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Prefacio

Antes de falar sobre a importancia deste livrocipee recordar uma
passagem da minha vida — o dia em que me tornkigsiar universitario.

Um grande amigo e colega de profissdo na area thcidade me

surpreendeu ao me indicar para lecionar em umalgraniversidade de
Sé&o Paulo. Acho que o surpreendi também ao redsado a outros
compromissos profissionais. Este grande amigo,nponéo desistiu e me
fez aceitar o convite. Que bom que o Rodolfo étaste! Pois a carreira
académica mudou minha vida pra melhor. Assim nowtnos também
colegas professores universitarios.

Justamente na area de midia foi que eu me torneprofessor muito
atuante em duas grandes universidades do GrandecAB€E certa forma,
me especializei nesta disciplina, até por entemper faltam livros e
publicacBes que sirvam de apoio ao aluno univeiGitdara entender
estrategicamente um planejamento de midia. Na derétava, pois o
Prof. Rodolfo Nakamura esta preenchendo esta lazmmaeste livro.

Vocé pode estar se perguntando: se o professoridia éneste que vos
escreve, por que o livro de midia saiu pelas maosutro professor?



Neste caso devo relatar ao caro leitor que o Rodalihbém passou a
lecionar midia e planejamento de comunicacédo pdepois de mim e é
importante ressaltar que sempre trabalhamos jemosampanhas jebs
e, por assim dizer, sempre tivemos grande afinigeafissional.

Falando sobre o autor, certamente este livro nadeaudos talentosas e
de uma cabeca atualizada e estratégica. Nakamuoraa teensibilidade
para entender o que o aluno precisa saber e teabibdhde de traduzir
esse conhecimento em linhas e linhas de um contehjetivo e
essencial. E um profissional dedicado e criatiptygado” no mundo das
transformacdes sociais e tecnoldgicas.

Sinto-me, de certa forma, um pouco culpado no bentido, por essa
publicacdo do Rodolfo, pois da mesma forma queneecolocou no
mundo académico eu o coloquei no mundo das aulasidla. Agora ele
me retribuiu com um livro de midia que eu possa) semenor receio,
indicar para todos os meus alunos — e olha qued@@oucos — para que
esses possam adotéa-lo como um manual de apoi@ pEsenvolvimento
de projetos de midia na universidade e no mercadabalho.

Entendo que o foco da midia deve ser a estraté&giaothunicacéo e
veiculacdo de uma campanha e as técnicas deveapesgas instrumentos
para acertar na estratégia. Ou seja, midia ndo pedeapenas um
amontoado de numeros e formulas, deve envdeealng e adequacéo.
Deve, acima de tudo para atender as necessidadgesnganha. Este livro
vem ao encontro do meu pensamento.

Sinto-me honrado pelo convite de escrever est@goefMais uma vez o
Rodolfo foi generoso comigo.

Se tenho algum direito nesse sentido, recomendatad a todos os
atuais e futuros publicitarios.

Evandro Gallao
Publicitario, Pesquisador e
Professor Universitario



Apresentacao
A proposta deste livro é ser uma
orientacdo firme e um porto seguro
para aqueles que desenvolvem
0 sério trabalho na comunicagéo.

Espero, humildemente, contribuir com o
aprimoramento de suas aulas, e, finalmente, com
a boa formacao e capacitacdo de alunos para
uma humanidade melhor e mais justa.



Introducao a série Curso de Propaganda

A série “Curso de Propaganda” surgiu da verificagde ha uma grande
necessidade de livros-textos voltados a aplicagfio sala de aula,
sobretudo nos cursos de Comunicacdo Social (Progaga Marketing,

Publicidade e Comunicacdo Empresarial), e também cwsos de
Jornalismo, Radio e TV, Relacbes Publicas, Turismaarketing e

Administracdo de Empresas, todos que, de certairaatém relagdo com
esta disciplina.

A linguagem deve ser didatica, de maneira a faciit compreensao de
seu publico. O enfoque deve ser pratico, ao mesmpd em que a teoria
deve embasar o trabalho. Afinal, de onde vem aiale@endo da
observagdo das melhores praticas? De onde vem losreg resultados
sendo da aplicacdo das teorias ja testadas?

Mas, se a intencdo é ensinar a partir dos livrosgpe ndo ser utilizado
também por profissionais do mercado, com a findkdale guiar,
relembrar e colaborar com o melhor desenvolvimdateuas atividades?

Pois este é o0 objetivo desta série: colaborar todantes e profissionais
de forma que seu desempenho das disciplinas retatas a propaganda
seja a melhor possivel, por meio de linguagem aadsssimples e
objetiva, e de aplicacdo pratica imediata.

O Editor.
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Introducéao

Lembro-me bem de meu professor de midia, Vagneref@s) que na
época em que fiz minha graduacdo era um profidsid@amidia em
ascensdo — fato confirmado anos mais tarde.

Em sala de aula, j& naquela época, era uma peSdaadedicada, que
tentava fazer os alunos entenderem aqueles vaiaitos, que muitas
vezes soavam complicados demais para cabecas gsavpm somente
em criacao, criagao e criagao.

Um dia, quebrando a barreira que a seriedade ingpurdinda mais pela
distancia que as carteiras ficavam da lousa, e petburinho que a
“galera” insistia em fazer, isolando o professesea espaco — fui tirar
algumas duavidas. Lembro-me de sua atencdo e, nasmmento,
identifiquei a dedicacéo e o carinho que ele nyieia matéria.

Eu ja trabalhava em producéo grafica ha alguns,anesmo antes de
ingressar na faculdade. Entdo, aquela discipline@dinha a ver comigo
naquele momento. Mesmo assim, guardei todos osrimatelaquele

professor — e de outros que marcaram definitivaeneninha vida

académica e profissional.

Anos mais tarde, fui convidado a lecionar em unsditiicio de ensino
superior da regido do ABC Paulista — a poucos reetaguela em que me
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graduei. Comecei nas areas que tinha mais vocagaoddcao gréfica e
computacdo grafica — e, logo, fui expandindo minpassibilidades
académicas, principalmente quando ingressei, comofegsor e
pesquisador, naquela que foi meu segundo empregmstituicoes de
ensino superior.

Exatamente um més depois que fui contratado, reaslai solicitacéo
para indicar um professor para uma area que dieacH Midia. Foi ai
que fiz o convite a um grande amigo, na verdaderiraeira pessoa a
guem troquei um “bom dia”, quando ingressei naltime, ainda como
aluno. No comeco, titubeante, Evandro Galldo topalesafio, embora
sua experiéncia profissional em midia fosse restat uma atuacgdo
regional.

Atualmente, considero o Galldo como um dos melhprefessores de
midia que conheg¢o. Anos mais tarde, inclusiveel®iquem me ajudou na
oportunidade em que se abriu — a missdo de substitu professor na
segunda universidade onde eu ja era pesquisadonueicacao.

Assim, foi em 2004 que entrei definitivamente pananiverso da midia.
Foi a primeira vez que organizei um material sab@ssunto — sempre
contando com a ajuda de meu inseparavel amigae-deumuita pesquisa
sobre 0 assunto. Agora, alguns poucos anos mdis, tantrego-lhes este
livro para que ajude com o seu desenvolvimentagziohal.

Midia é legal

De fato, Midia € uma matéria com aspecto sérigpmat e técnico. Mas,
se olharmos com atengéo para outras disciplinasmees que todas tem
esses tracos. Ou podemos ter a ousadia de exshgis eomponentes da
disciplina que €& por muitos considerada a mais asida da
propaganda, a Criacdo? Teoria das cores, estééismn tipografia, rede
semantica, psicologia do consumidor, gramaticayditira sdo apenas
alguns temas técnicos relacionados a ela.

Pois, de fato, atualmente a publicidade é feitamidéta técnica. A
exemplo do que ja dizia o sabio cientista, Puldidal também é uma
profissdo em que 95% é transpiracdo e 5% € insjrac
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Voltando ao tema, o que “midia” tem de legal? Eisziglina em que,
definitivamente, todas as viagens e idéias tormanidveis. E quando
flmes sdo programados para serem exibidos ao muAddncios
maravilhosos, coloridos e cheios de idéias sd@gumis para a exibigédo a
pessoas avidas pelas idéias criativas dos pubiista profissional cuja
atuacgéo, aos olhos do publico, é cheigldenoure curiosidade.

Ao olhar mais atento, € a midia que convence ocante de que toda a
idéia de marketing e de comunicacao proposta pélacéa € compativel a
sua capacidade de investimento. E o momento emadoteligéncia de
todo o projeto torna-se evidente, quando estratégia-se acao.

Midia é criatividade
O departamento de midia deve sempre trabalhar ejunto com a
criacdo. Inclusive, ndo raro, as propostas do gsioihal de midia em

termos de formatos, meios recomendados ou locébzestratégica é que
geram consisténcia para a campanha e exigem gesforcriativo.

O departamento de criacdo produz a pec¢a. O departande midia a
entrega ao mercado. O criativo tem limitagcdo den&os. O midia tem
limitacdo de verba.

E imprescindivel que o midia defina corretamenta, @njunto com
planejadores e criativos,target da campanha e, principalmente, depois,
faca a escolha certa, colocando a mensagem nodatalhora exata em
gue o consumidor estard mais atento & comunicagaauhciante.

Exatamente pela sua funcdo de entregar corretantertentetido ao
publico é que sua atividade é fundamentalmentatégica. Ao mesmo
tempo, em funcdo da limitacdo de verba para a calmap@ planejador de
midia tem que ser preciso em suas escolhas, didimis melhores opcdes
em termos de custo-beneficio e eficacia.

! Target em tradugéo literal, do inglés, é alvo. Em putiiide e propaganda é o jargédo
gue serve para designar “publico-alvo”.
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Forma-se, entdo, um quebra-cabecas a ser resoljdpara resolver
problemas, nada melhor que a criatividade, um alffarenciado sobre o
que carece de solucéo.

Midia é essencial

Pode até soar estranho, mas midia € a prépriacissnpropaganda. A
comunicacdo existe desde que 0s primeiros signagestos, sons,
grunhidos, palavras, desenhos, escrita — surgves.somente a partir do
surgimento de veiculos, que é o ambiente basiquaftssional de midia,
€ gue a atividade publicitaria emergiu e se dedeewcaté o patamar
técnico atual.

Como o tema foi desenvolvido

Entrando na prética, j& introduzindo de fato est®,| vamos falar um
pouco de como organizamos este volume.

