar os multiplos recursos do marketing
(SANT’ANNA, 1998, p.25).

A segunda e ultima promocdo a ser realizada é a “Sua garagem. Como vocé ndo
esperava”, essa com foco na manutencdo da circulacdo diaria do jornal, e extremamente
preocupada em gerar reconhecimento da marca.

A adocdo do slogan “Quem L& Ganha Mais” foi concebida na intencionalidade de
demonstrar que ao participar das promocGes o individuo possibilita a obtencdo de um
prémio, mas ao ler o jornal ele tem um ganho imediato, em cultura, informagéo e

conhecimento.

METODOS E TECNICAS UTILIZADOS

A promocdo “Carnaval Inesquecivel” tem seu processo de cadastro para
participacdo, diretamente relacionado ao ato de aquisicdo de uma nova assinatura. No
momento em que o participante efetuar a compra de um plano, ja beneficiado pelo desconto
proposto, ele sera munido de um codigo que trara seguranca e credibilidade para o sorteio.
De forma randdmica sera escolhido o vencedor, contatado por telefone, e-mail e destacado
como ganhador no hot site da promocéo, ele terd no codigo a confirmacao de sua identidade
como vencedor da promogao.

Na promocdo “Sua garagem. Como vocé ndo esperava” a participacdo do publico
estd totalmente ligada a comunicagdo que serd feita na divulgagdo da mesma. Todos 0s
domingos, durante a vigéncia da promocao, a edi¢do do Diario sera munida de um anuncio
contendo, além dos recursos visuais, textuais e persuasivos, um codigo numérico de
participacdo. Possuindo o codigo, o participante ter4 que entrar em no site da promocéo,
onde cadastrara 0 numero, esse processo conduz o cliente ao contato direto com as
ferramentas de comunicacdo dessa promocdo, e condiciona a participacdo dele a interacao

com essas pecas.
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Durante o periodo de vigéncia dessa promog¢do o publico alvo sera conduzido a
curiosidade, a comunicacdo dessa promocao se encarregara de despertar esse sentimento,
convidando-os a desvendar o prémio a ser entregue ao ganhador, no decorrer dessa
comunicacdo o item sera revelado, uma BMW 118i, que no imaginario desse publico é
visto como um automovel que agrega tecnologia e desempenho ao status e respeitabilidade.
Isso torna os esforcos comunicacionais para este pablico em particular uma estratégia-chave
mercadologicamente (SANT’ANNA, 1998, p.25) e essencial para que os esforcos
comunicacionais direcionados ao publico tenham o efeito esperado.

DESCRICAO DO PRODUTO OU PROCESSO

A promocdo “Carnaval Inesquecivel” é munida de material comunicacional
diversificado e adequado em diferentes midias, baseando-se em pesquisas de habitos
midiaticos do publico a ser tingido. Essa comunicacao passa por meios convencionais (TV,
Revista, Jornal Radio) digitais (Facebook e site) e presenciais (Stand Carnaval
Inesquecivel), esse ultimo desempenha papel importante no composto promocional
proposto. No dia do desfile das escolas de samba de S&o Paulo, no sambddromo do
Anhembi, onde o vencedor da promocdo desfrutard& de um espaco exclusivo para
acompanhar a evolucao das escolas, esse espaco ja é adotado pelo Diario ha alguns anos, e
ndo traria custos adicionais a composicdo do prémio proporcionado. No entanto,
paralelamente, dentro do mesmo sambddromo mas em um setor diferente, sera instalado um
stand, dando a oportunidade ao publico, que participou ou ndo da promocao, de interagir
com a marca e aproveitar de algumas regalias como; quick-massages, agua, brindes (leque
para amenizar o calor de fevereiro), e um espaco customizado com a disponibilidade de
aderecos para tirar fotos “carnavalescas”. Ainda nesse stand havera uma maquina conectada
aos perfis do Twitter e Facebook do Diério, nela o publico poderd expor suas percepgdes
acerca do carnaval e do espaco concebido pelo Diario, além disso, podera também postar as
fotos tiradas no espaco, dentro de um album especifico no perfil do Diario no Facebook,
essas fotos participardo de uma promocéo paralela, que dard ao usuario que tenha a foto
mais “curtida” do album um iPhone5, revela-se nessa acdo, mais uma vez a intencdo de
estreitar as relagdes com o publico e reforgar a marca diério dentro do imaginario dessas
pessoas. O vencedor da promocao, que verd o desfile (ja acompanhado de seus 3 amigos)
dentro do camarote exclusivo, ao sair do sambdodromo ird diretamente para o porto de

