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JORNAIS BRASILEIROS

RESUMO: O presente trabalho insere-se em linha de
pesquisa acerca do uso de Marketing de Relacionamento
como ferramenta estratégica de negocios, e busca avaliar
a existéncia e estrutura dos programas de fidelidade
realizados pelos jornais de maior circulacao brasileiros.
Baseado em levantamento da Associacao Nacional de
Jornais = ANJ, dos jornais de maior circulacao, buscou-se
identificar e analisar a presenca e natureza de programas
de fidelidade atraves de metodologia de analise de
contetdo. O artigo investiga os programas encontrados e

faz consideracoes acerca de melhores praticas. O resultado

da analise aponta para o diferencial obtido pelo emprego de modelos conceituais como

abordagem tematica e forma de inovacao.

PALAVRAS-CHAVE Publicidade e Propaganda; Marketing de Relacionamento; Programas

de Fidelidade; Jornais; Comunica¢ao Integrada de Marketing.
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1.Introducao

O presente estudo nasceu de constatagoes profissionais e académicas dos
autores acerca da falta de fundamentagao teodrica no tocante ao marketing de
relacionamento, e relativa caréncia pratica de agoes de fidelidade, no cenario
nacional. Delineia-se entao um ciclo de estudos delimitando e teorizando a utilizacao
destas ferramentas. O corrente artigo foca sua analise nos programas implantados
pelos jornais de maior circulagao nacional.

O impacto que as novas tecnologias tiveram sobre os jornais € inegavel,
dadas as mudangas no comportamento do consumidor, seus habitos de leitura e
consumo de midia, bem como sua percepcao acerca do valor do elemento noticioso.
Os jornais tém visto nas ultimas duas décadas sua base de assinantes diminuir
progressivamente e, a despeito de tentativas de reformulacao, hibridizacao e aporte
e novos formatos, testemunha o inexoravel envelhecimento de sua base de clientes,
nao conseguindo lograr sucesso em criar vinculos com novos consumidores de
forma a recompor sua base de clientes, fato este delineado por DORNELES (2009)
em sua analise da evolugao dos jornais de cunho popular frente aos “tradicionais”.

Este cenario forcou os jornais a reverem seus sistemas produtivos, formato de
trabalho e, principalmente, de comercializagao. Observa-se, notadamente apos os
anos 2010, que no cenario brasileiro a dimensao estratégica dos principais jornais
deslocou-se da captacao de novos clientes leitores para a manutencao e fidelizagao
das bases existentes.

O desafio encontrado pelos jornais nao se circunscreve apenas a adocao de
formatos digitais ou hibridos (estes foram realizados com sucesso e qualidade por
grande parte deles), o principal problema reside na reformulagdo do modelo de
negocios, que ainda hoje é predominantemente galgado em receitas oriundas de
anunciantes. O cerne da questao encontra-se no valor percebido por parte do leitor
do jornal quanto ao custo da noticia, e consequentemente, seu desejo de arcar
financeiramente por ela, o declinio do valor percebido é caracteristico da chamada
“economia da atencao”.

A disputa pela atengao dos consumidores, ja ha muito antecipada desde a
conferéncia do Programa de Comunicagoes e Sociedade realizada pelo The Aspen
Institute, que apontou os rumos que a comunicacao e a publicidade tomavam, e o
consequente resultado atual, coloca em cheque a percepgao do valor da informacao.
Segundo ADLER (2002) a informacao passa a ser dividida em duas categorias: a com
preco positivo (aquela que se quer obter e pela qual se esta disposto a pagar) e
informagdo com prego negativo (aquela que outra pessoa quer que vocé obtenha
e esta disposta a pagar por isso). Sendo que o facil acesso a informacao por parte
da rede digital corroi o preco positivo, e o atual modelo de jornal nao encontra

empresas dispostas a subsidiar o preco negativo de modo sustentavel.
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Analogamente DONATON (2007) também apontava para a necessidade de
atencao por parte dos produtores de contetido acerca das mudancas de habito do
consumo de midia, sugerindo uma mudanca de formato, associando informacao a
entretenimento.

