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RESUMO

Desde o seu lancamento, o jornal Extra oferece aos seus leitores a oportunidade de
participar, junto a compra do jornal, de promocdes de cuponagem, denominadas de
Recorte e Ganhe. Com 0 aumento da concorréncia de midias online e com a mudanca
comportamental dos leitores, essas promoc@es veiculadas pelo informativo diario tém
seus espacos cada vez mais reduzidos no mercado. O objetivo deste trabalho é analisar
fatores internos e externos ao jornal Extra que possam instrumentalizar a elaboragédo de
um planejamento de marketing mais adequado a esse novo cenario e, para isso,
observaremos com maior profundidade trés campanhas oferecidas pelo jornal no ano de
2014,
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1. INTRODUCAO

A midia atravessou Varios estagios de desenvolvimento, e esta evolug¢do ocorreu
em grande parte devido ao incremento das economias e das sociedades a sua volta.
Livros, jornais e revistas transformaram a civilizacdo, moldaram a esfera publica e
modificaram a cultura. A circulacdo massiva de textos impressos foi um dos fatores que
mais contribuiu para as grandes mudancas politicas e sociais (MIRANDA, 2007).

O acesso a informacdo modificou a forma como as pessoas pensam e agem.
Ainda segundo o autor, as histéricas praticas de preservacdo da memoria dos povos
deixaram de lado seu carater oral e foram substituidas pelo registro escrito. Entdo, no
século XVII, o aumento no nimero de pessoas alfabetizadas e a disponibilidade de
novos produtos e servicos, devido a Revolucdo Industrial, acarretaram a disseminacao
do jornal impresso na sociedade.

Porém, a partir de 1920, o informativo impresso comegou a sofrer com diversas
novas concorréncias. O radio, primeira grande midia ap6s o surgimento do jornal,
atacava os jornais tradicionais de duas maneiras diferentes: cativando anunciantes e a
preferéncia do publico, inclusive conguistando os préprios profissionais de jornalismo,
que agora passavam também a trabalhar no radio. Como reacdo, passaram a ser
produzidos jornais mais modernos e populares, com menos matérias por cada pagina e
mais "arte", elementos ndo-textuais, geralmente fotos, mas incluindo ainda publicidade
ou boxes para matérias descontraidas. (FERREIRA JUNIOR, 2003). Além do radio
também surgiram, ao mesmo tempo, o0scinejornais, filmetes de atualidades
cinematogréficas. O primeiro deles, o Fox Movietone News, surgiu em 1927, com 0 uso
do som no cinema (MATTOS, 2011).

Os meados do século XX, no entanto, ainda reservavam outra surpresa aos
jornais impressos: além do radio, surgia também a televisdo como concorrente. De
acordo com Veronezzi (2010), apesar de a midia impressa resistir bravamente a
invencdo do rédio, a televisdo veio para demolir de uma vez por todas a hegemonia dos
jornais e do jornalismo classico: a partir de 1950 a TV se tornou o principal canal de
midia do mundo.

Desde os anos 1990, com o surgimento e popularizagdo dos computadores e da
Internet, o jornalismo cléssico se reinventa e surge o chamado web jornalismo. O
jornalismo online tem como principais caracteristicas a agilidade da linguagem, a

velocidade de atualizagdo e também o baixo custo de producao.


https://pt.wikipedia.org/wiki/Fotografia
https://pt.wikipedia.org/wiki/1927
https://pt.wikipedia.org/wiki/Cinema
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Conforme podemos perceber no grafico abaixo, o jornal impresso esta em seu

grande periodo de declinio:

Invengdo
. do Radio
fduge dos Jornais 1920

1890

Invencdn
da TV
1950

Lei da Liberdade

de Imprensa na

Suécia

Surgimento dos primeiros 1766
jornais privados

1640
1455
Publicacdo
Criagio da da Biblia de

Acta Diurna - cade  Guternberg
Primeira

Jarnal da
Munda

69 A.C. 1439

Papel de
Gutemberg

69 A.C. - 1879: Surgimento, crescimento & popularizacdo
dos jornais

1890 - 1920: Era de Quro & auge dos jornais impressos

. 1921 - hoje: Declinio dos jornais, surgimento de novas midias

(Fonte: http://www.guiadacarreira.com.br/artigos/historia/jornais-jornalismo/)

Desse modo, duas indagacdes provocam o setor de publicidade desses veiculos:

como fazer entdo com que os jornais voltem a ser produto de desejo dos consumidores?

Como voltar a ganhar dinheiro com esse negécio? Dentro deste contexto, além do foco

informativo, os jornais do mundo inteiro j& comecaram a apostar no marketing,

desenvolvendo a¢Bes para difundir suas marcas. Por exemplo, o jornal americano New

York Times criou um clube de filmes que promove a assinatura online do jornal, e o

argentino Clarin desenvolveu um jogo online que capta receita com anunciantes

(RIBEIRO, 2010).

No Brasil ndo tem sido diferente. Este trabalho pretende investigar a estratégia

adotada pelo jornal Extra: a cuponagem.


http://www.guiadacarreira.com.br/artigos/historia/jornais-jornalismo/
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1.1 Objetivo Geral

A venda de contetdo pode ser uma forma de ganhar dinheiro, mas, para isso, é
preciso ter milhdes de leitores, de assinantes, de pessoas dispostas a pagar para ser bem
informadas. Entre as estratégias de marketing, destaca-se aqui 0 uso de cupons, que, na
definicdo de Kotler (2012), sdo cédulas que conferem ao portador o direito a um desconto
declarado na compra de um produto especifico. Nessa ferramenta, ainda segundo Kotler,
ndo é raro que duas ou mais marcas ou empresas se unam, oferecendo cupons de
desconto a fim de aumentar seu poder de atragéo.

Esses cupons podem ser distribuidos em anuncios, folhetos, malas diretas e
também na propria embalagem do produto, fazendo com que o cliente seja induzido a
compra-lo. Sdo uma alavanca quase que imediata de receita, de vendas em banca, de
receitas de publicidade e de projetos especiais. O jornal Extra, que nasceu no mesmo
periodo do boom da Internet comercial, foi pioneiro no Brasil em usar a cuponagem
como estratégia de marketing, segundo fontes extraidas pela Intranet da empresa.

Para periodicos sem assinatura, como no caso do Extra, além de alavancar as
vendas do jornal, a cuponagem funciona como principal instrumento de fidelizacdo dos
leitores. O leitor procura apoiar-se em um jornal que possa lhe oferecer maior conforto,
estabilidade, seguranca, comodidade, agilidade e garantia. De acordo com o contexto
empresarial, um cliente satisfeito e fiel é caracterizado pelo seu comportamento de
consumo, por repetir suas compras regularmente, por recomendar a empresa, Seus
produtos e servigos a outras pessoas e ainda por ser imune a pressdao da concorréncia
(SEIDE, 2010). Uma vez que o leitor junte os selos, troque pelo produto ofertado e se
sinta satisfeito com todo esse processo, ele ird se sentir confortavel em repeti-lo e ira,
ainda, recomendar para terceiros.

Além disso, a cuponagem € vista como ferramenta essencial para a busca de
novos leitores. E investida uma grande quantidade de dinheiro em midias externas ao
jornal, que divulgam os produtos das promogoes.

Porém, depois de 17 anos realizando promogdes de cuponagem, 0 Extra vem se
deparando com cenarios cada vez mais preocupantes. Muitos leitores ja fidelizados
pararam de participar das promocoes, e cada vez menos leitores de fora estdo aderindo a
elas.

Algumas hipéteses podem ser levantadas para tentar explicar essa queda da

participacdo dos leitores. A primeira delas é a relacdo com a crise do jornal impresso, que


http://www.webartigos.com/autores/suleimaneseeidegmailcom/
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cada vez mais vem perdendo espacgo para midias online. A nova geracédo ja definiu onde
quer buscar informacédo e escolheu pela forma instantanea e gratuita: a Internet. Como
consequéncia, a circulagéo dos jornais impressos apresentou uma queda acentuada nos
altimos tempos e alguns meios de comunicagdo impressos ja declararam faléncia
(FUCHS, 2012). Um exemplo disso € o fechamento do Jornal do Brasil, que, depois de
119 anos sendo o maior jornal do pais, deixou de circular em papel, ficando somente em
um portal na internet (ALVES, 2010).

A segunda hipdtese tem que ver com a recente ascensdo social de classes no
Brasil, transformando os habitos de compra das classes B e C. Um dos grandes
responsaveis por esta democratizacdo do consumo € a possibilidade de pagar em vérias
vezes e a facilidade de conseguir crédito (GUERRA, 2011). Isso pode justificar a ndo-
adesdo as promocdes do jornal Extra, uma vez que os produtos promovidos podem ser

adquiridos por esses leitores na modalidade de compra parcelada em uma loja qualquer.

1.2 Objetivos Especificos

O objetivo desse estudo é analisar os resultados das promocgbes de “Recorte e
Ganhe” do jornal Extra. Para atingi-lo, no entanto, é preciso primeiro ter uma visao
interna e externa da empresa Infoglobo.