A idéia é seguir a logica bésica e didatica aphicaa maioria dos cursos
de propaganda. Ao mesmo tempo, percebemos quseegiéncia reflete,
em grande parte, o proprio trabalho profissional.

No primeiro capitulo, vamos introduzir 0s primeirasonceitos
relacionados a disciplina. E importante acostureacem o jarg&o
publicitario, principalmente para entender os funelatos que serdo
passados nos capitulos seguintes. E preciso enarbagagem cultural e
estabelecer os primeiros signos e seus significados

Em seguida, vamos conhecer os conceitos estraséditoita atencdo
neste capitulo, porque ele é fundamental para englelrimento dos
passos seguintes.

Depois, vamos fazer uma breve viagem pelos meiosodeunicacéo,
conhecendo a funcéo estratégica, pontos positiveegativos e aspectos
técnicos que serdo muito importantes nas decisbpkdejamento.

Entramos, neste ponto, na parte efetivamente pratia matéria.
Comecamos detalhando Rriefing de Midia, principal instrumento de
coleta de dados da disciplina.
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Em seguida, introduzimos o tema Plano de Trabalmo Midia, ou
Planejamento de Midia, esclarecendo os principaistags que serdo
desenvolvidos neste trabalho.

O primeiro deles séo as decisdes estratégicasmulflacdo de objetivos,
deciséo sobre meios e formatos indicados para pasdm.

Evoluimos para as decisdes taticas — escolha deulesi e suas
especificacles, incluindo, a partir deste pontomapas de veiculacéo,
gue indicam cronograma e custos da campanha.

7

Lembramos que este volume é indicado para salasuie Mas,
evidentemente, como 0 objetivo é a aplicacdo @ats profissionais
encontrardo neste livro um apoio ao desenvolvimelgoseu trabalho
como um util guia de consultas.

Idéias inéditas

Apresentamos ainda uma sugestao metodologica pierinécdo de duas
variaveis muito importantes — frequéncia efetiveobertura de publico-
alvo. Até hoje, o que vimos, no mercado e nos $iveba predominancia
da prética de avaliacdes com alto teor de subijeitilé. Procuramos, com

este método, aproximar a decisdo do carater objedivracional téo
valorizado quando falamos em investimentos finaosei

Finalmente, registro aqui minha esperanca em atgheleamente as suas
necessidades e expectativas. Este livro foi fesim enuita dedicacéo e
espero, de fato, que ela transpareca em todasrabndras deste texto.

Obrigado. E com essa gratiddo que comeco este livro

O Autor.
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1- Conceitos Iniciais

z

Antes de comecar o trabalho, é necessario que fisgiomal esteja
familiarizado, ao menos, com os conceitos fundaaremiesta disciplina.
Por isso, vamos comecar com o estudo das termiaslag conceitos

relacionados diretamente com midia e que vao pertoda o contetdo
deste livro.

Em seguida, ainda neste capitulo, vamos tratar @amtbos conceitos
estratégicos. Se a apresentagdo dos primeiros tempartancia de
facilitar a compreensédo dos textos, estes Ultiraosa relevancia que vai
além do entendimento e alcancam a propria eficdag propostas de
midia a serem apresentadas pelos profissionaied=do.

1.1- Midia

E a grafia aportuguesada da palawmadia conforme a pronincia em
inglés.Media é o plural demedium palavra latina que significa “meio”.
Em comunicacéo, serve para designar todos os meiocsmunicacao.
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Mas a palavra “Midia” ainda pode ter outros sigrtios:

Pode representar a atividade ou o setor de umaciagéie
publicidade relacionados com a veiculagdo das mgensade
interesse do anunciante;

Técnica de propaganda que se baseia no estudmleseevacéo
atenta dos veiculos disponiveis, para que se pussejar e
orientar a utilizacdo mais apropriada desses wEc@abe a ela
verificar a frequéncia, a audiéncia, area de aksantculacao,
tiragem, duracdo, localizacdo, precos, e tipos eleulos, para
que seja possivel planejar a melhor forma de dagilg da
mensagem, rentabilizando o investimento do anutecian

Além de realizar as proposi¢cdes estratégicas eatitile uma
campanha, o setor também é responsavel por negaagaisitar,
autorizar e até mesmo controlar a compra de esjpagxisitarios.

Pode representar o profissional que trabalha csa €enica. (O
midia, 0 homem de midiangdiamai

Normalmente, os meios de comunicacdo, sdo clemdific em cinco
grandes grupos:

Meios Impressos aqueles que utilizam materiais graficos
impressos para transmitir a mensagem. Ex. jornagsistas.

Meios Eletrbnicos Aqueles que utilizam equipamentos
eletrdnicos para chegar ao usuério. Ex. TV, raditeznet.

Midia Extensiva, ou Exterior. aqui destacamos os Outdoors,
Busdoor, Indoors, Placas, Painéis, Cartazes e MnobilUrbano.

2 Alguns autores classificam as estratégias Intecosto Midias Interativas. Com a
digitalizacdo da TV e do Radio, a interatividadento-se-a padrdo, portanto esta
classificacdo também caira por terra. Portanto,ogincluir, desde ja, a Internet no
ambito da midia eletrdnica.
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- New Media envolve principalmente as novidades tecnoldgicas,
gue ainda ndo se enquadraram em outras categ@riasernet,
por exemplo, foi, inicialmente, considerada cddew Media

- No Media outras opg¢des ndo consideradas midia por néo
utilizarem veiculos de comunicacdo propriamente o. dit
Atualmente, destacamos as acbes de Ponto de VéEM),(
Embora ndo sejam midia, € curioso como o prépnoentmaz em
si 0 conceito que os inclui nesta categoria.

Pelo fato de poucos compreenderem, em um primedrmaento a funcéo
do midia, associando-o diretamente a calculosrélipdes, € muito comum
haver um certo distanciamento dos profissionaigrda de marketing e
comunicacdo. Como enfatiza um dos autores mais $idbre o assunto:

"A palavra midia, quando pronunciada para pessuoes
ndo convivem com marketing e comunicacéo,
normalmente causa perplexidade (...) para os profiais

de marketing e comunicagéo ndo causa perplexideaie,
distanciamento. Para estes, quase sempre a patavra,
profissional e a atividade de midia significam aoigie
ndo da para entender."

Edson Benedetti (RIBEIRO et.alli, 1989),

No entanto, ao conhecer um pouco mais de midiagpemos sua fungéo
altamente estratégica. E "um ato fundamentalmemtelahejamento que
requer inteligéncia, talento, sensibilidade e widdde para a sua
formulacdo”, complementa Benedetti.

Além de integrar-se totalmente com a area de niagseenvolve-se
também na criacdo de pecas. De um lado € o maglaaiim vai levantar as
oportunidades e dificuldades do mercado, as fraguezs pontos fortes
do produto e do anunciante. De outro lado, é ac&@oiaque vai
desenvolver a forma e 0 modo de comunicagcdo qoé/eeparte ou todo
0 problema. De qualquer maneira, é a midia quendet@rminar como

essa mensagem vai chegar ao publico-alvo.
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Além de analisar e planejar a veicula¢cdo das mensag o departamento
de midia o responsavel pela compra de espacoxipatidis. Também € o
responsavel mais direto pela otimizacdo da verlserainvestida. Os
temidos calculos, planilhas e andlises sdo apememnfentas que fazem
parte da formulacéo da estratégia.

Segundo Benedetti, "a atividade de midia situaesg@anto terminal da
entrega da mensagem ao consumidor-alvo de uma maotka sua
estruturacdo tem de ser absolutamente rigorosaccéttanejamento de
Marketing e Comunicacao”.

1.2 - Veiculo

Segundo SANT'ANNA (2001), “Veiculo é todo meio, fiaa ou recurso
capaz de levar ao conhecimento do grupo consumadonensagem
publicitaria.”

Outro autor, SAMPAIO (1999), por sua vez, nos ad,meio de sua obra,
quatro definicbes do termo “veiculo”, as quais odpziremos abaixo,
para posteriormente, resumirmos e acharmos nofie&de final:

1. Nome Genérico de qualguer empresa de comunicacao,
como editoras, emissoras, exibidoras, etc

2. Empresa individual de cada meio de comunicagdopcom
o canal ou a rede de TV ou rédio, a editora deajsra
revistas, etc

3. Titulo de Jornal ou Revista, emissora de Radio GweT
gualquer outro instrumento de comunicacao fisiese g
leva as mensagens dos anunciantes aos consumidores.

4. Area da propaganda que agrupa os veiculos de
comunicacao.

Os veiculos podem, ainda, ser classificados emogruponforme a
maneira como séo percebidos pelo publico:
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« Veiculos Visuais:Sao para serem lidos ou vistos: outdoor, jornal,

revista, displays, vitrines, catalogos, etc.
« Veiculos Auditivos: Sao para serem ouvidos: Radio, Telefone;

« Veiculos Audiovisuais:Sao para serem vistos e ouvidos: TV,
Cinema;

« Veiculos Funcionais:Aqueles destinados para desempenharem
funcdes especificas: Amostras, Brindes, Concur&h&entos;

« Veiculos Interativos S&o aqueles que além de serem vistos, po
ser ouvidos e podem interagir diretamente com diqgmihlvo a que
se destina: Internet e TV Digital.

dem

IMPORTANTE : As mensagens publicitarias sdo sempre transisitida
publico por meio de uma pessoa ou empresa que det&ios de
exploracao de um veiculo de comunicad@ar. isso, o termo correto a
utilizado por alunos e, principalmente profissigngiublicitarios é
veicular uma mensagem.

Evitar confusdes com termo similar (nem vamos cppara evitarn
confus@es!) que se tornou popular com a Internsbleretudo, e-mailg
onde arquivos eletrénicos sao anexados a mensagem.

Lembre-se: ANUNCIOS SAG®EICULADOS .

er

1.3 - Audiéncia

E o conjunto das pessoas que, em dado momentoecdutores de um

a

mensagem transmitida por determinado meio de caagé&d. O termo
esta mais relacionado com radio e TV (cuja trarsdigitiliza ondas de
radio), mas também tem sido utilizado para definiotalidade daqueles

gue leem um jornal ou revista ou ainda um outdooouira peca de midi
impressa.