Esse quadro justifica o estudo de ferramentas de marketing que auxiliem
as empresas de midia a lidarem com a situacao, dando folego ao processo de
reformulacao do modelo de negocio. Tais ferramentas inserem-se na linha cientifica
do marketing que questiona os postulados da economia classica PORTER (2011)
afirma que as pessoas nao sabem o que estao fazendo ao abrirem suas carteiras,
carecendo de plena capacidade de estimar o benéfico que irao extrair do que estao
comprando. Indo de encontro ao questionamento de valor percebido, afirma o autor
que as transagoes de mercado ndo necessariamente suprem as pessoas com o que
elas querem, mas sim com o que elas acham que querem. Distincao importante,
porque nao é o valor da noticia que mudou, mas sim a percepcao do publico acerca
deste.

Neste caso, frente a desvalorizacao do elemento noticioso, desloca-se a agao
para a criagdo de valor por meio de relacionamento, que segundo POSER (2005)
pode ser suportado por dois axiomas: “as pessoas precisam sentir-se importantes
para as empresas” e “quando a emocao esta totalmente envolvida, o preco nao é o

fator determinante de escolha de consumo”.

2.Programas de Fidelidade no mercado
Editorial de Jornais

Programas de Fidelidade nao sao novidades, segundo KOTLER (2012) estes
podem contribuir para construir fidelidade em longo prazo com clientes de alto
CLV - Customer Lifetime Value (conceito que descreve o valor presente do fluxo de
lucros futuros que a empresa espera obter com o cliente em compras ao longo do
tempo), criando oportunidades para venda cruzadas nesse processo. O sentimento
de satisfacao gerado pelo reconhecimento e pela recompensa obtida decorrente
do consumo em maior volume e a construgao da fidelidade de um relacionamento
sejam por meio de comunicacao, descontos, ofertas exclusivas ou uso de pontos
tem sido amplamente utilizado por diversos setores da indUstria e servicos como
estratégia, em especial nas areas de cartoes de créditos e aviacao ha pelo menos
trés décadas.

Hoje a adocao desse tipo de estratégia ja obteve uma expansao expressiva e é
aplicada com destaque no do varejo de alimentos, medicamentos, combustiveis e
em empresas agregadoras de programas de pontos (conhecidas no mercado como
programas de coalizdo).

Com a ubiquidade de acesso a rede digital tornado possivel por computadores,
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tablets e smartphones os programas de fidelidade tiverem notavel impulso,
passando a exigir menos trabalho dos consumidores e tornando-se mais efetivos
na tarefa de coletar dados sobre eles. Embora programas de fidelidade aplicados
a area dos jornais e revistas nao sejam novidade, dado que jornais de grande
circulagdo do Brasil implementaram os clubes de assinantes (ancestral tedrico
dos programas de fidelidade) que ofereciam descontos e beneficios exclusivos ha
pelo menos trés décadas, eles nao tém sido amplamente adotados. Quando bem
utilizados programas de fidelidade sao vistos de forma positiva pelos consumidores
e influenciam seu comportamento de compra.

Em consonancia com os apontamentos feitos pela Newspaper Association
of America observa-se que cinco sao as principais vantagens obtidas com a boa
utilizacao de programas de fidelidade no mercado jornalistico: o proprio programa
pode ser usado como ferramenta promocional e diferencial na aquisi¢ao de novos
clientes, através da oferta de descontos em parceiros, brindes e eventos, por
exemplo. Além disto, dada a mecanica inerente das plataformas de fidelidade,
estas se constituem excelente fonte para acumulo de dados, fundamentais
para administracao e execucao de estratégias de Database Marketing sobre os
clientes e seus comportamentos de compra. Os programas de fidelidade quando
adequadamente utilizados podem ser geradores de trafego para os sites que os
operam. Através de uma estratégia bem arquitetada, alguns jornais encontraram em
seus programas de fidelidade uma fonte de renda alternativa, com uma “loja da
companhia” as possibilidades sao varias, como: a compra de reprints, descontos em
edicoes anteriores, memorabilia do jornal, roupas, etc. Grande parte dos programas
é utilizada como ponte de conexao e contelido para as midias sociais, e/ou para
utilizacao das mesmas voltadas para incremento na participacao no programa.