Em primeiro lugar, é fundamental compreender como surgiram 0s jornais O
Globo, Extra e Expresso e verificar qual nicho cada um deles ocupa no mercado. Sabendo
também como funciona a empresa, saberemos a funcdo de cada area e quais se
relacionam diretamente com as promogdes do Extra.

Em seguida, é importante destacar que o ambiente empresarial ndo é um
conjunto estavel, uniforme e disciplinado, mas um conjunto bastante dindmico, em que
atua constantemente grande quantidade de forcas, de diferentes dimensdes e naturezas,
em direcOes diferentes e que mudam a cada momento. Pelo fato de cada uma dessas
forgas poderem interferir, influenciar e interagir com as demais forgcas do ambiente, é de
extrema importancia conhecer as concorréncias e o publico alvo do produto.

ApOs essas etapas, passamos para as promoc¢des em si, cujas analises nos
permitem obter informacdes sobre os produtos ofertados, precos, quantos jornais foram
vendidos e quantos leitores delas participaram. A partir desses dados, conseguimos
comparar essas informacOes para chegar a alguma conclusdo sobre o motivo de algumas

promocdes fazerem sucesso e outras néo.
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Importa destacar que causas-raiz do fracasso de uma nova campanha
promocional podem ser de dificil identificacdo, uma vez que elas podem ser encontradas
em uma ou mais areas, como pesquisa e desenvolvimento, comunicagdo, distribuicdo ou
precos (MALHOTRA, 2011).

1.3 Justificativa

A relevancia deste estudo se justifica pela busca de contribuir para melhor
compreensdo das nogdes de sucesso e fracasso em publicidade, a partir da analise de
trés campanhas do jornal Extra/2014, tomando como base os fatores internos, ou seja, as
estratégias de planejamento de campanhas de marketing.

Além disso, serdo analisados 0s novos cenarios em que o jornal esta inserido
hoje em dia, bem como sua influéncia nos resultados das campanhas promocionais. A
mudanga do perfil socioeconémico dos leitores e a concorréncia de outras midias sdo
fatores externos fundamentais para a busca de explicacfes para 0 éxito ou o fracasso

dessas promogdes.

2. ANALISE AMBIENTAL

Iniciaremos nossa pesquisa através da analise ambiental em que se insere o
jornal Extra. McDonald (2004, p. 35) afirma que a analise ambiental ¢ uma “abordagem
estruturada da coleta e anélise de informacGes e de dados no complexo ambiente de
negdcios e € um pré-requisito essencial para a solu¢do do problema”.

O mesmo autor também sugere gque a analise ambiental seja estruturada em duas
partes: macroambiente e microambiente. A analise do macroambiente preocupa-se com
as variaveis incontrolaveis que influenciam todos os players do mercado, tais como o
ambiente sociocultural, politico e legal, ambiente econdmico, tecnologico e
competitivo, sendo possivel entdo, detectar as oportunidades e as ameacas. A analise do
microambiente envolve estudos sobre os fornecedores, intermedidrios e mercado,

resultando nos pontos fortes e fracos da organizagéo.
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2.1 Microambiente

O levantamento do microambiente ¢ feito a partir da analise interna da empresa.
Para McDonald (2004) e Kotler (2012), o propoésito da analise interna é avaliar os
recursos da organizagdo quanto a sua relacdo com o ambiente. Entende-se que a analise
interna é a identificacdo das forgas e fraquezas dessa organizagdo, caracterizando-a e

fornecendo a dimenséo exata do que a empresa € e do que a mesma é capaz de atingir.

2.1.1 A Empresa

A Infoglobo ComunicacGes e Participagdes S.A é uma empresa pertencente
as OrganizacGes Globo que atua na publicacdo dos jornais do grupo. Atualmente
publica trés jornais - O Globo, Extra, Expresso e seus respectivos sites - além de ser
proprietaria do site de classificados ZAP e da Agéncia de Noticias O Globo. Em
parceria com o Grupo Folha de Sdo Paulo, o Infoglobo também é responsavel pela
publicacdo do jornal Valor Econémico.

A empresa foi fundada em 1925 juntamente com o langcamento do jornal O
Globo, que é hoje um dos jornais de maior prestigio do pais e se posiciona entre 0s trés
jornais de maior circulagdo, muito por conta do seu sistema de assinatura. Além disso,
o site tem mais de 2,5 milhGes de usuérios cadastrados e recebe, em media, 350 mil
visitantes Unicos por dia. O Globo conta com a presenca de colunistas reconhecidos
positivamente, como Miriam Leitdo, Luis Fernando Verissimo, Elio Gaspari e Zuenir
Ventura, entre outros.

O jornal Extra iniciou sua histéria em 1998 com uma agdo promocional que
mobilizou a populacdo do Rio de Janeiro na escolha do nome do periddico. Essa
primeira iniciativa jad revelava a importancia da participacdo popular no perfil da
publicacdo. As cédulas preenchidas eram enviadas pelo Correio, sem custo para o
participante. Esse concurso foi divulgado através de uma campanha com filmes de TV,
spots de radio, anuncios no jornal O Globo, além de uma série de materiais impressos,
como cartazes de bancas de jornais, busdoor e outdoor. Foram preenchidos e enviados
mais de 500 milhdes de cupons, e 0 nome "Extra”, que obteve cerca de 100 mil votos,
foi escolhido.

Uma caracteristica extremamente marcante do jornal Extra sdo suas promogoes
diarias. A primeira, intitulada "Recorte e Ganhe", contou com o recorte de um selo

impresso no jornal ao longo de 60 dias e, ao final, os leitores podiam trocar por um


http://pt.wikipedia.org/wiki/Organiza%C3%A7%C3%B5es_Globo
http://pt.wikipedia.org/wiki/O_Globo
http://pt.wikipedia.org/wiki/Extra_(jornal_do_Rio_de_Janeiro)
http://pt.wikipedia.org/wiki/Expresso_(Brasil)
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conjunto de panelas importadas. Essa primeira promogéo teve sua duracdo entre 5 de
abril de 1999 a 3 de junho de 1999. A segunda promocéo foi o langamento "Achou,
ganhou", na qual os leitores recebiam um pacote com figurinhas e, se nédo tivesse
nenhum prémio, poderiam participar de um concurso para ganhar um carro OKm.

Por ser um jornal totalmente adequado as necessidades do leitor, tornou-se
rapidamente uns dos mais vendidos. Com 0 sucesso nas bancas cariocas, o Extra ganhou
uma versdo online (Extra Online). O site foi reformulado para abrigar paginas teméticas
e logo conseguiu o sucesso também na rede, com 6 milhdes de visitantes.

Reforcando o objetivo de estar proximo de seus leitores e ser um prestador de
servigos “essenciais”, o Extra ¢ um produto de prego acessivel e de linguagem simples.
Oferece um noticiario focado em fatos da regido do leitor e cadernos tematicos que
tratam de assuntos do dia-a-dia. Além disso, mantém-se presente na vida dos leitores
com diversas agOes institucionais durante o ano, como o Prémio Toda Extra, que
reconhece mulheres que fazem a diferenga em suas comunidades, e o Prémio Extra de
Televiséo.

O jornal Expresso chegou as bancas em 2006 para oferecer uma oportunidade
para os leitores das classes C e D de estarem bem informados, pagando um preco
bastante acessivel. Com uma linguagem simples, féacil e répida, o jornal Expresso
mostra diariamente em suas paginas, sempre de forma direta e organizada, os assuntos
mais relevantes do dia-a-dia do leitor.

Paralelamente, a Agéncia O Globo capta, produz, formata e distribui
informacgdes para jornais brasileiros e servigos internacionais de noticias. Em sintonia
com o servigo de Tempo Real e com o site do Globo, a Agéncia O Globo distribui
aproximadamente 500 diferentes textos e uma centena de fotos por dia. Seu Banco de
Imagens retne mais de 80 anos de historia de O Globo.