A andlise da audiéncia pode ser realizada de disvensineiras:

a
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Audiéncia acumulada— Soma das pessoas atingidas por uma
mensagem repetida véarias vezes em um veiculo, aunearsérie

de edicbes de um programa de radio, TV, ou de amaljorevista
etc. Ela pode ser dividida eAudiéncia Acumulada Brutajue
considera a superposi¢ao de pessoas (por exenmpk:passoa
que assiste 3 vezes a um mesmo anuncio, ou siisergdes de
anuncios de uma campanha, € computada com o veldd d
pessoas), oAudiéncia Acumulada Liquid@ue considera apenas
o total de pessoas diferentes que foram atingielasgampanha;

Audiéncia cativa — Audiéncia habitual de um determinado
veiculo de comunicagcdo (emissora de radio ou TV,ud®&
publicacéo periddica como jornal e revista, etc.);

Audiéncia duplicada — Conjunto de pessoas que recebem uma
mensagem por meio de dois ou mais veiculos. Esg€enfeno é
chamaddsuperposicéo ou duplicagio

Audiéncia liquida — Total de pessoas que recebem pelo menos
uma vez uma mensagem transmitida por um ou poros/ari
veiculos. Também conhecida cododiéncia Simples

Audiéncia média— Numero médio de pessoas que recebem uma
mensagem transmitida em mais de um veiculo, oayvarzes

em um mesmo veiculo. (Resultado da soma das aimiénc
registradas nas varias emissdes, divididas peloerainde
emissdes dos veiculos);

Audiéncia Priméaria — Parte da audiéncia que se liga diretamente
a recepcdo da mensagem ou ao consumo do veiculo de
comunicacao. Ou seja, audiéncia que faz parte Hlicptalvo da
campanha. E também conhecida comudiéncia efetiva As
pessoas nao incluidas nesta categoria sédo cladsiiccomo
audiéncia secundéria



Midia 35

1.3.1 - Como é calculada a audiéncia

Em caso de programas de radio e televisdo, utézam audimetro, que €
um pequeno dispositivo eletrbnico que registratadepos em tempos
(minuto a minuto, na maioria das vezes), as enmasssintonizadas.

O Ibope®, para calculo de audiéncia domiciliar]izgj no Brasil, um

equipamento conhecido compeoplemeter®Trata-se de um dispositivo
gue envia, por conexdao telefénica ou ondas de radarmacdes a cada 5
minutos para a central do IBOPE, registrando s&/ &dta ligada e em
gue canal. O equipamento permite, por exemplo, vantamento da
audiéncia em tempo real, possibilitando que eméssde TV monitorem
atracbes em tempo real, alterando a programacdorme@ a agradar ao
telespectador e obter mais pontos de audiéncia.

Em publicagbes peridédicas, como jornais e revistas)sidera-se a
circulacdo do periédico. Para isso, é considerattagem — a quantidade
impressa da publicagdo — que, normalmente, é ricdtifa pelo numero
médio de leitores para cada unidade. No Brasila garmaioria das
publicacbes, considera-se que, para cada exemplannmd jornal ou

revista, h4 uma média de quatro leitores.

Em pecas de midia exterior, como outdoors ou painéi comum
considerar a quantidade de pessoas que estdoaxpasensagem:

¢ Em uma avenida (outdoor, painéis iluminados e sutralias), ou
mesmo na rodovia (painéis rodoviarios) pode-se iderex 0
namero meédio de veiculos que trafega pela via;

e Trens (midia Metrd, em S&o Paulo), o nimero médiosdiarios;

e Estacdes rodoviarias, aeroviarias ou ferrovidriasnmesmo em
elevadores e shoppings: numero médio de pessoasamsitam
pelo local.
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1.3.2 - Audiéncia em TV — domiciliar ou individual

O investimento em TV é bastante elevado, fruto,geande parte, dos
altos custos de manutencdo de uma estrutura deigérodie conteudo,
geracao e transmissao do sinal. Por isso, neste mestudo da audiéncia
€ tdo importante.

Basicamente, podemos dizer, de maneira simples,aqaediéncia é
formada pelo conjunto de pessoas que estdo adsistinm determinado
programa. E um ndmero relativo, traduzido em pgntospode ser
calculado com base em pessoas ou domicilios. Ramgpreender a
diferenca entre ambas, observe o grafico a seguir.

Aordiiirrsln 1%

Figura 1 — Audiéncia domiciliar e individual

Vamos considerar que existem, em uma localidadesskléncias. Em
cada uma existem aparelhos de televisdo, que pedésn ligados ou
desligados, sintonizados em canais das emissor@0A,C. Distribuidas
nas casas, existem 20 pessoas. Acompanhe a analise:
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Audiéncia Domiciliar Audiéncia Individual

Universd é de 5 casas. Universo: 20 pessoas.
Emissora A: 2 casas — 40 pontos| Emissora A: 3 pessoas — 15%
Emissora B: 2 casas — 40 pontos| Emissora B: 2 pessoas — 10%
Emissora C: 1 casa — 20 pontos | Emissora C: 4 pessoas — 20%
Desligados: 3 casas - 60 pontos| Desligados: 11 pessoas — 55%

Para se chegar aos pontos, no caso da audiénciaildomdividimos o
namero de casas sintonizados em cada emissoraneyso pesquisado
(2:5=0,400u40% /1:5=0,20 ou 20% / 3= 6,6 ou 60%). Observe
qgue a soma das audiéncias domiciliares ultrapas$8aso.

O mesmo raciocinio € valido para audiéncia indi@idiDivide-se o
numero de pessoas sintonizadas em cada emissoranpetrso, obtendo-
se a porcentagem.

Vejamos, agora, analisar a forma como chegamosoaslusfes de
audiéncia domiciliar e individual da tabela acima:

e Para a audiéncia domiciliar, importa somente a agmrh de
domicilios que tem aparelhos sintonizados em untermaada
emissora. Nao importa se na residéncia “1” existeras TV
sintonizadas na emissora “A” e uma na “B”, mas pel® menos
um aparelho naquele domicilio esta sintonizado .no B

e Tanto o domicilio “1” como o “3” estéo sintonizadioa emissora
“A”. Mesmo havendo mais TVs sintonizados nessa &onis para
efeito de audiéncia domiciliar, o que conta é o e@mde
domicilios em que o canal esta sintonizado. Partdif’ e “3”

sdo contados apenas uma vez cada.

3 Universo, em pesquisa, é a quantidade de pessma®sido sendo analisadas. Por
exemplo, considerando que o Universo da pesquasdmsil, entdo estamos falando de
aproximadamente 190 milhGes de pessoas, segunds dadBGE, em outubro de 2009.
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e Finalmente ha 1 domicilio sintonizado na emiss@a & 3 em
que os televisores estédo desligados.

e A soma dos indices de audiéncia domiciliar podeapétssar 0s
100%. Isto ocorre porque, em cada domicilio maisude
emissora pode estar sendo sintonizada.

e Ja na audiéncia individual, contamos quantas pssestio
assistindo a cada canal. Observamos, inclusive,agamissora
“A” esta sintonizada em 3 aparelhos e sendo vista3gpessoas.
No entanto, na residéncia “1” , existe um aparejh® esta ligado
sem que ninguém assista a programacao.

e Basta contar quantos individuos esté@o assistinda eeissora e
estabelecer a relagdo percentual. Observe que,ud#&naia
individual, a soma de audiéncias é igual a 100%s, gaon geral,
um mesmo individuo ndo costuma assistir a dois igana
simultaneamente.

e O método de audiéncia domiciliar € o mais poputamercado.
No entanto, o método de audiéncia individual éejguido pelos
analistas de marketing. Afinal, domicilios ndo coanp produtos
e servigos. Aqueles que compram sdo pessoas. oréamais
interessante realizar o estudo sobre o0 univergpesigoas.

Para o céalculo de audiéncias, no entanto, osutmitrealizam a coleta de
dados por amostragem. Uma amostra, em pesquisanaé parte da
populacdo que representa o universo de pessoasgses.

O melhor exemplo para ilustrar esta idéia € o gadat biscoitos. Se
abrirmos o pacote e experimentarmos um deles, @nustra, podemos
descobrir se 0 sabor € bom ou ruim. N&o precisaxparimentar todos.

E um método pratico e, principalmente econdémicasirAsnas eleicbes
presidenciais, por exemplo, os institutos de pasgde opinido estudam
uma amostra de aproximadamente 2.000 pessoas Quesaetam a
opinido de aproximadamente 130 milhdes de eleitmasileiros.
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1.4 - Cobertura de Publico-Alvo

Este conceito, nos paises de lingua inglesa, éecalth comoreach
Trata-se do numero de pessoas ou familias queitcemsto total de
pessoas atingidas por uma veiculagdo. Segundo VEHZ@N(2002), a
principal diferenca entre “audiéncia” e “cobertur&side no fato de a
primeira é o conjunto de pessoas atingidas por umsnsagem,
simultaneamente, tenha essa mensagem qualque@dugy exemplo,
30 segundos (tempo padrdo de um comercial de TVadio) ou 45

minutos (tempo de duracdo de uma aula).

O autor ilustra, solicitando que o leitor imagineeqima sala de aula com
40 alunos foi exposta pelo menos trés vezes a urnaagem publicitaria.
A gquantidade de pessoas que, simultaneamente fonpactadas pelo
anuncio € a audiéncia. Assim, se haviam apenasuB0sano momento
em que a propaganda foi veiculada, a audiéécde 30 alunos. J4 a
cobertura é calculada em razdo dos 40 alunos diésr@ue assistiram a
programacdo em um determinado dia, por causa dammotacdo de
pessoas na sala de aula. Quanto maior o periagtteést, o indice tende a
se aproximar de 100%. Entdo, acompanhando o mesemopéo, vamos
supor que os 40 alunos vieram, mas, por motivosrsids, como chegar
mais tarde, sair mais cedo ou ausentar-se paabaaheiro ou mesmo
atender o celular, houve uma movimentacdo na daldorma que nem
todos estavam visualizando todas as mensagenss#ias, entanto, todos
tiverem visto a mensagem publicitaria ao menos waraaa cobertura sera
de 100% (todos viram).

O indice de cobertura, calculado a partir de pesgde amostragem,
permite levantar a quantidade de pessoas que fexpostas ao comercial
ao menos uma vez. Ha pessoas que sdo expostassaw rnemercial
varias vezes, mas isso ndo é o importante parécolade cobertura de
publico-alvo, mas sim a quantidade de pessoasapgenf parte dearget
e a quantidade de pessoas que viram 0 comeraménos uma vez.
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1.5- Cobertura Geogréfica

A cobertura geografica esta diretamente relacioada as localidades
onde a propaganda é veiculada:

e Bairros em uma cidade (por ex. Ipiranga);
o Regides da cidade (por ex. Zona sul de S&o Paulo);

o Cidades (por ex. Sdo Paulo, Campinas, Rio de dar@iritiba e
Porto Alegre);

e Regido metropolitana (abrangendo um conjunto deadeis
vizinhas, como a regido da Grande Sao Paulo, GRindetc.);

o Regides de um estado (por ex.. oeste do Parargral lit
catarinense, Vale do Jequitinhonha, etc.)

o Estados (por ex. Sdo Paulo, Bahia e Distrito Fédera

e Regides do pais (por ex.: regido Sul, Sudeste,eNdlbrdeste,
Centro-Oeste);

e Paises (por ex. Todo o territério Nacional);

e Continentes (por ex. América Latina).