Segundo estudos da Maritz Loyalty Marketing, referentes a fatores de
eficacia para programas de fidelidade, destacam-se para o mercado editorial os
seguintes elementos: A) Comunicagdo, os participantes esperam e desejam receber
comunicacaosobre o programa e acomunicagao deve ser relevante. B) Personalizagao,
0s participantes tém expectativas que os programas sejam na medida de seus
interesses e necessidades, programas genéricos que carecem de foco e que nao
atendem a estas preferéncias pessoais terdo problemas. C) Privacidade, apesar de
a personalizacao ser importante ha crescente consciéncia dos consumidores acerca
das informacoes que disponibilizam, e estes nao querem se sentir violados, sendo
solicitados a fornecerem dados por demais pessoais ou sensiveis. D) Equilibrio, a
adequacao entre a Personalizacao e a Privacidade é no minimo dificil de ser obtida,
mas a atencao a elas maximiza as chances de sucesso do programa. E) Simplicidade.

Para que o programa seja bem-sucedido sua mecanica deve ser simples:

participacao, inscricao e resgate de qualquer item devem ser faceis.
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Quadro Sindtico 01 - Programas de Fidelidade e Jornais

Vantagens de Programas de Fidelidade Elementos chave para a eficacia

Pode ser usado como ferramenta promocional Comunicacao - informagoes relevantes sobre o programa

Fonte de Dados (data mining) sobre clientes e Personalizagao - programas na medida de seus interesses e necessidades
comportamento de compra

Podem gerar trafego para os sites que os operam Privacidade - leitores nao desejam se sentir violados

Fonte de renda alternativa (loja da companhia) Equilibro entre personalizacao e privacidade

Ponte de conexao e contetido para midias sociais. Simplicidade - mecanica e resgate simples.

Fonte: Elaborado pelos autores.

3.Programas de Fidelidade e
Comportamento de Compra

Segundo levantamento do Wall Street Jornal a eficacia dos programas de
fidelidade pode ser amplificado através do agrupamento dos consumidores segundo
a motivacao de compra. Para criar programas customizados as empresas precisam
entender o que guia seus consumidores.

As motivagoes de compra podem ser agrupadas em cinco categorias principais:
1) Motivacao Econdmica - o objetivo principal & economizar dinheiro, 2) Motivagao
Hedonista - o objetivo principal & sentir prazer, 3) Motivagdo de Lealdade ou
Evitamento de Risco - o0 objetivo é reduzir o risco de desapontamento permanecendo
leal a dada marca ou loja, 4) Motivagao de Relacionamento - o consumidor cria
um relacionamento com a loja ou staff e & reconhecido como cliente privilegiado,
5) Motivacao Funcional - o objetivo do consumidor & diminuir o tempo e esforco
devotado ao processo de compra.

A grande diferenca entre programas de fidelidade tradicionais e aqueles
realizados pelos jornais, € que ao contrario de outras indistrias, as empresas
jornalisticas estao tentando direcionar a lealdade da marca para a construgao de
um habito. Habito onde os consumidores vao buscar informagdes para sua vida
diaria. Nao € uma questao de apenas solicitar ao publico que gaste dinheiro em
seus produtos, mas que invista tempo com eles, que se engaje.

Alguns jornais face a perda de assinantes - ou devido a transicao dos mesmos
para a plataforma digital e sua reticéncia de pagar por informagao neste ambiente
- de modo a garantir leitores estao transformando seus programas de lealdade em
programas de retencao.

Programas de retencao podem ser entendidos como acoes de marketing de

relacionamento que tem por objetivo proporcionar a manutencao de clientes ativos
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que possuam alguma relacao com a empresa, sem necessariamente fazer uso de
um discurso comercial como diferencial para captagao de novos clientes, ou ainda,
demandar maior frequéncia transacionais dos mesmos.