Sempre preservando a qualidade gréfica e editorial de seus jornais, a Infoglobo
inaugurou, em dezembro de 1998, o maior Parque Grafico da América Latina. O esfor¢o
e o investimento aplicados no novo Parque Gréafico tiveram como objetivo beneficiar os
clientes e parceiros da Infoglobo. O projeto entrou para a historia das organizacoes
Globo e se tornou, com os demais produtos Infoglobo, uma referéncia em tecnologia e

qualidade.t

! Dados sobre a historia da Infoglobo foram retirados da Intranet da empresa.
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2.1.2 Areas de atuagio

O Globo e Extra circulam de segunda a domingo, publicando em cada dia da

semana cadernos especiais voltados para determinados temas, que Sa0 assim
distribuidos:

Quadro 1 - Cadernos do jornal O Globo

O Globo

Boa Chance, Morar Bem, Revista da Tv, Revista O Globo,
Domingo Jornais de Bairro: Baixada, Barra, llha, Niter6i, Serra, Zona
Norte e Zona Oeste
Segunda-feira Especial de Esportes
Terca-feira -
Quarta-feira Carro Etc.
Quinta-feira Boa Viagem, Jornais de Bairro Barra, Tijuca e Zona Sul
Sexta-feira Rio Show
Sabado Prosa e Verso, Ela, Jornal de Bairro Zona Oeste

(Fonte: Intranet Infoglobo)

Quadro 2 - Cadernos do jornal Extra

Domingo Vida Ganha, Canal Extra, Extra Iméveis
Segunda-feira Sesséo Extra
Terca-feira Jogo Extra, Sesséo Extra, Vida Ganha
Quarta-feira Jogo Extra, Sesséo Extra, Motor Extra
Quinta-feira Jogo Extra, Sesséo Extra
Sexta-feira Jogo Extra, Vida Ganha, Diverséo Extra
Sabado Jogo Extra, Sessao Extra, Motor Extra, Toda Extra

(Fonte: Intranet Infoglobo)

O jornal Expresso traz informagdes sobre cidade, policia, economia, esporte, TV

e lazer em todas as suas 32 paginas, sem distribuicdo em cadernos especificos,
justificando a auséncia de uma tabela.

2.1.3 Estrutura e cultura organizacional

A estrutura organizacional da empresa Infoglobo é baseada na estrutura
funcional. Nessa estrutura, cada area funcional é responsabilidade de um gerente e,

nesse caso, se divide em cinco grandes setores: o setor comercial, o setor das unidades
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O Globo e Populares, o setor de gestdo e servicos impressos e 0 setor de recursos
humanos. Suas tarefas sdo especificas e podem ser assim resumidas:

e Comercial: a Diretoria Comercial tem como objetivo principal oferecer aos
anunciantes (e outros clientes especificos, como agéncias e veiculos de noticias)
solucdes a partir do conteddo da empresa. Cuidam basicamente das relacbes com o
mercado.

¢ Unidades: sdo duas grandes unidades, separadas pelos produtos trabalhados.

* Unidade O GLOBO: engloba a redacdo, a area de assinaturas e

relacionamento com o cliente, a &rea de tecnologia de produtos e o marketing.

A Infoglobo possui dois canais de atendimento para o relacionamento com o0
cliente, por via telefonica e digital. Através deles, assinantes e leitores sdo atendidos
sobre qualquer assunto. Nos casos dos assinantes, sdo resolvidos assuntos pertinentes a
assinatura, como pagamento, recebimento de jornal, problemas no acesso do digital,
transferéncia, entre outros. Outros leitores encaminham dendncia, sugestdes de pauta e
reclamacdes.

 Unidade Populares: por sua vez, engloba também a sua redacdo, a venda

avulsa e a area de promocdes, tecnologia de produtos populares e marketing.

Como os jornais Extra e Expresso nao possuem assinatura, a &rea de venda
avulsa fica encarregada de toda a circulacdo dos jornais, como contatos dos
distribuidores e jornaleiros. Essa area também & responsavel pela circulacdo dos jornais
O Globo gue ndo sdo destinados a assinatura.

A érea de promocdes define os produtos agregados dos jornais populares, usados
em acdes de Recorte (selos) e Ganhe (produtos). Sdo definidos 0 nome do produto, a
data da circulacdo na banca, a verba para a campanha de divulgacéo e 0 preco que sera
pago junto aos selos.

As tecnologias de ambas as unidades garantem que as informacdes da empresa,
além do meio em que ela é armazenada, os dispositivos em que ela € manuseada,
transportada e descartada sejam acessiveis somente a pessoas autorizadas. Além disso,
fazem a aquisi¢éo ou desenvolvimento de novos sistemas.

e Gestdo e Servicos Impressos: a area de gestdo tem como foco a implementacéo e

a administracdo de processos, politicas e procedimentos que assegurem uma gestdo
eficiente. Os profissionais de servigos impressos, por sua vez, respondem por todos os
processos do Parque Grafico, inclusive pelas atividades de distribuicédo e de logistica. A

logistica de entrega é feita via transporte terrestre, aéreo (algumas capitais) e maritimo
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(barcas). A Infoglobo arca com os custos da logistica priméaria em alguns centros de
distribuicdo e distribuidores estratégicos, ou seja, ndo realiza a entrega diretamente na
banca de jornal; essa etapa é chamada de logistica secundaria, e os custos ficam a cargo
do jornaleiro, que contrata terceiros para retirar os jornais e entregar o encalhe.

e Recursos Humanos: lidam com estratégias de recursos humanos, relagdes

sindicais, relacbes de trabalho e possui funcbes tais como recrutamento, selecéo,
treinamento, planos de cargos e salarios, avaliagdo de desempenho, incentivos e
remuneracao.

e Business Intelligence: realizam o0s processos de coleta, organizacdo, analise,

compartilhamento e monitoramento de informacdes que oferecem suporte a empresa.
Com uma facil interpretacdo do grande volume de dados, € possivel identificar novas
oportunidades e implementar uma estratégica mais eficaz. Engloba também a area de

Anaélise de Mercado.?

2.1.4 O Setor de Marketing

A érea de Marketing da Infoglobo é bastante dindmica e interage com outras
areas da empresa, como a Redac&o e a Area Comercial. Além disso, a interagio com as
agéncias de publicidade é diaria.

Séo dois grandes setores dentro da area de marketing: publicitario e circulagéo.
O marketing publicitéario é responsavel pelo trade marketing, que planeja maximizar as
vendas e a diferenciacdo dos seus produtos e servi¢os nos pontos-de-venda. Trade
Marketing € a atividade praticada pela industria de consumo que tem como foco o canal
de distribuicdo. E B2B ou business to business, de empresa para empresa, especializada
no canal, mas que pensa no comprador e a este deve direcionar suas estratégias
(PASTORE, 2013).

O marketing de circulacdo por sua vez, é divido em outras duas areas. O
marketing O Globo cuida das agOes institucionais e eventos realizados pelo jornal.
Enquanto isso, o marketing Populares é responsavel pelos jornais Extra e Expresso,
desenvolvendo e implementando alguns projetos e eventos, em sua maioria
patrocinados por outras empresas. O setor é responsavel pelo langamento de diversas
campanhas que visam alavancar vendas dos jornais, com divulgacdo em diversas midias

(TV, midia impressa, radio, outdoor, acdes promocionais).

2 Organograma retirado da Intranet do Infoglobo. Ver Anexo 1.



19

As promocoes de Recorte e Ganhe e de Cuponagem dos jornais Extra e Expresso
também estdo sob responsabilidade do marketing Populares, porém as escolhas dos
produtos sdo realizadas pela area de Promogoes.

2.2 Macroambiente

Segundo Kaotler (2012, p. 51), “Uma coisa ¢ perceber oportunidades atraentes,
outra é ter capacidade de tirar o melhor proveito delas”. Neste sentido, a empresa
analisa o contexto de mercado atual e emergente, de forma a obter um diagnoéstico
presente e uma ideia de para onde caminha o mercado no futuro. Esse conhecimento
permitira que a organizacdo possa sincronizar e antecipar seu mix de Marketing com as
necessidades dos mercados e consumidores.

No caso do jornal Extra, conhecer o publico consumidor é o ponto de partida.
Para oferecer produtos que Ihe agradem e despertem desejo, € preciso saber sua origem,
seu gosto e sua personalidade.

Além disso, estar ciente de como caminham suas concorréncias ajuda no estudo
de lancamento de novas campanhas. Como veremos adiante, os dois jornais
concorrentes ao Extra também oferecem promocdes de cuponagem, e estar a par do que

eles estdo ofertando ajuda na decisdo de novas estratégias de marketing.

2.2.1 O Consumidor

Os leitores do jornal Extra se caracterizam por habitarem principalmente a zona
Oeste e Baixada, sendo integrantes da chamada Nova Classe Média®, com poder de
compra e ambicdo profissional. Enxergam o jornal como sendo atrelado a beneficios,
fazendo com que essa caracteristica seja um ponto forte e de vantagem competitiva.

Kotler (2012, p. 37) defende que “nenhuma empresa pode operar em todos 0s
mercados e satisfazer a todas as necessidades. Nem pode fazer um bom trabalho dentro
de um mercado muito amplo”. Ele continua, dizendo que “As empresas trabalham
melhor quando definem cuidadosamente seu(s) mercado(s)-alvo(s) e preparam um

programa de marketing sob medida”.