1.5.1 - Areas Nielsen®

Para regibes do Brasil, pode ser expressa tambérarems Nielsen. O
instituto AC Nielsen® realiza pesquisa de consunfiazendo o
levantamento d&€hare Of Markeho Brasil (vendas). Para este estudo, ela
utiliza como metodologia a separacdo do pais nocgmeencionou-se
chamar Areas Nielsen, que obedecem a divisdo géopalle estados e
municipios. S&o as seguintes:

e Area I: Ceara, Rio Grande do Norte, Paraiba, Pernambuco,
Alagoas, Sergipe e Bahia.

e Area Il : Minas Gerais, Espirito Santo e Estado do Rioateido
(excluindo-se os municipios contidos na Area Ill).
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e Area lll : Grande Rio de Janeiro: Rio de Janeiro, Niterd@iya
Iguacu, Duque de Caxias, Nilépolis, Sdo Goncald@e B»ao do
Mereci.

e Area IV: Grande S&o Paulo: S&o Paulo, Santo André, Sao
Bernardo do Campo, S&do Caetano do Sul, Diadema,aMau
Guarulhos, Osasco, Embu e Taboao da Serra.

e Area V: Estado de S&o Paulo (excluindo-se os municipios
contidos na Area IV).

e Area VI: Parana, Santa Catarina e Rio Grande do Sul.

e Area VIl : Mato Grosso do Sul, Goias e Distrito Federal.

1.6 - GRP - Gross Rating Points

Designa &Audiéncia Acumulada Brut@au seja, a soma, em porcentagens,
dos pontos brutos de audiéncia. Uma unidade GR§u& ia 1% de
audiéncia. Para calcular a audiéncia bruta de uincdm apresentado 3
vezes, sabendo-se que esse anuncio obtém, em #Bdiaje audiéncia,
chegamos a 135 GRP (3 x 45). Neste mesmo exemdernamos que a
soma dos pontos de audiéncia bruta, para calcul&R®, pode ser
superior a 100.

Serve para medir o esforco da campanha, qual ¢ dévémpactoe é
muito utilizado para confrontar diferentes planegatos de midia,
oferecendo um pardmetro para comparacbes entre duasnais
campanhas publicitérias.

Se expressos em numeros absolutos de pessoadadipgr um anuncio,
ao invés da porcentagem relativa & audiéncia, estaralculando o
impacto da campanha.

GRP = Audiéncia x n° Insercdes
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1.6.1 - TARP/TRP — Target Rating Points

Trata-se de um conceito semelhante ao do GRP, pes&rdado sobre o
impacto da veiculacdo diretamente no publico-dbso é possivel porque
as empresas de pesquisa, assim como as emissorasefn 0s dados
separados com alguma segmentacédo de publico-aumjtindo o estudo
especifico para um determinai@doget.

1.7 - Impactos

Total acumulado, em numeros absolutos (ndo-perashtudas pessoas
atingidas por um veiculo, uma pégina de jornal puograma de tv etc. ao
longo de um determinado periodo. Exemplos:

e Um andncio de TV, apresentado 3 vezes e assistidagda vez,
por 500 mil pessoas, resulta em 1.500.000 imp#8tab00 mil).

e Uma publicacdo periédica, como um jornal, consigera média
de leitores por exemplar e a tiragem (total de ¢karas
impressos de uma sé vez de uma publicacdo, indyomais e
revistas). Assim, se um periddico tem a tiragem186.000
edi¢cdes e a média de 3 leitores por exemplar,ab det impactos
seria 450.000.

1.8 - Frequéncia

Periodicidade, intensidade ou niumero de inser¢géasrdanincio em um
determinado periodo. Em outras palavras, representamero de vezes
gue cada individuo ou grupo familiar é exposto aaumensagem
publicitaria, durante um determinado periodo deptem

Segundo Edson Benedetti (RIBEIRO et.alli, 1989% estudos de midia,
normalmente calcula-se a frequéncia média, divasel o total de GRP
pelo indice de Cobertura. O resultado € o nimeredes que, em média,
o individuo foi exposto ao anuncio no periodo daganha.
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Fm= GRP
Cobertura

Vamos voltar a este assunto no tdpico “Conceitdsategicos”, ainda
neste capitulo, na pagina 53.

1.9- Avaliacao de Custos

Dois parametros sdo mais utilizados para a avaliad® custos: o
chamado CPM (Custo por Mil) e o Custo por GRP.

1.9.1 - Custo por mil (CPM)
O custo por mil é calculado de acordo com a segdidmntnula:

CPM = (preco ou verba) 1000
Total pessoas

Ele é utilizado como parametro, principalmentesegiintes situacdes:

e Selecdo de programas e veiculos para montagens
programacoes;

e Mostrar 0 quanto programacdes estdo “caras” owathsl;

e Avalia¢Oes de rentabilidade de propostas de paios;i

e Calcula o preco por lote de mil pessoas. Muitagsea custo por
pessoa atingida € muito baixo, uma fracdo da usidgaohetaria
(Real, no caso do Brasil).

1.9.2 - Custo de 1% de GRP

Também conhecido como Custo por GRP ou ainda CB&td@or Ponto
[de Audiéncia]), € uma forma consolidada de se @varpprogramacdes
de TV. Trata-se de dividir-se o custo da veiculgpdélo GRP.

de
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Muitos profissionais e mesmo alguns autores o dersm praticamente
como quebra-galho, utilizado em substituicdo aocodwtde CPM. No
entanto, para a analise e sele¢cdo das melhoregmpragbes em TV, o
Custo por GRP é uma poderosa ferramenta paracarijuais opcoes
apresentam a melhor relacédo custo-beneficio.

Basta analisar que aqueles programas que tém ntusio por GRP

oferecem a melhor relacdo. Por um mesmo valor pcageam maior taxa

de audiéncia bruta, o que, por sua vez, signifiedhanes resultados a
partir da exposicao mais eficaz da mensagem ptésleci

1.9.3 - Custo de Midia Impressa

Para jornal e revista, o célculo de CPM pode sedrasa circulacdo do
veiculo, considerando o niumero médio de leitoreepemplar.

A maioria dos veiculos considera a média de queitares por exemplar.
Esta informacdo varia e é apurado mediante pesguspecificas
desenvolvidas pelo mercado com a finalidade deisamah eficdcia dos

meios e veiculos.

Algumas revistas, com o foco baseado em celebrigagéenovelas e
colunismo social tém esse nimero elevado, bem @harabilidade de
cada exemplar. Fato explicado pelo motivo de setgitizados em
ambientes de espera (tais como consultérios médicodontologicos,
escritérios e demais lugares publicos) a disposigiio publico
freqlentador destes locais.

1.10 - Consideracdes sobre aspectos
até aqui estudados

Todos os setores de uma agéncia de publicidadepaganda tém sua
importancia. No entanto, o departamento de midibatha diretamente
com a viabilizacdo e administracéo financeira (&iveentos em midia) a
serem realizados pelo anunciante. Por isso, € miuigortante o
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conhecimento de técnicas de andlise de midia adémjustificar as
decisdes sobre um ou outro veiculo.

Alguns itens s@o essenciais para a avaliacdo dwmjplaento de midia.
Trata-se do impacto, eficiéncia, e a relacéo chsteficio.

Um dos critérios basicos é o levantamento de ac@igou a quantidade
de pessoas que serdo atingidas pela mensagems®deear em conta,
neste caso, quais e quantas sao aquelas que faxtandp objetivo da
campanha, ou seja, que fazem partéadget.

s

Outro critério diretamente relacionado ao aspettanteiro € o custo.
Muitas vezes, para avalizar a escolha de uma diei@den programacao,
observamos o0 custo de se atingir cada expectadssimA uma das
técnicas a serem empregadas € o Custo por Mil.

A relacdo entre a audiéncia e o custo € um ingizd@thportante para um
plano de midia. No entanto, como comparar dois g@amentos com
audiéncias e custos de veiculagdo diferentes? & hesa que podemos
lancar médo do estudo de GRP. Muitas vezes, paguad®s custos da
campanha a verba disponibilizada pelo anunciatitzamos o GRP e o
Custo por GRP como parametro para comparacoes.

Por exemplo, em um planejamento de midia, fixanma meta de GRP,
gue trata basicamente de estudar o impacto de ampanha. Depois
podemos fazer um novo estudo, com novas programaedeolhendo
veiculos e programas de diferentes custos e auasnc

Pode ocorrer dos dois planejamentos apresentadascatem o mesmo
GRP, de forma que se conclui que a segunda campanha o impacto
semelhante a primeira. A decisdo por um ou ougingmento, ao final,
podera ser baseada em outro critério, como ossdsteeiculacao.

Usando os critérios de GRP e andlise de custo, npugleoptar
objetivamente pelo que apresenta 0 menor custoatAtmente, é o
planejamento que usou programacéo com menor CasGRP.
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Mais adiante, veremos que esta decisdo é um poaisocomplexa. Além
destes critérios, outras variaveis entrardo noextmt como a adequacao
da mensagem a programagao ou mesmo ao publicalaleampanha.
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2 - Conceitos Estratégicos em Midia

Antes de comegar a estudar os meios de comunicsigas,vantagens e
indicagbes, vamos apresentar cinco dos principaiseitos estratégicos
gue devem ser observados na analise das opcoenigiEig. Sao eles:

¢ Formato: sdo as opcdes de espaco (tempo ou area espacial);

e Frequéncia numero de vezes que 0 expectador € exposto a
mensagem publicitaria.

e Continuidade: periodo de veiculacao;

e Cobertura de publico-alva percentual de pessoas que foram
expostas a publicidade;

e Cobertura Geogréafica localidades ou regibes atendidas pelo
meio de comunicacao.

E importante manter estes cinco conceitos em meatalefesa das
estratégias. Mais adiante, vamos entender como waddeles pode ser
utilizado no desenvolvimento do trabalho do midia.
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2.1- Formatos

Cada meio de comunicacédo tem uma forma de defnfoionatos. Para
maior facilidade para a elaboracdo do plano deulagéo elaborada pelos
publicitarios, estes formatos sdo padronizados.