Consumidores irao mudar seu padrao de compra devido a uma recompensa
se julgarem que o valor da recompensa &€ maior que seu custo, assim podemos
agrupar recompensas de acordo com o0s comportamentos detectados. A
Recompensa Econdmica inclui a reducao de precos e vouchers de desconto,
pessoas fundamentalmente preocupadas com seu orcamento perceberao estas
recompensas como valiosas. Ja a Recompensa Hedonica, que inclui pontos que
podem ser trocados por servi¢cos, como os de um spa, ingressos para jogos ou
sorteios, tem maior valor emocional e irdo atrair pessoas que compram por prazer.
A Recompensa Informacional inclui, por exemplo, dicas de beleza personalizadas
dadas por um esteticista, ou informacgoes sobre produtos e servicos novos, isto ira
atrair consumidores que preferem serem fieis a uma marca ou loja. As Recompensas
Sociais incluem o envio de informagoes sobre eventos especiais ou a oferta de
areas exclusivas (como a espera em aeroportos), consumidores que querem ser
identificados com grupos privilegiados valoram este tipo de prémio. Finalmente a
Recompensa Funcional, que inclui acesso a balcao de checkout exclusivos, entrega
de compras em casa, alteragoes em pacotes de servicos, sao para consumidores que
desejam reduzir o tempo que gastam em compras, e que assim, valorizam mais estes
prémios.

A esséncia do correto desenho de um programa de fidelidade é a adequacao
das ofertas ao perfil do consumidor, potencializar seu programa com ofertas que vao
de encontro aos anseios e desejos caracteristicos de cada grupo € a receita para um

programa bem-sucedido.

Quadro Sinotico 02 - Motivagao do Consumidor

Motivacao 0 que busca Formato de Recompensa
Econdmica Economizar dinheiro Reducdo de precos, vouchers
Hedonista Sentir prazer Servigos como spa, ingressos para jogos e sorteios

Lealdade (evitamento
de risco)

Reduzir o risco de desapontamento
(permanecendo leal)

Dicas de beleza personalizadas dada por um esteticista,
informacoes sobre produtos novos

Relacionamento

Relacionamento com a loja ou staff, ser
reconhecido como cliente privilegiado

Envio de informacdo sobre eventos especiais, areas exclusivas
(VIPs)

Funcional

Diminuir tempo e esforco devotado ao processo
de compra

Balcao de checkout exclusivo, entrega de compras em casa,
pacotes de servigos

Fonte: Elaborado pelos autores.
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4. Metodologia de Pesquisa Empregada

O presente trabalho trata-se de estudo de natureza conclusiva descritiva,
que segundo DIAS (2011), tém a fun¢do de descrever caracteristicas do mercado,
retratando alguns aspectos do ambiente das organizacoes.

Em estudos exploratorios desta natureza, o desafio encontra-se na delimitacao
de benchmarks, considerando que hoje tém-se efetivamente um mercado global,
onde se nao milhares, centenas de empresas competem, tal levantamento exige
que se delineie um critério que oriente o olhar. Neste contexto marcadamente
evolucionista, consideramos que o sucesso em vendas & um indicador das empresas
que merecem escrutinio, e sendo assim para o mercado brasileiro, optamos por
realizar um levantamento baseado nos quinze jornais de maior circulagao nacional
segundo a Associagao Nacional de Jornais - ANJ, investigando quais os programas de

fidelidade que estes possuem, suas mecanicas e meétricas.

Quadro Sinotico 3 - Jornais de Maior Circulagdo no Pais

RANK

w

O 00 N o v

10
n

12
13
14
15
16
17
18
19
20
21

22
23
24
25

Fonte: Instituto Verificador de Circulagdo (IVC) - circulagao média didria no periodo de jan a dez.

) MEDIA DE CIRCULAGAO i
TiTULO UF  IMPRESSO + DIGITAL VARIAGAO 2013-2014
FOLHA DE S.PAULO SP | 351745 19,31%
0 GLOBO R) 333.860 24,79%
SUPER NOTICIA MG  318.067 516%

0 ESTADO DE S.PAULO SP | 237901 1,29%
ZERO HORA RS  210.661 14.59%
EXTRA R 205.994 -8,70%
DAQUI GO 203157 25,95%%
DIARIO GAUCHO RS 152310 -4,50%
CORREIO DO POVO RS  123.062 -12,22%
MEIA HORA R 114.036 -8,94%
AQUI (CONSOLIDADO) MG 112187 -13,34%
AGORA SAO PAULO SP | 93714 2,29%
ESTADO DE MINAS MG  87.388 17,37%
0 TEMPO MG | 82.055 30,07%
DEZ MINUTOS AM  66.736 -25,11%
LANCE! R 62.675 19,29%
0 CORREIO BA  60.968 4,80%
VALOR ECONOMICO SP | 59.798 2,15%
EXPRESSO DA INFORMAGAO | R) 56.362 -20,09%
CORREIO BRAZILIENSE DF 52612 4,58%
A TRIBUNA ES  49.754 -11,28%
A TARDE BA | 41827 13,59%
JORNAL DO COMMERCIO PE 41748 -1,76%
JORNAL NH RS | 41616 2,2%
DIARIO DE S.PAULO SP | 41439 -12,60%
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De acordo com a ANJ, em 2014 os quatro maiores jornais em termos de circulagao
tiveram um aumento em relacdao ao ano anterior. Sendo assim, nosso levantamento
buscava inferir se programas de fidelidade tiveram alguma atuacao neste resultado.