3 O governo define que a nova classe média tem renda entre R$ 291 e R$ 1.019, aumentando seu poder de
compra. De acordo com o estudo da FVG, nos Gltimos seis anos cerca de 20 milhGes de brasileiros
deslocaram-se da base para o miolo da piramide social. Até ha pouco tempo classificados como pobres ou
muito pobres, eles melhoraram de vida e comegam a usufruir varios confortos tipicos de classe média.
Sua ascensdo social revela uma novidade: pela primeira vez na Histdria, a classe média passa a ser
maioria no Brasil. (Fontes: Secretaria de Assuntos Estratégicos e Centro de Politicas Sociais da FGV,
2008).


http://www.sae.gov.br/imprensa/noticia/destaque/assuntos-estrategicos-social-e-renda-a-classe-media-brasileira/
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Buscando exatamente preparar seu programa de marketing, o Extra encomendou
uma pesquisa ao IBOPE, em 2014, cujos resultados permitiram perfilar os

consumidores do jornal da seguinte maneira:

Quadro 3 — Perfil dos consumidores do jornal Extra

55% s&o mulheres e 45% s&o homens

92% séo das classes B/C

68% possuem ensino médio e superior

60% tém entre 20 e 49 anos

A maior parte dos leitores pertence & baixada e zona Oeste

Perfil
Demogréfico

Preferem trabalhar em equipe ao invés de sozinhas
Sdo bem informadas e sociaveis

Perfil Social Valorizam a familia e os hobbies caseiros como, por
exemplo, ficar em casa com amigos ao invés de sair para casas
noturnas e bares.

Sao pessoas tradicionalistas e religiosas, porém abertas a
inovacOes tecnologicas e cultura estrangeira

Perfil Cultural Acregl_tam que a estabilidade no emprego é mais importante
do que o salario

Veem 0 emprego Ndo COMO uma ocupacao passageira e sim
COMO uma carreira

Tém atracao por participagdo em jogos, promocdes, sorteios,
etc.

S&o pessoas ambiciosas profissionalmente

Sao pessoas lideradas e ndo lideres

Tém perfil permissivo

Perfil
Psicoldgico

Observar esses perfis é fundamental para que o jornal Extra planeje e produza
suas promocOes. Saber que seus leitores possuem hobbies caseiros ja demonstra que
produtos para casa e eletrodomésticos sdo uma boa opcdo para ofertar em seus Recorte e
Ganhe.

Provavelmente por saberem que sdo pessoas que estdo abertas a inovacOes
tecnoldgicas, realizaram, em 2014, uma promocao com um celular Smartphone. Porém,
veremos adiante que tal promoc¢éo néo teve os resultados esperados. A questdo €: 0 que

falhou?
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2.2.2 A Concorréncia

Ainda segundo Kotler (2012, p.10), “a concorréncia inclui todas as ofertas e 0s
substitutos rivais, reais e potenciais, que um comprador possa considerar”, ou seja,
qualquer outra organizacdo que ofereca produtos que possam ser escolhidos pelos
mercados, ao invés da escolha por aqueles que séo oferecidos pela sua organizacéo.

Os concorrentes do Extra sdo os jornais O Dia e Meia Hora, ambos do grupo
Ejesa. O Dia foi fundado em 1951 e, inicialmente, era visto como concorrente direto do
jornal O Globo. Apds um reposicionamento da marca em 1990, passou a ser visto como
um periddico popular, dentro dos conceitos de jornal moderno. O publico alvo é focado
nas classes B e C, com idade entre 20 e 39 anos. Os homens constituem 56% do publico
leitor e as mulheres, 44% (BRANDAO, 1996).

O Meia Hora de Noticias surgiu juntamente com o reposicionamento do jornal O
Dia. O grupo precisava lancar um produto separado para competir pelo publico classe C
e D e proteger O Dia contra avangos dos concorrentes que decidissem se expandir nessa
classe. Surge entdo o Meia Hora, tabléide popular de preco baixo, que tem como
objetivo ser de fécil compreensdo. Sua maior caracteristica é o uso de linguagem
extremamente popular. Grande parte do noticiario é retirada de O Dia. Em 2013 foi
eleito o jornal mais lido do Rio.*

As tabelas abaixo apresentam as médias mensais aproximadas em todo o Brasil
focalizando a circulagdo liquida paga, por edicdo, e as principais caracteristicas de cada

jornal:

Quadro 4 — Circulacdo dos jornais Extra, O Dia e Meia Hora

Segunda a Domingo
Extra 172.500
O Dia 37.650
Meia Hora 41.640

(Fonte: site do Extra, do O Dia e do Meia Hora.)

4 Fontes extraidas do site do jornal Meia Hora: http://www.meiahora.ig.com.br/



http://pt.wikipedia.org/wiki/Tabloide
http://pt.wikipedia.org/wiki/O_Dia
http://www.meiahora.ig.com.br/

Quadro 5 — Principais caracteristicas dos jornais Extra, O Dia e Meia Hora
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. Classe| Area . .
Jornais| Formato Preco Social | Atuacio Assinatura | Caracteristicas
R$1,25 (dia atil) Somente Uso de
Extra | Standard | R$1,25 (sdbado) BC RJ diital promocgdes e
R$2,50 (domingo) g eventos
R$1,50 (dia atil) Impressa e Linguagem
O Dia | Standard | R$1,50 (sabado) BC RJ [?i ital clarae
R$2,50 (domingo) g objetiva
. R$1,00 (dia atil) Linguagem
'I\—|/|§r|: Tabléide | R$1,00 (s&bado) CD RJ S(cj)imﬁgfe popular; uso
R$1,80 (domingo) g de girias

2.3 Analise Swot

(Fonte: site do Extra, do O Dia e do Meia Hora.)

Apbs o levantamento dos dados do micro e macroambientes, a empresa pode

comecar a realizar seu planejamento estratégico. Ele consiste em recolher dados

importantes que caracterizam o ambiente interno (forcas e fraquezas) e externo

(oportunidades e ameacas) da empresa através do quadro SWOT.

A técnica de analise SWOT foi elaborada pelo norte-americano Albert

Humphrey, durante o desenvolvimento de um projeto de pesquisa na Universidade de

Stanford, entre as décadas de 1960 e 1970. A sigla é composta pelas seguintes

informagdes (Kotler, 2012):

« Strengths (forgas) - vantagens internas da empresa em relacdo as concorrentes.

o Weaknesses (fraquezas) - desvantagens internas da empresa em relacdo as

concorrentes.

o Opportunities (oportunidades) — aspectos externos positivos que podem

potenciar a vantagem competitiva da empresa.

o Threats (ameacas) - aspectos externos negativos que podem por em risco a

vantagem competitiva da empresa.



http://www.significados.com.br/planejamento-estrategico/
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Ap0s as analises apresentadas nos itens anteriores, produzimos o quadro SWOT

do jornal Extra:

Quadro 6 — Analise Swot

FORCAS

FRAQUEZAS

O Extra é o jornal de maior circulagdo no Rio de
Janeiro

A maioria dos leitores participa das promocdes

Sua linguagem informal e pautas aproximativas

O jornal Extra impresso ndo possui assinatura

Os prémios das promogdes muitas vezes sdo
insatisfatdrios, levando a ndo compra do jornal

Quantidade de produtos promocionais (compra em
demasia gerando encalhe ou compra insuficiente
gerando problemas com os leitores) e prazo
(produto que esgota, e o repique® demora)

OPORTUNIDADES

AMEACAS

O meio jornal é considerado um meio de
credibilidade

Processo de digitalizacdo dos jornais, fazendo com
gue a versdo impressa reduza cada vez mais

Concorréncia de novas midias

Nova classe média cada vez mais atuante e com
poder de compra

Concorréncia apresentando promoges semelhantes
e muitas vezes superiores ao Extra

Como podemos ver, as ameacas ao jornal sdo bastante expressivas e desafiam o

planejamento e o marketing a oferecer produtos promocionais adequados e campanhas

atrativas para combater esse ambiente externo.

3. PLANO DE COMUNICACAO

No mercado competitivo presente, empresas e profissionais de marketing devem

certificar-se de que as mensagens que chegam aos consumidores sobre produtos e
servicos sejam claras, sucintas e integradas. O objetivo é gerar uniformidade na
campanha de marketing, com chance de atingir os clientes certos, com as mensagens
apropriadas ao publico determinado e em um processo comunicacional competente.

O plano de comunicagdo serve como um guia para a comunicacdo durante a
duragéo do projeto. E um documento ativo e é atualizado periodicamente & medida que
0 publico se altera. Ele explica como transmitir a mensagem correta, do transmissor ao

publico corretos, atraves do canal e tempo corretos. Ele endereca os seis elementos

® Repique é o nome dado pela equipe de promogcdes do jornal Extra a nova safra de produtos
encomendada apds o esgotamento do estoque.
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basicos das comunicagdes: transmissor, mensagem, comunicacdo, canal de

comunicagdo, mecanismo de feedback, receptor/publico e quadro de tempo.

3.1 Plano Estratégico

Os consumidores estdo sem tempo, tém o dinheiro contado e um excesso de
informacdes diarias, impossibilitando a compreensdo e absorcdo/retencdo integral das
mensagens, veiculadas macigcamente pelos meios de comunicagéo. O resultado disso, na
maioria das vezes, ¢ a falta de compreensdo dos consumidores relativamente aos prés e
aos contras dos milhares de produtos expostos no mercado.

Malhotra (2013) afirma que o planejamento estratégico € um sistema de gestéo
que transfere a énfase em “como conseguir” (objetivos) para “fazer” (estratégias). Esse
planejamento procura concentrar-se nos objetivos viaveis de alcancar e que negdcio ou
area competir, em correspondéncia com as oportunidades e ameacas oferecidas pelo
ambiente.