O outdoor, por exemplo, foi, por muito tempo, umotide painel de
exposicao exterior (geralmente placas colocadademnmEnos com a face
voltada para a rua, expostos as intempéries ctiastisem que houvesse
algum tipo de padronizag¢do. Assim, cada exibidoomo sdo chamadas
as pessoas ou empresas que detem um espaco dasteseular
mensagens — determinava o tamanho de suas pladasnoe sua propria
conveniéncia.

Para o mercado constituia-se um problema, pois pada local de
exibicdo deveria ser desenvolvida uma estéticarigr,6p que aumentava
muito a necessidade de producdes especialmentelfatas para cada
exibidor.

Com a organizacdo dos exibidores em um organisreorgpresentasse
seus interesses — caso da Central de Outdoor,asdl Brfoi viabilizada a
proposta de um formato padrao.

Assim, convencionou-se chamar de “outdoor” uma glde exibi¢éo
externa, em que a mensagem € composta por foll@edsas coladas
como um mosaico ou ainda por sobreposicdo de uma tmm a
mensagem estampada, e formato nas propor¢des de(8 largura é trés
vezes maior que a altura). Na capital paulista,ndoaainda eram
permitidos, ooutdoorstinham as dimensdes de 9m x 3m, compostas de

32 folhas de papel.

No entanto, eram possiveis variacbes, como a aiocde mensagens
gue ocupassem dois ou trés painéis que estivesseao lado do outro —
chamado a época aeitdoor duplo eoutdoortriplo, respectivamente. Ou
seja, variacdes de formato.

Em outros veiculos, como o radio e a televisddowsatos sao propostos
tendo em vista o tempo utilizado para a veiculatzimensagem.



Midia 49

2.1.1 - Aimportancia dos formatos

O primeiro aspecto a ser analisado esta relaciocawioo impacto que a
mensagem deve ter sobre o publico-alvo. Algumas paatras
memoraveis ja tiveram sua marca registrada just@menformato de sua
campanha. Entre elas, podemos citar o premiade filaRevista Epoca,
“A Semana”, um filme de 3 minutos que foi veiculadafinal do segundo
milénio, e que ganhou Grand Clio Award o maior prémio de midia
eletrdnica do principal festival de publicidade rdiah

Outro aspecto importante € que a mudanca de formamrfere
diretamente nos custos. Podemos tanto aumentdooasaer investido,
guanto otimiza-lo mediante o uso criativo dos fdosale veiculagéo.

Caso haja economia, pode-se, por exemplo, alongamganha, incluir
outros meios ou veiculos ou, ainda, aumentar o ralge inser¢cdes com
conseguente aumento da frequéncia.

2.2 - Cobertura de Publico-Alvo

O primeiro passo para se definir a Cobertura doli¢tibAlvo é
estabelecer escalas para diferentes niveis deteabeBenedettipropde
uma escala em trés niveis:

e Baixa Cobertura (até 39%)
e Média Cobertura (entre 40% e 69%)

e Alta Cobertura (de 70% a 99%)

Os intervalos estabelecidos para os niveis de tohefindicados entre
paréntesis), estdo baseados no potencial de cadaleneomunicacdo. Os
valores apresentados formam uma escala genéricap @adrao de
cobertura bruta.

4 In: RIBEIRO et alli (1989)
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Em verdade, os niveis ndo podem ser definidos meafgeral. Existem
variacBes potarget pelo menos para grandes segmentos (sexo, classe

social e idade).

2.2.1 - Indicadores

Alguns indicadores ajudam a definir melhor os rsveéé cobertura de
publico-alvo feach, como veremos a seguir:

e CICLO DE VIDA DA MARCA
0 Alta Cobertura nos casos de:

Lancamento;

Relancamento;

Promocéo / Sazonalidade;

Sustentacao de Marca Lider;

Sustentacdo de Marca cdBhare Of Markéte
que enfrenta forte concorréncia.

o Meédia Cobertura nos casos de:

Sustentacdo de marca segmentada;

Sustentacdo de marca com baixo Share Of
Market;

Lancamento de produtos com problemas de
distribuicéo.

e OBJETIVO DE MERCADO
o Alta cobertura nos casos de:

Necessidade de ganhar Share Of Market por meio
de novos consumidores (ndo-usuarios e usuarios
da concorréncia);
Marca lider que deseja manter sua posicao de
Share Of Market

5 Share Of Marketé o termo utilizado para determinar a participagio mercado.
Normalmente é expresso na participagdo da empresaimeros percentuais em relagao
ao tamanho estimado do mercado.
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= Marca ndo-lider tem pretensbes de chegar a
posicado mais alta deghare Of Market

o Média cobertura nos casos de:
=  Manter Share Of Marketem niveis médio ou
baixo (mesma producéo e preco)

Em geral, a questdo de definir a cobertura de gaHalivo estara correndo
paralelamente ao julgamento da frequéncia e dénciafde ideais para a
campanha. Na maioria dos casos, é necessariordefiaiprioridade.

Em uma campanha promocional de resposta rapidegxsmmplo, a alta
cobertura é um fator determinante. No entanto,cdeda com o objetivo
promocional, solu¢cdes de média cobertura com nmisnuidade (maior
periodo de veiculacdo) pode ser uma boa opcéo.

Portanto, ndo ha uma formula, mas uma pondera¢fe as necessidades
de campanha. A meta de cobertura de publico-ahdusive, podera
variar ao longo de uma campanha publicitaria.

Uma mistura de diferentes niveis de cobertura agdale uma campanha
pode ser a solucdo para aumentar a frequénciapdsiedio da mensagem
ou mesmo permitir um alongamento do periodo de g@o. Ambas
condicbes aqui expostas rentabilizam o investimpabiicitario.

Veremos mais sobre o assunto, no item 6.8 - Metdaleertura de
Publico-Alvo, pag. 208.

2.3 - Frequéncia

Ao se falar de metas de frequéncia, estamos negned a exposicéo ao
veiculo, ou, a “Opportunity to see” (OTS). Acreditoclusive, ser este
termo, em inglés, a definicdo mais adequada doégeste componente
estratégico.
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Outra definicdo para este conceito estratégicoieeiNie exposicéo”, que
também traduz a idéia de uma campanha mais fartde gnaior impacto
de midia, ou mais branda, conforme o nimero desvgme otarget é
exposto a mensagem.

Importante é evitar confusdo com o nimero de vgaesfisicamente, 0s
anuncios foram programados em determinado veitsitmé chamado de
“namero de insercdes”.

Para compreender melhor o que é “frequéncia”, cames com a
definicdo de que “tempo” é parte integrante dau@egia. Trata-se, como
ja vimos, do numero de vezes que 0 consumidor éstxpa um

determinado conteddo em um certo periodo de tempo.

2.3.1 - Importancia estratégica

Para entender porque a determinagdo de frequénessahcial em um
plano de midia, basta analisar que, por exempla@ompletamente
diferente a resposta de um plano com frequéncil @@ exposi¢cdes, em
uma semana, em relacéo a 2 exposicdes eftighti de 3 semanas.

Finalmente, o niumero de repeticdes devera, serapregefinido numa
determinada unidade de tempo, quer seja maxima, mfaima.

2.3.2 - Diferentes frequéncias

Muitos autores falam de varios tipos de frequér@igue consideraremos
importante neste momento, e que vamos dar énfaste fiero, é a
chamada meta de frequéncia que, como ja disseprasteiacdo com o
termo ingléDpportunity to see

Isto porque, para o Plano de Midia, é importantgefar o numero de
vezes que darget sera exposto ao conteldo que estamos tentando
transmitir. Enquanto a exibicdo ndo ocorrer de, fatgue temos em maos

6 Veremos mais sobféght no item “Continuidade”.
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€ a projecao, a probabilidade de que este encerttococonsumidor com a
mensagem — ocorra.

A seguir, vamos destacar as defini¢cdes relacioraalssma:

Frequéncia eficaz trata-se do nimero de exposi¢des que traz os
melhores resultados para o anunciante. Este t@pido relevante
para nds, que vamos falar mais sobre ele no ite®B 2
Frequéncia eficaz, pag. 53.

Frequéncia efetiva é o levantamento, realizado por meio de
pesquisas que estimam quantas vezes, efetivanoeraasumidor
foi exposto & mensagem. Esta informacgéo é imperizenta medir

a eficiéncia da campanha quando ela estiver noualpgo apds
seu término, como forma de analisar o desempentrajsta
de midia operacionalizada.

Frequéncia média como varios autores se referem a Meta de
Frequéncia. Como o proprio nome induz, € o nhiumerveares
gue,_ em médiao consumidor teve contato com a publicidade do
anunciante. E um cuidado lingliistico importanteapaanter a
idéia honesta sobre o conceito.

Neste livro, porém, vamos observar bem o concetbréquéncia Eficaz,
porque estamos tratando do planejamento, dos \aigedi serem atingidos
pela Campanha Publicitaria.

2.3.3 - Frequéncia eficaz

A Meta de Frequéncia, ou simplesmente frequéncayaiavel de midia
de maior polémica e maior questionamento. Poniasmos entender bem
porgue sua definicdo € importancia fundamentallaogpmento.

Para melhor esclarecé-la, vamos conhecer duaagdmsicas e diferentes
entre si, porém complementares na sua essénci,apdefinicdo desta
variavel de midia.
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2.3.3.1 - Psicologia da Aprendizagem
A Teoria 1 esta baseada na teoria da psicologiapdendizagem. Esta
abordagem fez o estudo sobre o processo naturahpdeensdo de
conhecimento e, segundo ela, ocorre desta maneira:
e A primeira exposi¢do, a qualquer coisa, € seguaaedcao de
compreender a natureza do estimulo.
“O que € iss0?”
e A segunda exposi¢cao passa por uma resposta cegumtiseja, se
tem, ou ndo, relevancia pessoal.

“Interessa-me?”

e A terceira exposi¢cdo comeca a agir como a verdatimbranca.
“Eu j4 vi isso.”
Assim, de acordo com esta teoria, haveria a nelzsteside pelo menos

trés exposicBes para que comecgasse 0 processo de tembda um
determinado conteudo.

2.3.3.2 - Familiaridade com conceitos existentes

A Teoria 2 esta baseada no raciocinio de que arparte das campanhas
se utiliza de conceitos de comunicacdo existentasiliares. Portanto:

e uma Unica exposicdo ja opera no 3° estagio da dedei
Aprendizagem;
e A primeira exposicao ja é efetiva, ja conduz a acéo
Analisando esta teoria, poderia-se dizer que aifegja eficiente igual a
“um” até poderia ser considerada adequada em agyemadicdes. E o

caso, por exemplo, de produtos de grande distAbuiglta penetracdo de
mercado, ciclo de vida longo e constante exposigamidia.