Santos, onde embarcara para um cruzeiro de 7 dias, com tudo incluso e destino a Salvador.
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Na continuidade da campanha promocional est4 a acdo (promocao) “Sua garagem. Como
vocé ndo esperava”. Dividida em duas etapas, essa promocdo tem forte apelo
comunicacional, se vale funcéo fatica de linguagem, segundo Jakobson, aquela cujo fator
constitutivo é o contato. Mensagens em que essa fungdo é predominante tém por objetivo
prolongar ou interromper a comunicacéo, testar a eficiéncia do canal ou chamara atencao do
interlocutor. Nesse sentido aplicou-se na comunicacdo um esforco para que nao sé a
promocdo fosse divulgada, mas também para que o receptor tivesse por mais tempo, contato
direto com a marca. Na primeira etapa 0s anuncios impressos, especialmente os veiculados
em revista, exibem a fachada de uma garagem, caracterizada sob o cuidado de representar
uma casa que seja aceita e possivel pela realidade do publico alvo. O portdo dessa garagem
é munido de um efeito de movimento, em que o receptor pode executar 0 movimento de
abrir o portdo, ao fazer isso ele revela o automdvel que esta dentro da garagem, nessa etapa
0 carro esta coberto por um pano vermelho, os efeitos visuais se encarregam de dar o clima
de suspense para a comunicacdo e a mensagem contida convida o sujeito a desvendar qual
seria aquele carro. Em paralelo, nas redes sociais, corre um movimento nas paginas oficiais
do Diario que conversam com 0s anuncios veiculados e trazendo dicas sobre o carro em
questdo. O site, filme para televisdo, e antncios no proprio jornal, também feitos em
conformidade com os habitos de midia do publico alvo, estdo em sintonia e alinhamento
criativo.

A segunda etapa possui visual e proposta muito similar a primeira, a diferenca fica
por conta da revelagdo do carro dentro dos anuncios. No momento em que o receptor
“abrir” o portdo da garagem estara representada uma BWM 118i, valorizada por
ferramentas de manipulacdo de imagem com a intencdo de tornar o prémio mais desejado e
atrativo. Durante essa etapa o trabalho em conjunto de todas as midias sera direcionado a
valorizacdo do prémio, num esforco para que ao descobrir que se trata de um carro

esportivo e requintado, o interesse do publico cresca ainda mais.

CONSIDERACOES

O planejamento feito para a campanha publicitaria feita para o Diario de S. Paulo,
ndo apontou necessariamente para um mau desempenho do jornal, no mercado em que ele
atua, na realidade, ao analisar mais profundamente percebeu-se que a equipe de marketing
do jornal, avida por resultado imediatos, deixara passar étimas oportunidades de posicionar



Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicacao
INTERcom XX Prémio Expocom 2013 — Exposi¢do da Pesquisa Experimental em Comunicagao

a marca junto & nova classe média paulistana, faixa da populagdo a qual o jornal deseja se
estabelecer.

Sob esse cenario, a solucdo apresentada, passa pela readequacdo do fator
promocional, j& que até entdo o jornal realizava diversas e pequenas promog¢des ao longo do
ano, resultando em um retorno nos numeros referentes a circulagcdo, mas obtendo pouco
reconhecimento do publico, podemos citar o fato de que durante a realizacdo das pesquisas
foi percebido que muitos leitores iam a banca e pediam pela promocdo e nédo pelo jornal,
comprovando a tese de que o jornal se subvalorizou em detrimento de suas proprias
promocdes.

A adaptacdo em si, ocorre no momento em que é decidida a realizacdo de apenas
duas promocdes, mais bem elaboradas e enriquecidas pela premiacdo de valor, real e
simbdlico, superior. Soma-se a essa adaptacdo um investimento maior na divulgagdo dessas
promocdes, reportando ndo s6 a mecanica e premiagdo em si, mas expondo e reforcando 0s
valores do jornal (Quem L& Ganha Mais). Suprindo assim as principais demandas do Diario

de S. Paulo e devolvendo a ele o devido posicionamento e identidade.
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