As promocOes do Extra ndo tém como objetivo ofertar o jornal, e sim 0s
produtos agregados vendidos em forma de cuponagem. Porém, é fundamental que haja
uma coeréncia entre o publico-alvo do jornal e o publico-alvo desses outros produtos.
Por exemplo, de nada adianta colocar uma promoc¢do com celulares Iphone se seu

publico-alvo ndo puder pagar por eles.

3.1.1 Objetivos de Comunicacao

Os objetivos da comunicacdo de uma campanha sdo aquilo que a empresa quer
alcancar e descrevem um destino ou resultado. Objetivos corporativos muitas vezes séo
expressos em termos de lucro, ja que satisfaz acionistas e proprietarios e € uma medida
de eficiéncia aceita (MALHOTRA, 2013).

Os objetivos devem ter um enorme nivel de detalhe de modo a ser facilmente
mensuravel o seu sucesso. Assim, a importancia de se definirem os objetivos de um
projeto é fundamental, pois é o primeiro passo a dar em direcdo a visdo da organizacao.
Sdo enunciados escritos sobre os resultados a serem alcancados num determinado
periodo de tempo, de forma que a equipe de projeto dirija 0s seus esforgos para um

mesmo fim.
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Os objetivos gerais do marketing sdo maximizar a satisfacdo do cliente,
maximizar os lucros e minimizar os custos. Portanto, defende Malhotra (2013), um
objetivo de marketing efetivo deve demonstrar os cinco critérios-chave SMART:
Specific (especifico), Measurable (mensuravel), Attainable (alcancavel),
Realistic (realista) e Time Bound (periodo de tempo definido para conclusao).

No caso do jornal Extra, os objetivos podem ser mensurados pelo nimero de
leitores novos que uma promocao atinge ou pelo numero de trocas de uma cartela de

selos pelo produto oferecido. Veremos adiante como esses numeros sao obtidos.

3.1.2 Briefing

Briefing, palavra inglesa que significa “resumo” em portugués, € o principal
meio que as empresas utilizam para organizar um pedido de trabalho e é a base de um
processo de planejamento. Significa a passagem de informacdo de uma pessoa para
outra, especialmente do anunciante para o executivo de atendimento e deste para 0s
demais profissionais envolvidos no processo. No jornal Extra, o briefing é passado do
setor de marketing para a agéncia que cuida de todas as suas campanhas, a Artplan.

Existem diversos modelos de briefing, ja que ele pode ser facilmente ajustavel
de acordo com as necessidades da empresa. O briefing das campanhas encaminhado do
Extra a Artplan inclui descricdo e caracteristica do produto ofertado e abrangéncia da
promocdo, uma vez que o jornal é distribuido em todo o municipio do Rio de Janeiro e
nas cidades Juiz de Fora e Leopoldina, em Minas Gerais. Nem sempre as promocoes
sdo validas para todos os lugares, havendo o que eles chamam de “promogdo de
reparte”, ou seja, a impressdo ¢ distribuigdo; consequentemente, as promocgdes dos
jornais podem ser repartidas entre Local, Baixada, Sdo Gongalo e Interior. O briefing
contém ainda a mecanica da promocao (o valor a ser pago e quantos selos precisam ser
colecionados), o publico alvo, o cronograma da promocdo e o orcamento definido para a
campanha.

3.1.3 Estratégia de Comunicagdo Integrada

A Comunicacdo Integrada de Marketing (CIM) é uma ferramenta estratégica
essencial para o desenvolvimento das organizagfes, contribuindo para que a empresa
consiga potencializar sua comunicagdo com intuito de provocar maior impacto e se

destacar junto aos concorrentes. Por isso integra a mensagem, contetdo e veiculo onde


http://www.tiespecialistas.com.br/tag/comunicacao-integrada-de-marketing/?utm_source=site_tag&utm_medium=site&utm_content=09-05-2013&utm_campaign=TAG
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estd inserida, auxiliando na identificacdo do mercado-alvo e suas premissas.
Combinando com todos os elementos do composto de comunicacdo, a eficicia dos
efeitos causados por suas acOes poder ser de maior impacto e gerar mais resultados
(ROSA, 2013).

Fazer um planejamento de CIM eficaz significa compreender os pontos fortes e
fracos de cada elemento do mix de comunicacdo. Esses elementos incluem relagdes
publicas, publicidade, comunicacdo boca a boca, ponto de venda (displays e
embalagens), propaganda (impressa, na televisdo, na radio, em cartazes, em outdoors,
no cinema, etc.), marketing direto, on-line, e interativo (websites, blogs, podcasts,
aplicativos para dispositivos méveis, e-mail, banners, TV pela internet e redes sociais),
promocdes de vendas, patrocinios e eventos, product placement (na TV e em filmes) e
vendas pessoais (MALHOTRA, 2013).

Como iremos observar adiante, o jornal Extra apresenta uma alta rotatividade
nas promogdes por ano. Duas grandes dificuldades podem se tornar consequéncia desse
fato: a falta de planejamento da comunicagdo integrada, ja& que o tempo entre cada
promocdo € cada vez mais curto, e a falta de verba para cada campanha nova, uma vez
que a verba anual para a area de promoc0es se torna bastante fracionada.

Com pouca verba, cada vez menos elementos possiveis de serem usados dentro
do mix de comunicacéo sdo efetivamente colocados em prética. E a alta rotatividade das
promocdes faz diminuir o tempo que o setor de marketing do jornal e a agéncia tém para

elaborar e colocar em pratica um possivel planejamento.

3.2 Plano Tatico Operacional de Comunicacéo

O plano de marketing tatico especifica as taticas de marketing, incluindo
caracteristicas do produto, promocao, merchandising, determinacdo de prego, canais
de venda e servicos. Ja o plano operacional preocupa-se com 0s métodos operacionais,
como detalhamento das etapas do projeto, equipamentos necessarios e prazos e
cronograma. S& os planos que especificam os detalhem de como devem ser
alcancados os objetivos organizacionais globais (MALHOTRA, 2010).

Veremos adiante como foi realizado o plano tatico operacional de algumas
campanhas promocionais do jornal Extra, explicando os itens e etapas que cada uma

delas exigiu.



3.2.1 Agles de 2014

Em 2014, o jornal Extra implementou 11 campanhas promocionais. Apos

captagdo de dados, foram montados os seguintes graficos de resultados®:

Gréfico 1 — Incremento das campanhas do jornal Extra em 2014

Incremento (Domingo X Dia Util)
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(Fonte: setor de Promogdes do Infoglobo)
Gréafico 2 — NUmero de troca dos produtos promocionais em 2014
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(Fonte: setor de Promogdes do Infoglobo)

6 No foram divulgados os dados de incremento das promog&es Album Panini Copa e Semana Ouro Faqueiro Tramontina
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Para analise dos resultados expostos nos graficos, é importante levar em
consideracdo dois fatores: o incremento e o base line. Ambos os conceitos sdo fatores
particulares criados pelas equipes de promocao e marketing do jornal.

O numero que serve para determinar 0 sucesso ou nao de uma promocao, de
acordo com as diretorias, é chamado de incremento, ou seja, € 0 que revela quantos
leitores novos aquela promocéo trouxe ao jornal. O incremento é analisado a partir do
base line, nimero estipulado, ap6s pesquisas, de jornais que sdao vendidos “sozinhos”,
sem nenhuma promocao vinculada. Com isso, sabemos que incremento € igual ao
namero das vendas reais menos o nimero do base line.

Para cruzamento de dados e confirmacdo dos nimeros das promogdes, existe
também a tabela com as trocas de todos os produtos. Cada promoc¢édo tem um periodo
para trocas e, ap0s o encerramento, hd um levantamento dos nimeros nos mais de cem
postos de troca espalhados pelas regides onde o jornal € vendido.

Os graficos revelam, por exemplo, que a campanha Copo das Sele¢cdes possui
incremento de 22,8% (soma dos incrementos dos dias Uteis e domingo), ou seja,
“conquistou” 22,8% a mais de novos leitores se comparado ao niimero padrdo de
vendas, o0 base line. Além disso, a campanha resultou em um volume de trocas em mais
de 50.000 produtos.

A seguir, analisaremos as campanhas Smartphone, Semana Ouro Carrinhos e
Album de Figurinhas da Copa, detalhando todo o processo e seus resultados. Tais
campanhas foram escolhidas para analise por possuirem dados expressivos observados
nos graficos. A campanha Smartphone foi a que mais incrementou, a campanha Semana
Ouro Carrinhos foi a que menos incrementou e a campanha Album de Figurinhas da

Copa a que mais teve troca.