No entanto, é dificil imaginar, que um Unico impagibde convencer
alguém a, por exemplo, mudar seu habito de consmmoem outras
palavras, de marca preferencial.
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Também ¢é improvavel que, para todas as marcas, eamm para
diferentes momentos da marca, o nivel ideal deufecja esteja no
mesmo intervalo, tenha o mesmo valor.

Contribuindo para a organizacdo do pensamento $cdireéncia eficaz,
deve-se adotar um modelo que considera as priscipaaveis:

e Marketing;

e Comunicagdo;

e Midia;

e Envolvimento da marca.

2.3.3.3 - Parametros de Referéncia

As referéncias abaixo séo retiradas da pratica eleado e podem ser
utilizadas como parametros para a definicdo da defaequéncia. Estdo
baseadas em OTS por semana.

e Baixa frequéncia: 1 a 3 OTS/semana,;
o Meédia frequéncia: 4 a 6 OTS/semana,;
e Alta frequéncia: 7 a 10 OTS/semana.

Pode-se estabelecer, inclusive, frequéncias maiard®, conforme a
necessidade estratégica. Mas deve-se analisar iswestimento em
namero maior de OTS vai efetivamente trazer methoesultados ou vai
incorrer em desperdicio de verba.

Com relagdo a baixa frequéncia, considerar quecdedo com a Teoria
da Aprendizagem, indices inferiores a trés podem stea eficicia
prejudicada, ndo atingindo o estagio de lembranca.

2.3.4 - Definicdo da Meta de Frequéncia

A Meta de Frequéncia é realizada mediante a anddisdiversos fatores
que veremos a seguir.
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2.3.4.1 - Analise do nivel de uso

E certo que cada campanha tem suas necessidade® sal analisada
separadamente. Em outras palavras, “cada casacasaoh

Também deve-se buscar o entendimento de que agaruges, ao invés de
acontecer num vazio, age em um ambiente compogtdluleos passados

e presentes. Ou seja, é colocada em uma situacaquendiversas
influéncias podem afetar a correta entrega da rgensao consumidor.

Por isso, uma analise detalhada dos usuarios @enmdeéda marca é
fundamental na definicao da frequéncia.

Para comecar, devemos ver 0s usudrios de detemamicatégoria ou
marca como se fossem uma massa heterogénea, centiferancas e
peculiaridades.

Vamos comecar a analisar, primeiro, 0S usuariosedgigdo ao consumo.
Este item € de grande importancia porque traz, iem sontexto de
objetivos de marketing de uma campanha. Para cadadeles, ha
diferentes acoes:

e Light Users S&o os usuarios da marca que tém consumo pequeno
em relagdo ao seu potencial. Neste caso, a efidagmopaganda
podera ser medida com um aumento de frequénciardpra e/ou
converséo desersde outras marcas;

e Users Sao os usuarios costumeiros do produto. A propiga
podera agir para aumentar a frequéncia de comprairaa o
compromisso com a marca, ou seja, fidelizar o coidr e
prevenir uma provavel desisténcia de compra outifuibdo de
marcas;

e Heavy Users Sdo aqueles que utilizam muito o produto. Os
usuarios mais frequentes. Neste caso, a propagadigpode
persuadi-los a um uso mais frequente. Eles j4 esie estagio.

A comunicagdo podera confirmar essa situagdo dsucom ou
prevenir desisténcia, mesmo que seja pouco pravavel
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Podemos, ou, antes disso, devemos considerar tambémo usuarios
de uma categoria ou marca. Podemos classificétadoés niveis:

e No Users Agueles que ndo usam o produto ou ndo séo
consumidores da marca. Neste caso, induzi-los pagueno uso
€ uma vitoria para a campanha.

e Heavy Usersda Concorréncia Converter estes usuarios da
concorréncia, mesmo que para um pequeno uso, égtemde

conquista.

Nos dois casos acima, €& necessario uma andliseadosid de

custo/beneficio para a campanha, pois, para dersonwsumidores de sua
lealdade, ou, criar novo habito de uso, pode seess@rio um aumento
significativo nos niveis de frequéncia, e, consatgraente, maior

investimento financeiro na campanha.

2.3.4.2 - Situacdo da marca

Outro fator que influi na frequéncia de exposicéta @elacionada com a
situacdo de cada marca, no seu contexto globabmericacdo. Pode-se
dizer que trés fatores influenciam diretamente angstestdo: Mercado,
Midia e Comunicacéo.

e MERCADO:

0 Alta Frequéncia nos casos de:

Lancamento;

Relancamento;

Promocéo / Sazonalidade;

Sustentacdo de marca lider que enfrenta forte
concorréncia;

Sustentacdo de marca nédo estabelecida;

Nova categoria de produtos, o que requer o
estabelecimento de novo habito de consumo;
Baixa fidelidade do consumidor a marca;
Aumento doShare Of Marketo que pode ser
obtido pelo aumento da frequéncia de uso.
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o Baixa Frequéncia:

= Sustentacdo de marca lider sem concorréncia;
= Alta fidelidade do consumidor em relacdo a
marca.

e ATUACAO NA MIDIA : Este item € absolutamente relativo,
pois depende diretamente da categoria de produto aajual
estamos atuando. De maneira geral, quanto maioregssgn
exercida pela propaganda, maior a necessidad¢adeesjuéncia.

e COMUNICACAO:
o Alta frequéncia recomendada quando:

= A campanha ¢é de baixo impacto; Marca
apresenta-se sem diferencial da concorréncia
(produto); Categoria de produto tem baixo
envolvimento do consumidor;

» Langamento de novas campanhas merecem um
“Heavy Up’ no nivel de frequéncia adotado.

No entanto, campanhas de alto impacto podem adotar
niveis reduzidos de frequéncia média. Isso varia de
acordo com as seguintes variaveis:

= Conteudo criativo é diferenciado em relagdo com
a concorréncia.

= Tamanho da mensagem ¢€é acima do usual
(diferencial de formato de midia).

= Categorias de produto apresentam alto
envolvimento do consumidor;

Todos estes itens devem ser analisados minuciosantenpara facilitar
esta tarefa, apresentaremos, no item Metas de &veiqupag. 198, um

" Heavy-Upé um termo em inglés, muito utilizado no jargasljvitario, que quer dizer,
em traducao livre, forte incremento ou crescime@ntuado.
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método pratico e eficiente que pode ser utilizadon@ guia neste
processo.

2.4 - Metas de Continuidade

Agora, vamos falar sobre a definicdo das metasodénuidade, ou seja,
tomar decisdes sobre qual a duracdo da campanhcitaui.

Teoricamente, ela pode ter apenas alguns diastéo &r a duracdo de
anos. No entanto, na maioria das vezes, utiliza{sadrédo de 3, 6 ou 12
meses, em média.

A dindmica do mercado, cada vez mais competitigore um ritmo mais
intenso de langcamentos e novidades, descarta phaima de doze meses.
Na outra ponta, periodos muito curtos podem preguda estratégia de
marketing e comunicacdo, e, ainda, impedir umaetdranalise dos
resultados sobre o investimento.

Nem sempre € possivel manter o nivel de veiculaltfante toda a
campanha, principalmente em funcéo da verba digplprdu mesmo por
outros motivos estratégicos. Por isso, algumagsiveig sdo importantes:

e Cobertura Geogréfica: Pode-se escalonar os investimentos,
conforme veremos no item 6.3 - Metas de Cobertwagfica,
na pag. 191.

e Padrdo de exposicdoPode-se adotar uma estratégiafldghts
pulsada ou concentradas, ao invés de continuidadar] como
vimos no item 2.5.2 - Como definir a continuidapiag. 62.

o Formatos. Pode-se fazer veiculagbes de formatos reduzides d
pecas (menor tamanho ou menor tempo de duracda). Po
exemplo: No langamento, faz-se filmes para TV Abete 45
segundos, reduzindo para 30 segundos no decorcamngaanha e
para 15 segundos em um periodo de sustentacaongaraa.
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2.4.1 - Como demonstrar

Neste item menciona-se o dia em que iniciamos @hagido, os periodos
em gue estaremos veiculando e o dia em que teremaara veiculacao.

Caso seja necessario, é importante mencionar dedpsr em que
atuaremos com maior ou menor intensidade (exeripiojulho teremos
promoc¢do do tipo "Leve 3 Pague 2" e deveremos laiaom maior
volume de GRP's).

Outra informagdo complementar é a indicacdo do ndirde meses ou
semestres. Na prética, tem-se mostrado mais dficiende melhor
compreensdo a definicdo do periodo de veiculacA@at@panha em
semanas.

2.4.2 - Consideracdes estratégicas

Nem sempre € viavel veicular em todas as semanasajem virtude de
problemas de vendas sazonais ou mesmo limitacogsrtda disponivel
para a publicidade.

A continuidade € um exercicio de se manter a cotzede publico-alvo e
a frequéncia efetiva dentro dos limites impostda perba.

Estrategicamente, é recomendavel preservar ossndesicobertura de
publico alvo e frequéncia efetiva em detrimento cdatinuidade. Em
outras palavras, como é corrente no mercado, “quapdrecer, tem que
aparecer bem”.

2.4.3 - Padrao de exibicéo

e Determinacdo de como serdo foghts da campanha, conforme
visto no item 2.5 - Continuidade, pag. 61. Confojggimos, os
padrBes existem para colaborar com a extensaonu@acha para
0s niveis exigidos pela meta de continuidade.

o Podem ser linear, ondas, concentrada ou pulsada.
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2.4.4 - Fases da campanha

2.5 -

Langamenta periodo inicial da campanha, onde indica-se agir
com mais intensidade, com veiculos de maior impdetmidia e
com maior nimero de meios;

Baixa sustentacdoem campanhas de continuidade pulsada, séo
0s periodos em que poucos meios sdo utilizados, maumca
intensidade de midia;

Sustentacado periodos em que séo utilizados poucos meios, com
menor intensidade de midia. Em campanhas de calfdihe
pulsada, podem ser os periodos alternados com oOsaida
sustentacdo. Em campanhas de continuidade ondagmpo
representar urflight.

Encerramento: fase final da campanha, onde é indicado um novo
periodo de esfor¢co de midia, que pode ser mengudma fase

de lancamento. Esse arremate “em grande estiliizamdo um
maior mix midia, comparado a fase de sustentacdmaixa
sustentacdo, é para marcar a mensagem, com mgbaction
aumentando a memoria residual da campanha.