Embora nao tenha sido possivel realizar a verificacao de vinculo na relagao
programas de fidelidade/aumento da circulagao, verifica-se que o segundo, terceiro
e sexto colocado possuem programas de fidelidade ativos, analogamente todos os
jornais que registram quedas de circulacao no periodo nao possuem programas de
fidelidade, o que pode ser um indicador de causalidade.

Dada a robustez do mercado editorial brasileiro, € marcante a auséncia de
programas de fidelidade. De fato, entre os dezesseis jornais de maior circulacao no
pais, somente quatro possuem programas estruturados. Analisamos em destaque os
programas destes.

Nesta instancia procedeu-se ao que PRIEST (2011) conceitua como estudo
qualitativo de conteldo, onde através da analise do discurso expresso na forma
do regulamento, buscou-se identificar o piblico a quem se destinam, mecanica e

beneficios.

5.Analise dos Programas Encontrados

Aimplantacao de programas de fidelidade, teoricamente € uma das agoes mais
congruentes as estratégias de marketing dos jornais, visto que segundo FRAZAO
(2006) o jornal & o meio que reconhecidamente melhor cria relacionamento com

seus clientes.

A. “Clubefolha” - Jornal Folha de Sao Paulo.

O programa ja foi referéncia para programas de fidelidade no mercado brasileiro,
sendo que hoje ainda serve de benchmark para diversos clubes de desconto e
empresas especializadas que estao surgindo no setor, como os clubes de descontos
de seguradoras, bancos e startups como a Convenia (http://www.convenia.com.
br/), em grande parte, devido ao fato de na ocasido de sua implantacao, trabalhar
com uma plataforma de ofertas e beneficios em grande sintonia com o perfil do
assinante do jornal. O cuidado em acoes e beneficios voltados para aspectos
Culturais e Hedodnicos foi percebido pelos membros como valioso, reforcando assim
o valor percebido do clube.

No presente momento o programa aparenta dar sinais de envelhecimento.
Sua plataforma interativa com o usuario & pouco amigavel e de aspecto antiquado,
so podendo ser acessada por membros do programa, o que cria uma barreira ao
ingresso de novos usuarios, umavez que nao podem visualizar os beneficios vigentes,
minando por conseguinte o valor estratégico do programa como incremento de valor
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percebido. A mecanica de uso das bonificagoes através da impressao de cupons nao
condiz com praticas atuais do mercado que sao dinamicas (voucher digital) e onera
0 usuario com o trabalho de impressao. A interagao do programa com plataformas
digitais é inexistente, nao possui pagina no Facebook e o Gltimo tweet que realizou foi
em 2012. De onde depreende-se cum grano salis que a sustentagao do programa se
da hoje prioritariamente devido ao goodwill - conjunto de elementos nao materiais
ligados ao desenvolvimento de um negocio e pontos que valorizam a reputacao de

uma empresa - obtido em décadas passadas.

B. “Sou +Rio” - Jornal o Globo

Dos programas nacionais ativos € um dos mais bem estruturado. Desde a
apresentagao dos beneficios ofertados aos membros, a explicagdo da mecanica
de participacao, as categorias de produtos e recompensas, a interacdo com o
programa através de aplicativo proprio é um diferencial positivo (principalmente se
consideradas as deficiéncias do programa concorrente Clubefolha). Sua integracao
com as plataformas digitais atende as expectavas do consumidor em termos de
agilidade e informacao.