3.2.2 Agdo 1 — Smartphone

A promogao “Smartphone Desbloqueado Extra” foi realizada de 6 de abril a 5 de
maio de 2014, com mecanica de 30 selos + R$199,00 = 1 smartphone da marca Every,
aparelho desbloqueado para qualquer operadora, dual chip, sistema android, cAmera de
2mp e garantia de 1 ano. Foi a primeira promocéo do jornal que possibilitava ao leitor o

parcelamento do valor em até 12 vezes.
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Segundo o grafico, podemos observar que a promoc¢ao de Smartphone resultou o
maior incremento tanto nos domingos quanto nos dias Uteis. Porém, é preciso frisar que
aconteciam concomitantemente outras trés promogoes: “Faqueiro Tramontina” (que
ofereceu 1 concha e 1 pegador + 7 selos no dia 06 de abril e 1 colher para servir e 6
colheres de sobremesa + 7 selos no dia 13 de abril), “Copos das Sele¢Bes” (primeiro
selo, de 7, do copo do Brasil no dia 04 de maio) e “Album Panini Copa” (compre o
jornal no dia 06 de abril e ganhe o 4lbum + um pacote de figurinhas).

Apesar de ser a promog¢do com maior incremento, o nimero da troca dos selos
pelo produto Smartphone n&o foi o maior, perdendo para as promo¢des Album Panini
Copa, Copo das Selegdes, Aparelho de Jantar, Maleta de Ferramentas e Reldgio
Silicone.

Cruzando os numeros de incremento e de troca, podemos perceber uma
ambiguidade na promocdo Smartphone Desbloqueado. O periodo em que os selos para a
promoc¢do estavam sendo publicados foi o de maior venda do jornal em 2014, porém
poucos produtos foram trocados. O resultado da campanha suscita duas questfes: os
leitores compraram o jornal especificamente para participar da promocdo de
Smartphone? Se compraram para participar, 0 que os fez desembarcar da promocao
durante esse periodo para ndo irem trocar pelo produto no final?

Uma hipdtese de resposta pode ser obtida ap6s uma pesquisa nas redes sociais,
onde é facil achar diversas criticas a marca dos aparelhos, a Every Eletronicos. Ao
buscar pela marca no Google, toda a pagina é tomada por criticas e reclamacdes de
clientes insatisfeitos. Na péagina do YouTube do jornal Extra, em que foi publicado o
video da propaganda da promocao, 80% dos comentarios sdo negativos em relacdo ao

aparelho e a marca, assim como em sua pagina no Facebook.

Alguns exemplos de comentarios:
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llustracdo 1- Reclamacéo sobre a marca Every

Rodrigo Reis 9 meses atras (editado)
E Eles nem falam a marca, E EVERY!Il EVERY EVERY EVERY EVERY EVERY EVERY EVERY EVERY EVERY EVERY
EVERY EVERY!
Eu sequer consegui encontrar o site oficial dessa "empresa”l Maior porcaria isso e todo mundo reclama dele. Um amigo meu
estava na fila do lugar pra efetuar a troca e de repente, surge uma mulher falando alto e reclamando que era a 3° vez que ela
vinha trocar esse lixo. Na mesma hora ele saiu da fila de troca e jogou a cartela fora, NEM DEU PRA OUTRO TROCAR se
quisessell kkkk E ndo foi s por causa da mulher da fila ndo, muitas pessoas falam mal desse troco.
O jornal conseguiu o que queria, aumentar as suas vendas! Parabéns JORNAL EXTRA! O conteldo desse didrio € uma porcaria
e s6 assim mesmo, enganando o povo, que vocés conseguem vender alguma coisa. FICA Al A LICAO pra quem foi prejudicado
por essa propaganda enganosal
Nem fui eu que passei por isso, mas farei questdo de espalhar esses comentarios por ai, para que o jornal passe a mesma

vergonha e dor de cabeca que as pessoas passaram ao adquirir isso que eles acharam que poderiam chamar de celular.
Mostrar menos

(Fonte: YouTube)

llustracdo 2 - Desejo a outra marca e preco da loja concorrente

Amanda Garrido Poxa vcs deveriam por um
samsung . Deixam de serem pobres, poe um
celular bom de marca boa poxa. Na ricardo
eletro 0 Samsung Pocket Duos ta 299 . Parem
de roubar encima de coisas piratas. Porisso
gue estdo perdendo leitores.

Curtir - Responder - 4 de abril de 2014 3

Ll
[ =]
[ |

(Fonte: Facebook)

Além disso, em 2013 o jornal promoveu uma campanha oferecendo Tablets da
mesma marca Every, e o retorno dos leitores que juntaram os selos e trocaram pelo
produto foi bastante negativo. Esses leitores insatisfeitos fizeram questdo de comentar a

promogéo do Smartphone em posts, como exemplo:

Imagem 3 — Reclamagdo de outro produto da marca Every

Cristiane Benevenuto De Mello Vai ser uma
porcaria, igual o tablet

Curtlir - Responder - ¢ 2 - 5 de abril de 2014 3
13:11 - Editado

(Fonte: Facebook)
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Resta saber por que essa marca, e ndo outra, foi escolhida para a campanha. De
acordo com a equipe responsavel pela escolha dos produtos, a &rea de Promocdes,
somente o revendedor dos celulares Every pdde se comprometer a suprir 0s numeros
necessarios de produtos estipulados pelo Extra. Outras marcas nao conseguiriam
disponibilizar mais de 50 mil produtos em um curto periodo de tempo.

Conforme apontava a pesquisa sobre seu publico-alvo, havia uma correlagdo
entre essa promocdo do smartphone e o perfil dos leitores como pessoas abertas a
inovacOes tecnoldgicas e cultura estrangeira. Além disso, também foi detectado um
aumento no mercado de vendas de celulares mais modernos, e o jornal Extra aproveitou
essa demanda, seguindo os conceitos de necessidade e desejo dos consumidores.

Se os profissionais de marketing podem identificar os estimulos mais frequentes
que despertam o interesse no produto para desenvolver estratégias de marketing
direcionadas ao desejo do consumidor (Kotler , 2012), essa etapa do planejamento foi
cumprida pela equipe do Extra. Que informacéo escapou, no entanto?

Sabemos que uma das caracteristicas marcantes deste século ¢ a alta velocidade
com que ocorrem as mudancas sociais, econdmicas, politicas e tecnoldgicas. Este
cenario tem forcado as empresas a buscarem um diferencial competitivo e a terem um
cuidado maior com a qualidade e preco, buscando satisfazer as necessidades e desejos
dos consumidores (RICHERS, 1984). Porém, ao desenvolver a promoc¢do de
Smartphone, talvez a equipe do jornal Extra tenha deixado de levar em conta esse dado
ao ofertar um produto considerado pelos leitores como de qualidade inferior ao da
concorréncia. Também se pode pensar que necessidades externas ao projeto exerceram
influéncia na decisdo de escolher o produto ofertado.

Os consumidores das classes B e C estdo cada vez mais conectados, tendo
acesso maior a Internet e mudando o panorama do acesso a informagfes. A
consequéncia direta disso é que se ampliaram 0s meios para pesquisa dos produtos.
Uma vez reconhecida a necessidade e feito o levantamento de informagdes, o
consumidor, em seguida, identifica as alternativas capazes de satisfazé-la. Em primeiro
lugar, sdo identificados produtos alternativos e, entdo, marcas alternativas. A
identificacdo de produtos e marcas pode variar da simples lembranga de experiéncias
anteriores até uma ampla pesquisa externa, que foi o caso da campanha do Smartphone.

De acordo com Kotler (2012), as fontes de informagbes do consumidor séo

classificadas em quatro grupos: Fontes pessoais: familia, amigos, vizinhos, conhecidos;
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Fontes comerciais: propaganda, vendedores, revendedores, embalagem, displays;
Fontes publicas: midia de massa, organizacbes de consumidores; Fontes
experimentais: manuseio, exame, uso do produto. E foi exatamente ao consultar tais
fontes que os leitores-alvo da campanha do Extra descobriram que o produto
Smartphone da marca Every ndo compartilhava de boa reputacdo no mercado. Como
vimos nos prints anteriormente, € facil achar diversas criticas ao produto e & marca.

Além disso, apesar de ficar claro que o desejo do consumidor era de fato possuir
um celular smartphone, os leitores ndo queriam pagar por algo que ndo sabiam ao certo
quanto valia. Todo comprador quer adquirir aquilo que seja bem visto pelo ambiente
que frequenta, pelas pessoas que o cercam, pelo grupo que convive. Ele mesmo, sem
perceber, faz escolhas embasadas ndo s6 nos seus gostos pessoais, mas também em
funcdo do que os outros que o cercam vao pensar de sua decisdo, de sua escolha
(BARTH, 2010). Os leitores do Extra queriam sim um smartphone, porém queriam mais
do que isso: talvez o status de uma marca bem colocada no mercado dos desejos, 0 que
se pode inferir quando vemos acima o pedido da leitora por um celular da Samsung.

Junte-se a isso o fato de essa promocao ser a primeira em que o jornal Extra
possibilita aos leitores realizarem a compra em parcelas, conforme o j& mencionado
aumento do poder de compra das classes B e C. Provavelmente, foi observado pelo
setor de promocdes e de marketing que a compra de eletrénicos esta sendo realizada
cada vez mais a partir de cartdes de crédito, e, ao negociarem com o fornecedor dos
celulares Every, fizeram a promocao Smartphone em até 12 vezes.