Continuidade

No dicionario, “continuidade” é a propriedade gaeacteriza uma funcéo
continua. Em Midia, é a deciséo estratégica pgradodo de exposicao.
Trata-se da definicdo dos periodos de comunicag@adh campanha.

2.5.1 - Flight

Segundo VERONEZZI (2005), a definicao flight € “periodo continuo
de veiculacdo”. Segundo o autor, também refereepadrdo de
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exposicdo de uma campanha. Veronezzi concorda cemedgtfl, no
sentido que existem quatro padrées de exposicao:

e Linear;

e Concentrado;

e Ondas;

e Pulsed.
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Figura 2 — Padrdes de exibicdo / Continuidade

2.5.2 - Como definir a continuidade

Para se definir a continuidade correta, deve-sar lein consideracdo as
seguintes variaveis:

e Categoria do produto;

¢ Ciclo de vida da marca;

e Sazonalidade de consumo, ou sua auséncia,;
o Frequéncia de comprersususo;

o Fidelidade de marca;

e Concorréncia.

8 In: RIBEIRO et alli (1989)



Midia 63

2.5.3 - Padrdes de exposicdo

Como ja vimos, Benedettiexpde quatro modelos, ou padrdes, de
continuidade. Para cada uma delas, estabeleceu étambuas
caracteristicas e principais utilizacbes, confover@mos a seguir:

2.5.3.1 - Continuidade linear

e Duragdo: minimo de &lights, com 3 ou 2 semanas em cada uma,
com ou sem intervalos entre flights, totalizando cerca de 6 a 8
meses de veiculagéo.

e Caracterizada por esfor¢co de midia continuo na aah®
e Indicacao
o Categorias de consumo horizontal, ou seja, de @mpr
continuada ao longo do tempo;
o Categorias com curto ciclo de compra e uso;

o Desempenho pouco diferenciado do produto em relacao
concorréncia:

= Composicado semelhante;
= Preco equiparado;

o0 Baixa fidelidade de marca;
o Necessidade de man@hare Of Mindf.

2.5.3.2 - Continuidade em ondas ( wave)

o Duracéo: A partir de 6 meses de veiculacdo, normalmerim ¢
“heavy upno inicio de cada onda.

°In: RIBEIRO et alli (1989)

10 Share Of Mindé o termo, em inglés, que indica “lembranca decafarShare of
Market”, por outro lado, também em inglés, indica “papigido de mercado”. Ambos sao
apurados mediante levantamento em pesquisas eésaesibbre o assunto.



64 Rodolfo Nakamura

0 Maior volume do que a continuidade linear, com rmédi
de 3 semanas por més.

e Assim como as ondas do mar, a campanha vai e venyne
esforco praticamente intermitente.

e Indicacao:
o Categorias com baixa frequéncia de compra;
0 Alta fidelidade de marca;

2.5.3.3 - Continuidade Concentrada

e Duracéo: Veiculagcdo continua de no minimo 3 semanas e
maximo de 3 meses.

0 Volume mais alto do que as anteriores;
¢ Indicacéo:
0 Categorias com periodo de consumo bem definido;
o0 Campanhas de oportunidade, baseado em:
= Preco;
= Promog&o ponto de venda.

2.5.3.4 - Continuidade Pulsada ( pulsed )

e Duracao: Mistura da continuidade linear com continuidade e
ondas. Portanto indicada para campanhas que teeh&n® 6
meses e um ano de duracéo.

e A campanha mantém-se com periodos de baixa susienwa
periodos de maior esfor¢o de midia, que podemeterrdinados
por aspectos de sazonalidade.

e Indicacéo:

o Categorias com baixa frequéncia de compra e celosd
constante;

o Categorias com incremento de consumo em periodos
determinados (sazonais) tais como:

= Carnaval;
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= Volta as Aulas;

= Dia das Maes;

= Dia dos Namorados;
= Diados Pais;

= Dia das Criancas;

= Natal.

2.6 - Interligando as variaveis

Agora, vamos estudar qual a relacdo entre Cobeder®ublico-Alvo,
Target Nivel de Exposicdo e Padrdo de Exposicao.

A definicdo da importancia de cada variavel podegisla partir de
algumas respostas basicas.

Qual a atitude esperada do consumidor com relacdoGampanha?

=

Experimentar o produto (pd
exemplo, em um lancamento d&nfase na Cobertura
novo produto)

Motivar o consumidor a continug

Al o .
. . Enfase na Continuidade (linear)
a comprar, sistematicamente.

Motivar o consumidor a voltar

aEm‘ase na frequéncia
comprar a marca.

Objetivos da Campanha - Relagdo Grau de Dificuldade  x Variaveis de Midia

Lembrar Descobrir Re-aprender Aprender Preferir Mudar Habito

Grau de Dificuldade

Importancia 1/2/3/4[(5/1/2/3/4/5/1/2/3/4/5|1/2[3/4/5|1/2/3/4/5/1/2 3/4|5
Cobertura
Continuidade
Frequencia

Figura 3 —Objetivos da Campanha com relagdo ao Target



66 Rodolfo Nakamura

Observe na Figura acima, que o grau de dificuldimleampanha, em
relacdo ao que deve ser atingido com relacdo abicpyle maior na
mudanca de hébito do que para causar lembrancama.m

Em relacdo a cada variavel, observe que, se oabget'Lembranca” de
marca, deve-se enfatizar a cobertura de publicm-ald no caso de
mudanca de habito, continuidade e frequéncia desesrprivilegiados no
planejamento da campanha.

2.7 - Cobertura Geografica

E uma definicio Paralela de Midia. Esta ligada talinente ao
investimento disponivel.

“E melhor ter exceléncia em algumas areas do quenséiciente em
todas”. Essa maxima traduz a idéia de que muitagsve melhor
concentrar o investimento de midia em algumas &areas de maior
interesse, ou maidBhare Of Market- do que tentar abranger todas as
areas de distribuicdo do produto.

2.7.1 - Como definir as prioridades de mercado?

Essa decisdo depende Unica e exclusivamente detvobjdefinidos no
briefing. Podem estar relacionadas com o0s objetivos deadherdNeste
caso, as decisfes estao relacionadas com os ssjiaitares:

e Priorizar areas que possam gerar resultados psifpara a
marca, a curto prazo;

e Atacar areas que ja estdo estabelecidas pelariggra

e Reverter a posi¢cdo dshare Of Marketonde a concorréncia é
lider;

e Obter resultados a médio e longo prazo.
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2.8 - ConsideracOes sobre 0s aspectos
estudados neste capitulo

Apoés ter estudado todas as variaveis relacionaddilia, em si, vamos
resumir os critérios préaticos para a elaboracaeldoo de Midia.

7

Primeiro, é necessario estudar qual a situacédo eteacho priefing e
pesquisa) do produto/marca em estudo. Apés, verifis necessidades de
comunicacdo da empresa, verificando quais sdo s nmmis adequados
para cumprir os objetivos.

Até aqui, entraram no jogo os profissionais de diteanto, pesquisa e
planejamento da Agéncia de Propaganda.

O passo a seguir, € envolver o trabalho conjunt@ritecdo com Midia.

Ao departamento de Criacdo cabe desenvolver a gemsdtextos e

imagem/ redator e diretor de arte). Ao Midia, cabadar como estas
mensagens poderdo ser veiculadas, contribuindasiae, com propostas
criativas que possam viabilizar o investimento tente. Como, quase
sempre ha uma limitacdo de verba publicitaria,abatho conjunto de
Midia e Criacdo na definicdo de formatos (tamanHaracdo do anuncio)
é fundamental para que as veiculagfes necesséadmm no bolso” do

anunciante.

Portanto, ao contrario do que muitos pensam, altnabdo midia, antes
de lidar com numeros é de CRIATIVIDADE na apreseditede propostas
gue atendam melhor as necessidades de comunicagidciante.
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3-

Estudo dos meios de comunicacao

Neste capitulo passamos ao estudo dos meios denwap@io, sob os
diversos aspectos, de forma mais abrangente pbhssuge eles,
destacamos:

Caracteristicas principais;

Funcéo estratégica;

Pontos positivos e negativos;
Formatos e formas de negociacgéo;
Aspectos relevantes;

Fatores estratégicos.

Este capitulo foi organizado em forma de tépicas pae a leitura seja
mais objetiva possivel e também para que a anébge mais Aagil,
sobretudo na etapa da Analise e Selecdo de Meimsyegremos mais
adiante.
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3.1- O que é midia

A primeira preocupacao neste estudo é definir opmpaie ser considerado
um meio de comunicacao, sob o aspecto da discifMidia” e o que ndo
pode assim ser classificado.

Esta discussdo nasceu da idéia de que, atualnfiemit a tantas opc¢des,
guase tudo pode ser considerado um canal de coagédnicPor exemplo,
a frota da empresa (automoveis, caminhdes-bag, gidem ser canais
para veiculacdo de mensagens ou divulgacao desidéla propria marca.
Mas, neste caso, estaria classificado como midiaoowo comunicagao
visual, disciplina esta que poderia muito bem egsttacionada com a
Comunicacao Empresarial?

Para resolver este impasse, dois pesquisadorese—ae®r que lhes
escreve e oferece este livio e Evandro Galldo,iqtdslo e professor
universitario — definiram como base de anélisegaisée observacgdo: se
obedecem a trés requisitos de midia, podem seidevados meios de
comunicacao para esta disciplina.

Em outras palavras, observar as seguintes condicdes

¢ Formato: se existem formatos bem definidos para veiculaiggo
mensagens;

e Continuidade: se é possivel definir o inicio e o final do pddo
de veiculacdo, que, por sua vez nao deve ser gndétado”;

e Custo de veiculagaose é cobrado algum valor pela veiculagéo,
além do proprio custo de producédo do anuncio.

Se atender a estas condi¢Bes, é midia para efeitelahejamento de
Midia.

No exemplo anterior, a adesivacdo de parte dosllesicle uma frota é
um canal de comunicacgéo, certamente, mas deixerdeeso para efeitos

de um Plano de Midia, podendo, evidentemente, faarte da estratégia
de Comunicacdo ou Promocéo de Vendas.
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Por outro lado, no caso de varejistas, em espagmdrmercados, a oferta
de espacos para colocacdo de faixas de godndolayrpodeterminado
periodo e por um certo custo — cobrado em dinhmirem produtos —
constitui uma opcao de midia para nosso planejanteEninidia.