O Programa “Sou + Rio” faz excelente uso de mecanica de premiagao voltada
para motivagoes: para a Economica ofertando condigoes comerciais exclusivas
a assinantes bem como apresentado o total de economia feita ao utilizarem as
recompensas do programa, para motivacoes Hedonistas dando descontos exclusivos
e acesso a diversos eventos, para a de Relacionamento com a oferta de camarotes
com artistas e famosos no Maracana até experiéncias gastronomicas desenhadas
apenas para clientes, para as Funcionais com a mudanca de endereco de entrega do
jornal, e suspensao temporaria da assinatura que podem ser utilizados mais de uma
vez pelos participantes do programa. A estratégia do programa esta ancorada na
segmentagao de clientes do jornal de acordo com suas frequéncias de compra. No
ano de 2016 o programa tomou um rumo estratégico em dire¢ao @ manutengao de
clientes, ao alterar seu publico de assinantes e nao assinantes para exclusivamente

de assinantes.

C. “Clube do Assinante” = Grupo RBS

Para participar do clube é necessario ser assinante de um dos jornais do grupo
RBS (Zero Hora, Jornal de Santa Catarina, A Noticia). Possui a modalidade de cartdo
fisico e virtual (no celular) para acesso aos beneficios, trabalha com uma mecanica
de cobranca mensal para participacao no clube de dois reais para cada socio ou
dependente.

Como estratégia de segmentacao possui uma variante para criancas com
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menos de doze anos, o “Clubinho ZH", semelhante ao Clubefolha possui forte base
em atividades culturais e de entretenimento, a segmentacao de acesso é feita de
acordo com o estado (RS ou SC), a apresentacdo e navegacao do site sdo amigaveis
e faceis, sua interacao com as plataformas sociais como o Facebook e o Twitter é
rica e constante. Destaque-se que embora o clube permita ingresso de assinantes
de todos os jornais do grupo, suas plataformas de interacao nas midias sociais sao

segmentadas pelos jornais.

D. “Clube do Assinante” — O Tempo

Apesar de o jornal ser o décimo quarto em termos de circulagao nacional
este obteve um crescimento de 30% no ano da afericao do IVC (2014). O programa
apresenta falta de foco e significancia em suas agoes, sendo no presente momento,
apenas um agregador de ofertas indistintas. Trabalhando de maneira pouco efetiva

os aspectos ligados a motivagoes Hedonistas e Economicas.

6.Consideracoes Acerca dos Programas
Brasileiros

Analogamente ao que esta acontecendo no mercado internacional quanto a
migracao tatica nas estratégias de marketing de relacionamento, verifica-se uma
mudanca de peso da fidelidade para a retencao, fato este que parecer ser uma
evolucao natural dos programas praticados pelos jornais brasileiros, embora sutil,
consideramos haver uma diferenca entre os dois. A fidelizacao busca reforcar
comportamentos (geralmente de compra), ja a retencao busca manter clientes
estratégicos.

Ao realizar tal migracao tatica os programas adquirem novas dimensoes, e
consequentemente ensejam mais estratégias do que as praticadas anteriormente
em um crescente de complexidade, além da fundamental adequacao no desenho do
programa (mecanica de resgates, pontos, participacao, etc.), passa a ser necessaria
a compreensao de sua dimensao estratégica.

Como no processo de comunicagao tradicional, o conhecimento do perfil do
publico é fator determinante do sucesso da empreitada. Classificacoes baseadas
unicamente nos habitos de compra e consumo do jornal sao insuficientes, sendo
necessaria uma compreensao mais ampla de caracteristicas demograficas, e
possivelmente comportamentais, dos publicos pertencentes ao programa. Da
classificacao e tipificagao dos publicos, decorre-se a necessidade de delineamento
de um perfil, ou identidade, para o programa.

Conforme aponta GIGLIO (2011) pela ferramenta database é possivel conhecer

com detalhes os consumidores de um produto, e cada consumidor em particular,
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o que facilita o dialogo, seja porque este esta solicitando, seja porque a empresa
entrou em contato com ele.

Uma nova visdo estratégica de marketing faz-se necessaria, KOTLER (2010)
propoe que os clientes devem deixar de ser encarados apenas como consumidores,
e passem a ser entendidos como pessoas, encarados como seres humanos por
completo, levando em considera¢ao todos os aspectos de suas vidas além do
consumo.