Porém, como também j& vimos anteriormente, parece que facilitar a compra do
produto sem levar em conta outros atributos, considerando a correlagcdo dessas forgas,
escapou ao projeto da campanha. Como revelam os prints anteriores, os leitores
preferem ir até a loja (no caso, Ricardo Eletro) e realizar a compra na hora, ja saindo
com o produto em méaos, inclusive tendo podido escolher aquela que considera a melhor
marca do mercado.

Por fim, é de grande importancia que os produtos também se diferenciem no
mercado oferecendo preco justo. A qualidade dos produtos e servicos estd vinculada ao
valor percebido pelo cliente e as estratégias de diferenciacdo. Sendo a marca Every uma
marca menos conhecida no mercado, era necessaria uma campanha com pregos menos
agressivos. Como vimos, uma das reclamacdes foi que outros celulares de marcas mais
renomadas e com as mesmas caracteristicas estavam com precos parecidos ou até

menores. Mesmo que o0 produto ndo tenha a qualidade desejada, parece ser pouco
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produtivo mascarar a reputagdo com outros atributos (nesse caso, ser desbloqueado para
qualquer operadora, ser dual chip, possuir sistema android, ter cAmera de 2mp e ter
garantia de 1 ano), estratégia utilizada durante toda a campanha.

3.2.3 Agdo 2 — Semana Ouro Carrinhos

A promogao “Semana Ouro Carrinhos” foi realizada durante duas semanas. Para
trocar pelo carrinho, o leitor precisava juntar 7 selos, pagar R$9,90 e escolher um dos
seis modelos disponiveis. Na primeira semana, que comecou dia 16 de fevereiro, 0s
modelos eram VW-1600 (Zé do Caix&o), Ford Del Rey, Aero-Willys 2600, Volkswagen
Parati, Ford Belina Il e Fiat Palio I. Na segunda semana, comegando dia 26 de fevereiro,
as opcbes eram Gurgel BR-800, Volkswagen SP-2, Ford Rural Willys, Chevrolet,
Monza, Miura e Volkswagen Santana I. Todos os modelos foram confeccionados
exclusivamente para o jornal Extra.

Foi a segunda promog¢do de carrinhos do ano. A primeira, “Carrinhos”
(denominada pelo marketing de “Carros Fora de Série”), teve seu inicio em 2013 e
durou 12 semanas, cada semana oferecendo um modelo diferente de famosos carros
nacionais. As duas promocgdes de carrinhos foram realizadas consecutivamente, em
fevereiro, juntamente com a promogao Piscina.

O Extra fez histéria com o lancamento de vérias séries de miniaturas, todas
sempre com muito sucesso. S80 miniaturas de varios tipos de carros que representam
um sonho de consumo especialmente entre 0s homens. Entretanto, a promogao “Semana
Ouro Carrinhos” ndo teve o sucesso esperado, ja que, na campanha anterior a ela, ja
haviam sido feitas diversas outras promoc¢des com carrinhos. A “Semana Ouro
Carrinhos” foi realizada apenas com produtos encalhados de promogdes anteriores e,
para escoar este encalhe e buscar um incremento, fez-se uma nova promogdo. E
importante lembrar que a compra em excesso de produtos para promog¢des foi apontada
como uma fraqueza interna do jornal.

O departamento de marketing é o responséavel pela preparacdo de previsdes de
vendas. Se sua previsdo estiver muito fora da realidade, a empresa acabard ou com
excesso de estoque, ou com estoque insuficiente. O uso de encalhe em outras
promogdes demonstra uma possivel falta de planejamento de demanda na promocao que
0 originou. A demanda de mercado, segundo Kotler (2012), é o volume total que seria

comprado por um grupo de clientes definido, em uma area geogréafica definida, em um
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periodo definido, em um ambiente de marketing definido e sob um programa de
marketing definido. No caso do jornal Extra, ao perceberem que promogdes com
carrinhos faziam sucesso, realizaram outra em seguida e com um estoque ainda maior.
Porém, a demanda por carrinhos ja tinha sido saturada.

E possivel prever a demanda futura. Para Kotler (2012), fazer uma previséo é a
arte de antecipar aquilo que os compradores provavelmente fariam sob determinadas
condigdes e, para isso, basta realizar pesquisas de inten¢Ges desses compradores. Muitos
institutos de pesquisa realizam levantamentos periodicos das intencdes de compra dos
consumidores. Poderiam ter sido feitas perguntas como “Vocé pretende comprar mais
carrinhos em promocgdes futuras?” ou “Vocé coleciona miniatura de carros e estaria
disposto a participar de outras promogdes com esse produto?”. Essas respostas seriam

inseridas em uma escala de probabilidade de compras:

Nenhuma | Probabilidade | Probabilidade Boa Probabilidade

3 -~ Certeza
chance remota razoavel probabilidade alta

(Fonte: Kotler, 2012)

Esse tipo de sondagem poderia minimizar riscos econdmicos, no ambito da
promocdo, e consequente risco a imagem do promotor — o jornal -, que, em Ultima

instancia, fica a frente da responsabilidade pela promocao.

Outro detalhe importante para o possivel fracasso da promog¢do “Semana Ouro
Carrinhos” foi 0 aumento do prego do produto. Em 2011 os Carros Nacionais custavam
7 selos + R$ 6,90. No inicio de 2013, os Carros Fora de Série custavam 7 selos + R$
8,99. Os carros dessa colecdo custam, cada um, 7 selos + R$ 9,90. Kotler afirma que, ao
examinar opgdes de compra, os consumidores costumam utilizar “pregos de referéncia”,
ou seja, quando comparam um pre¢o observado com um preco de referéncia interna de
que se recordem. Nesse caso, 0s leitores do jornal perceberam os precos de referéncia
através do ultimo preco pago.

A definicdo de precos € um fator importante em um planejamento de marketing.
Como vimos acima, a demanda por carrinhos era fraca, ap6s diversas campanhas
promocionais parecidas. Portanto, segundo Malhotra (2013), a definicdo do preco da
promocdo Semana Ouro Carrinhos deveria ter sido baseada nessa fraca demanda, ou

seja, deveria cobrar um preco mais baixo.



35

3.2.4 Agéo 3 — Album Panini Copa

A promogio “Album Panini Copa” foi a (inica do ano que n&o obrigava o leitor a
pagar uma quantia a mais pelo produto. O album vinha como brinde apds a compra do
jornal, e o leitor ainda tinha direito a retirar na banca um pacote com quatro figurinhas.
A promocao, realizada no dia 08 de abril, com valor de R$5,90, antecipava o album dois
dias antes do langcamento oficial do produto para todo o pais.

Essa cuponagem ocorreu, como Vvimos anteriormente, com outras duas
promocdes: Smartphone e Faqueiro. E, observando o grafico de trocas, podemos ver
que foi a promogdo com o maior volume de produtos trocados, trés vezes mais do que a
segunda promogao com mais trocas — a de “Relogio Silicone”.

A campanha Album Panini Copa se revelou estrategicamente importante por
promover, em alguma medida, a inclusdo dos leitores das classes B e C ao evento Copa
do Mundo, que, de modo geral, € consumido principalmente por pessoas de maior poder
aquisitivo. Além disso, antecipou a “febre” por colecionar e trocar figurinhas desse
mesmo album, que tomou conta do pais, envolvendo consumidores de diversas faixas
etarias e classes sociais. A cada praca, em cada shopping, na porta das escolas, viam-se
grupos focados na atividade de compra, venda e troca de figurinhas. Para registrar a
dimensdo do fendmeno, a Panini informa que foram produzidos diariamente 10 milhdes
de envelopes para a América Latina.” Portanto, forgas externas e internas responderam
pelo sucesso da campanha.

Um outro aspecto a ser observado é que, além de mecanica diferente, o estoque e
troca dessa promocdo foram peculiares. Nas outras promocdes, essas responsabilidades
ficaram inteiramente por conta do jornal, com estoque dentro da propria empresa e
postos de trocas oficiais com cadastros prévios. No caso da promocdo do Album de
Figurinhas, as bancas de jornal ficaram encarregadas do armazenamento e da troca dos
produtos para os leitores.

De acordo com tedricos de marketing, o planejamento dos canais de distribui¢do
e logistica de mercado consiste em tracar estratégias em torno de “como entregar 0s
produtos corretos aos clientes corretos, no preco correto, no lugar correto e no momento

correto” (MALHOTRA, 2013). Esse planejamento se entrelaca com outras funcdes do

" Dado extraido da entrevista concedida ao jornal Estaddo por José Eduardo Severo Martins, diretor-
presidente da Panini. Disponivel em http://esportes.estadao.com.br/noticias/futebol,album-de-figurinhas-
da-copa-do-mundo-de-2014-tera-muitas-novidades, 1067160



http://esportes.estadao.com.br/noticias/futebol,album-de-figurinhas-da-copa-do-mundo-de-2014-tera-muitas-novidades,1067160
http://esportes.estadao.com.br/noticias/futebol,album-de-figurinhas-da-copa-do-mundo-de-2014-tera-muitas-novidades,1067160
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marketing, como produto, preco e comunicacao e, deve se basear nas analises internas,
externas e do mercado-alvo.

A explicacdo para tamanha discrepancia entre as trocas dos albuns e as trocas de
outras promocdes esta justamente ligada aos donos das bancas de jornal. Segundo relato
da area de promocoes (area que também comanda os estoques e trocas), ficou claro que
as bancas ficaram com os albuns que acabaram n&o sendo trocados nesse dia. Portanto,
ndo se sabe de fato quantos leitores levaram os albuns, ja que ndo houve o retorno do
excedente de trocas e, por essa razdo, o grafico de trocas de produtos apresenta essa
COMO a promogao campea.

Podemos dizer que a promocéo de album de figurinha da Copa do Mundo teve
seu planejamento de distribuicdo pautado inteiramente em bancas de jornal porque ha
um histérico de venda de outros diversos albuns de figurinhas nesses mesmos
ambientes. Por ser um produto de baixo valor, que dois dias depois seria oficialmente
lancado nessas mesmas bancas, provavelmente ndo faria sentido atrelar a juncdo de
selos e levar as trocas aos postos de trocas do jornal.

Porém, ao utilizar as bancas de jornal como um “deposito publico” para esses
albuns, o controle do estoque passou a ser zero. Os objetivos do gerenciamento do
estoque, nesse caso, seriam analisar quantos jornais foram vendidos em funcédo dos
albuns e, se tais vendas tivessem alcancado os niveis esperados, planejar promogdes
futuras com outros albuns de figurinhas. Com esse gerenciamento, também seria
conhecida a previsdo de venda dessa futura promocdo, sendo solicitado apenas estoque

suficiente para suprir a necessidade dos leitores, ndo havendo assim sobra de material.

4. CONCLUSAO

Vimos no decorrer deste trabalho diversos fatores que influenciam no sucesso
das promocdes de cuponagem do jornal Extra. Sem duvida, o setor de promogdes ter
observado a demanda e o desejo do mercado consumidor por celulares smartphones foi
uma estratégia bastante acertada para a campanha, apesar de terem escapado a analise
estratégica a escolha da marca do produto ofertado e da mecanica do processo. Além
disso, se apropriar do calendario de eventos da cidade, como a Copa do Mundo, também
foi positivo, por aproximar o publico leitor ao jornal por meio de um dos fenémenos
mais marcantes fora dos campos de futebol: o comércio de figurinhas para o album

Panini.
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O resultado das analises deste trabalho revelam, no entanto, que a dindmica da
sociedade contemporanea vem exigindo muito mais do setor de promogdes. Como visto
no estudo dos campanhas, as hipdteses que nortearam essa investigacdo foram
confirmadas: o declinio do jornal impresso e 0 aumento do poder de compra das classes
B e C, que passaram a poder comprar com cartdes de crédito e em diversas parcelas, de
fato interferem na dinamica das cuponagens. Isso significa que o desafio ao setor de
promocBes é ir além de apenas detectar as tendéncias do mercado, buscando
ferramentas em outras areas — psicologia e economia entre elas. O setor de promogdes
torna-se multidisciplinar porque passa a lidar com focos convergentes e externos a ele.

Vimos que também é importante ter em mente as diferentes nogdes de sucesso e
fracasso, ampliando tais nogBes muito referenciadas no senso comum. Para estudiosos
do marketing e para os setores de promoc¢6es e marketing do jornal, essas nogdes estéo
pautadas na procura e no desejo pelo produto e pela satisfacdo do cliente. Ja para a
diretoria do jornal, uma campanha promocional bem sucedida é aquela que apenas
conseguiu agregar novos leitores, mesmo momentaneamente.

E fato que jornais impressos vivem seu maior declinio, e a maior estratégia do
jornal Extra contra essa tendéncia mercadoldgica € realizar diversas promocdes de
cuponagem por ano. Embora haja efeitos positivos, como observado, um aspecto
negativo é que se realizam tantas campanhas que a sobreposicdo é inevitavel e o
resultado, as vezes, insatisfatério. A sobreposicdo dificulta, por exemplo, a anélise de
resultados finais, ja que ndo se sabe se a compra do jornal foi feita para uma promocao
ou para outra, fragilizando a mensuracdo final. A andlise de resultados é uma etapa
fundamental no planejamento e replanejamento de acdes de marketing. As trés
campanhas analisadas nesta monografia apresentaram esse dado, o que dificulta o
planejamento necessario as tarefas de uma equipe de marketing.

Uma possivel forma de melhorar esse cenério é realizar um planejamento anual
completo com todos os produtos a serem langados ao longo do ano, evitando também a
banalizagdo das promocGes a partir do excesso. Talvez se deva afirmar que é importante
levar em consideragdo, principalmente, as datas mais comerciais, evitando
sobreposicdo. Dessa forma, o jornal conseguira oferecer produtos adequados a cada
época do ano, com precos competitivos ao mercado, com os leitores psicologicamete
motivados a realizar essa compra e, ao final, analisar quais produtos de fato ajudaram

nas vendas do jornal. Parece ser uma aposta no insucesso, como demonstra nossa
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analise, colocar diversos produtos em promocdes simultaneas se ndo houver um
planejamento correto e uma avalia¢do constante.

Dois outros aspectos desse planejamento, que envolvem diretamente resultados
positivos e negativos, ou seja, sucesso e fracasso, sdo a atencdo ao numero de produtos
coletados e comprados paras as promogdes e 0 cuidado com o estoque desses mesmos
produtos. As analises apontaram que possuir um ndmero exessivo de produtos para
realizar uma promocédo pode acarretar em encalhes expressivos, e ofertad-los em outras
novas promocdes se torna enfadonho. Também observamos que delegar a terceiros o
poder sobre os estoques dificulta e até impossibilita a analise dos resultados da acéo, ja
que ndo se sabe quantos produtos chegaram e quantos sairam. Isto significa que a etapa
de avaliacdo perde, pelo menos em parte, dados importantes ao trabalho so setor.

Além disso, conforme analisamos, 0 aumento do poder de compra dos leitores
do jornal Extra também influenciou no resultado das promocBes. Como vimos na
campanha Smartphone, esses leitores preferem um produto de marca conhecida, mesmo
sendo um pouco mais caro, mas pelo qual passaram a poder pagar. Também podemos
agregar a essa ascensdo socio-econdmica ao fato que um nimero cada vez maior de
leitores possuirem acesso a Internet, possibilitanto-lhes realizar procura por precos de
produtos semelhantes aos ofertados pelo jornal e por eventuais criticas as marcas dos
produtos promovidos. Esses leitores ndo hesitam em acessar paginas oficiais do jornal
Extra para demonstrar suas insatisfacdes, como foi aqui demonstrado.

Enfim, esperamos que os resultados desse trabalho possam vir a contribuir para
maior conhecimento do campo em geral e, em particular, para melhor compreenséo das

dindmicas que envolvem campanhas do tipo cuponagem.
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ANEXOS

ANEXO 1 - Organograma da institui¢éo

ORGANOGRAMA DA EMPRESA

Diretor-geral

Diretoria Business
Intelligence (BI)

Diretoria Recursos [RELEEES =
Humanos tia mudanga

Diretoria Comercial

UN. O GLOBO UN. POPULARES

Negdcios, conteldo e & ncia de consumo

Diretoria Gestao

« Area de Negécios - Area de Negécios
« Tecnologia de Produto « Tecnologia de Produto
~ Marketing O GLOBO - Marketing Populares
« Assinaturas e « Venda Avulsa e
Relacionamenio Promogdes
com o Cliente
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ANEXO 2 — Campanha Smartphone Desbloqueado
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(Campanha Smartphone 2014. Fonte Infoglobo.)
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ANEXO 3 - Campanha Semana Ouro Carrinhos

.
" i APROVEITE A CHANCE

DE COMPLETARESTA
INCRIVEL COLECAO
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- l CARRINHO
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+ Carrinhos de friccao exclusivos do Extra
+ Detalhes idénticos aos originais
* Aproximadamente 11cm

*Confecme disp
Promocho vilid

(Campanha Semana Ouro Carrinhos — Semana 1. Fonte: Infoglobo.)
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ANEXO 4 - Campanha Semana Ouro Carrinhos
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(Campanha Semana Ouro Carrinhos — Semana 2. Fonte: Infoglobo.)



Anexo 5 - Campanha Album de Figurinhas Panini
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Album de Figurinhas oficial da
Copa do Mundo da FIFA Brasil 2014™
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NESTE DOMINGO, COMPRE
O EXTRA E LEVE O ALBUM
GRATIS + 4 FIGURINHAS.

(Campanha Album de Figurinhas Panini. Fonte: Infoglobo.)
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