Aplicando este pensamento aos programas de fidelidade, que incialmente eram
baseados apenas em frequéncias transacionais e buscavam as melhores e mais
desejadas altas incidéncias de consumo, indo para a incorporagao de visdes amplas
onde outros elementos da vida dos clientes passam a fazer parte das composi¢oes
de ofertas. Por exemplo, através do acréscimo de mecanismos taticos em acoes de
fidelidade, elementos como: contribui¢cdes socioambientais ligadas ha um proposito
maior (satide do planeta), ou ainda, beneficios e mecanicas que explorem aspectos
davida das pessoas além do consumo, como salde e bem-estar pessoal, tém-se uma
abordagem mais horizontal, que faz uso das relacoes pessoais, diretas e indiretas,
familia, amigos, colegas de trabalho, entre outros influenciadores de maior confianca,
ao invés de relacionamentos verticais, de empresas para pessoas, normalmente
pautados com alegacoes exageradas sobre o desempenho e a diferenciacao de
produtos para fazer uma venda (Kotler, 2010), pode ser uma saida mais consistente
dentro do possivel ressurgimento das empresas de midia no cenario instalado.

Como em estratégias de branding quanto mais especifico e identificado for o
beneficio ofertado pelos programas, maiores sao as chances de aderéncia com os
valores do consumidor e consequentemente, maior a possibilidade de adesao dos
pablicos. Ofertas por demais genéricas ou indiferenciadas tendem a ser vistas em
detrimento a ofertas feitas sobre medida. A propria linha editorial do jornal e o
perfil economico dos assinantes ja dao indicadores do direcionamento possivel. A
tipificacao dos grupos consumidores segundo os beneficios desejados conforme
apresentado aqui, auxilia em muito neste processo.

Corroborando este argumento, podem ser notadas abordagens de empresas
voltadas para clientes — o que o departamento de Marketing do Kellogg Institute of
Managment chamou de “Estratégia de Intimidade com o Cliente”. TYBOUT (2013), cita
como exemplo o que fazem as empresas como 0s Hotéis Ritz-Carlton, o segurador
Porto Seguros e o varejista de vestuario Nordstrom, que atuam com estratégias
amplas orientadas ao cliente entregando valor por meio de relacionamentos tao
estreitos que redefinem a cultura e modus operandi da organizacao e podem ser

percebidos como intimos.
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7.Apontamentos Finais

Dado que no cenario nacional ainda é relativamente pequena a presenca de
programas desta natureza para jornais, aquele que investir na determinacao de seus
valores e estratégias, e consequentemente em sua personalidade, bem como em
um posicionamento claro acerca de seus beneficios, estara ocupado precioso lugar
no mapa mental do piblico, bem como na determinagao do valor percebido, como,
por exemplo, o que o Clube Folha conseguiu angariar na década de seu langamento.

E recomendavel também que jornal e gerenciador de programa de fidelidade
facam uma analise de suas capacidades, visto que cada estratégia de recompensa
escolhida ira gerar demanda sobre um ou outro. Embora ambas as instancias
possam ser praticadas pela mesma entidade, dadas as competéncias exigidas, a
pratica do mercado é contratar o servigo de terceiros para gestao dos programas.
Recompensas de ordem Econdmica e Funcional exigem mais competéncia e agilidade
dos gerenciadores de programa, principalmente no tocante ao que é ofertado e
aos descontos obtidos, que se mal dimensionados podem afetar a ja fragil receita
das empresas jornalisticas. Por outro lado, estratégias de recompensa focadas em
beneficios Informacionais e Sociais demandam maior capacidade organizacional e
de network do Jornal. A estratégia de Recompensa HedoOnica exige competéncia de
ambos.

Estratégias focadas em potencial economia - ainda mais se considerado o
atual contexto econdomico nacional - terao mais eco entre as classes média e
baixa, que estao receptivas a tal tipo de comunicacao. Dado o potencial criativo
dos gerenciadores de programas, inovagoes de mecanica e formato podem ser uma
proposta viavel de diferenciagao.

O estudo sobre o tema esta longe de estar consolidado, o que reforca a
necessidade de compreensao de boas praticas realizadas por empresas que estao
amealhando sucesso. A compreensao dos fatores tedricos subjacentes as demandas
da pratica diaria é fundamental para o correto desenho de programas, e assim,

espera-se que o presente trabalho seja de contribuicao para este processo.

Paulo: Saraiva, 2011.
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