A propria classificacdo de meios tem sido bastammplicada, em
virtude das novidades de mercado.

Até os anos oitenta, no século ®¥Xa classificagéo era bastante simples:

CLASSIFICACAO DOS MEIOS

MEIOS TRADICIONAIS MEIOS ALTERNATIVOS

o TV e Todas as demais opcoes
e Revista

e Jornal

e OQutdoor

Depois desse periodo, uma série de novas opc¢dgisasuyr criando uma
nova classificacdo que, conforme o mercado, fta féésta forma:

CLASSIFICACAO DOS MEIOS

MIDIA ELETRONICA MIDIA IMPRESSA
e TV Aberta ¢ Revistas
e TV Fechada (por assinatura) e Jornal
e Radio
e Cinema
e Painéis Eletronicos

MIDIA DIRETIVA MIDIA INTERATIVA

e Lista telefénica e Internet (Websites, Hotsites, Links
e Guias e catalogos impressos patrocinados e demais serviggs)
e Anuarios

1 periodo entre 1980 e 1989.

12 como vimos no item 1.1 - Midia, pag. 29, a ten@@Bclassificar a Internet como meio
eletrénico.
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CLASSIFICACAO DOS MEIOS

MIDIA EXTERIOR ou EXTENSIVA

Taxidoor (veiculagdo em frotas de

taxis, placas, vidros o}

envelopamento);

U

Pizz Box — mensagens em caixas

de pizzadelivery,
Midia Card -
formato de cartdo postal;

TV corporativa — canais de TV de

mensagens em

e Qutdoor; e Mobiliario urbano (bancas de
e Painéis Backlight, frontlight jornal, totens, quiosques, relégias
empena, luminosos); abrigo de 6nibus etc.)
e Painel rodoviario; e Midia Aeroportuéria;
e Placa de sinalizacao; e Midia Shopping;
e Busdoor; Outros meios: faixas de rua,
e Midia Metr6; muros.
DIRECT MEDIA
e Telemarketing ativo; e E-mail Marketing.
¢ Mala-direta;
NEW MEDIA
e Trio elétrico/carro de som; e Midia elevador (painéis LCD

colocados em elevadores &em

centros empresariais qu
comerciais);

Celular SMS - envio de
mensagens  instantaneas  por

telefonia celular
BlueTooth — envio de mensagens
para equipamentos compativeis

catalogos, tabléides;
Faixa de gbndola;
Adesivo de chéo;

conteido préprio dentro de  proximo ao ponto de divulgagao.
ambientes empresariais bU
comercialis;
NO MEDIA — Midia promocional ou PDV*?
e Banner; e Quiosque owstand
e Cartaz; e Mobbiles;
e Impressosfolder, flyers volantes,| ¢ Woobler;
o

Acdo desampling degustacédo ou
demonstracéo de produtos.

13 Sigla para identificar Ponto de Venda
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| - Midia Impressa

Comecamos pela Midia Impressa pelo fato de semiantas outras
formas aqui estudadas. Suas caracteristicas s@onsoaos jornais e
revistas. Vamos estudar as principais caractasstiesta midia e passar,
em seguida, ao estudo especifico dos dois repagdeatdesta categoria.

i - Caracteristicas

Carater informativo e de prestacao de servicos;

Periddicos, facilitam a programacdo de anudncios etculacao.
Normalmente existe um prazo maximo para entregaateriais, data e
hora, conhecida como "fechamento".

il - Pontos positivos

Meio de grande impacto. Anunciar em midia impressamaioria das
vezes, € sinal de prestigio;

e Possibilitam andncios sequenciais (em vérias papira diversos
formatos;

Podem ser explicativos ou apenas formar a imagseititucional com
poucos elementos; varias possibilidades de comganceom o publico;

Como toda midia de massa, tém muita credibilidade;

Publico formador de opinido, na maioria das vezes;
e Aleitura é realizada em diferentes situacdes a&idoc

iii - Pontos negativos

e Perecivel: ap6s um periodo (geralmente curto)pmsjs ou revistas sao
descartados porque se tornaram velhos;

e Possibilidade de Segmentacdo demogréfica (sexdg,ddasse social
etc.), geografica (local, regional ou nacional, eeemplo) e por assunto
(economia, esportes, noticias, etc.).

e A comunicacdo com o publico pode ocorrer tambénsarpo editorial,
fazendo parte das matérias. Esse trabalho podmisiexdo através da
Assessoria de Imprensa.
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2.
1

Possibilidade de encartes (cupons, cadernos deasfepromocoes,
distribuicdo de amostras).

Possibilidade de verificagdo da quantidade de imhteeiculado, pela
tiragem da edicdo. (Instituicdes como o IVC - st Verificador de
Circulacdo - fazem a auditagem das edi¢cdes, aundmtaa
credibilidade).

Como se compra

Negociagdo entre a agéncia e o veiculo ou diretEmentre o
anunciante e o veiculo;

Agéncia de publicidade é comissionada em 20%.

Tabela de precos varia em funcdo da tiragem dategviamanho do
anuncio, cobertura, publico-alvo e demanda (norreaten ha um
percentual maximo de pagina de anuncios, estalekegela editora, o
gue restringe o espaco a ser comercializado. Asgiranto maior a
procura por este meio, mais caro tende a se toragpaco publicitario).

Diferenca de pregos de acordo com a se¢do ondeezstéd anunciada.

Elementos da mensagem

Pode-se utilizar dos diversos recursos gréaficogotéitulo / corpo da
mensagem) e imagem (foto ou ilustracdo);

Cores (ha uma tendéncia de todos os jornais senpnes$sos totalmente
em cores);

Formato do anudncio interfere na percepcdo do aant®i causando
impacto visual e prestigio quanto maior for o espacupado pela
mensagem.



74

Rodolfo Nakamura

Dica: procure ser rapido e direto ha mensagem. fligaindo tem muitd
tempo para ler seu anuncio. Normalmente vdo passaelds paginas

param

com o meio, 0 publico ndo é passivo.

(4]

guando algo lhes chama a atencdo. Ha une loggtatividade

vi - Aspectos de Producgao

3.2 -

Redacéo de Textos;
Producgéo de imagens (fotos ou ilustracdes);
Montagem - Editoragdo Eletronica;

Fotolito - Os anuncios atualmente sdo entregues fetolito,
acompanhados de uma prova impressa, ou arquivialdigor email ou
transferéncia de arquivos (FfP

Jornal

3.2.1-

Funcdo estratégica

E indicado principalmente como meir x

complementar;

—

T
No caso de segmentos especificos i

veiculacdo bastante localizada, ou ¢ —
campanha para pequenos anunciant (o
pode ser o meio principal;

Muito utilizado na fase de lancamento da campanha;
Muito indicado para promogdes rapidas e campardtasmnais.

Muito utilizado para comunicados com o publico (apé: carta de
explicagbes da Diretoria da empresa sobre um &&vante/problema
ocorrido em seu ambiente).

Duracao da mensagem é praticamente 1 dia (joraabylou alguns dias
(semanal).

Anuncios de péagina inteira geram grande impacto;

1 ETP é acrénimo dEile Transfer Protocolprotocolo de transferéncia de arquivo), um
sistema de transferéncia de arquivos na internge eomputador-cliente e o computador-
servidor da aplicagéo.
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3.2.2 -

Segmentacdo por assunto: publicacdes especializéebas Valor

Econdmico, Lance, Gazeta Esportiva, Gazeta Melttanii dentro da
mesma edicdo, conforme cada editoria (caderno plertes, economia,
cidades, automoveis, entretenimento etc.).

Pontos positivos

Permite adequagdo editorial em virtude da divedsidde cadernos
(politica, economia, esportes, variedades, diversgte.)

Segmentacdo geografica: normalmente os jornaici@mlacao restrita
ou concentrada em uma regido (pode ser um bairranoa cidade).
Embora os grandes jornais possam ser encontraddsdmmo Pais, a
tendéncia é que um grupo local seja mais fortegio.

Oferece grande credibilidade e transmite confiarecenensagem.

Diferentes possibilidades de anincios: Editoritds€ificados, Cadernos
Especiais, Publicidade Legal (Atas, Editais, Cor&mias, Avisos
Publicos e Declaragfes - perda de documentos, wmetaslecimento
etc.). A maioria dos jornais oferece formatos difeiados de andncio,
incluindo médulos especiais e patrocinio de sessdes

Facilidade para envio de material e aprovacdo:lratrde, cada vez
mais o tramite tem sido operado pela Internet, mpeio de troca de
mensagens eletrbnicas e aprovacdes on-line.

Formato geralmente maior possibilita diferentes sipdglades.
Anuncios de pagina inteira podem conter diferent@snsagens e
elementos (andncio de imdveis: apresentacdo dol, lonapa de
localizagéo, caracteristicas do imével etc.). Hdaes a ser explorado
para maiores explicacdes;

Agil e flexivel: se um fato ocorrer hoje, pode &&gilmente veiculado
amanh&@ no jornal. Se¢Bes ganham destaque no dedarreemana
(concentracao de informagfes de lazer nas edigdasias ao final da
semana por exemplo).

Segmentacdo demografica: diferentes jornais pdeaedies publicos
(jornais de distribuicdo gratuita - ex. Metro Newspulares - ex. Agora
Sé&o Paulo, Noticias Populares; mais elitizados Fetha de S. Paulo, O
Estado de S. Paulo, Gazeta Mercantil).
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3.2.3 - Pontos negativos

e Pouca penetracdo nos segmentos “mulheres”, “cgdnga‘dona de
casa”, com excegdo dos cadernos especiais dediaags publico.

e Baixa qualidade de impressao, que gera fraco ajlal. O problema é
causado principalmente pelo papel jornal, que teoaracteristica de
absorver a tinta.

e Uso da cor € limitado aos principais veiculos, giileam quadricromia.
Muitos jornais ainda imprimem com limitacdes deesor

3.2.4 - Formas de negociagao

e A periodicidade varia de veiculo para veiculo, palbeter continuidade
diaria, semanal, quinzenal ou mensal.

e O modelo mais comum de precificagdo € o métodederetragem, ou
centimetro por coluna.

0 Classificados: o valor costuma ser avaliado pohalinde
anuncio, com limites para titulo, texto, logotipesdemais
destaques oferecidos pelo veiculo. Outra opgacaguisicao
dos mdédulos, normalmente baseados em Centimetobuxn&

o O formato Standard da AR para os cadernos editoriais tem
as seguintes medidas:

VA | AT
arulsn | LAsws e Bl | LAt
i iE i ¥
a iR ] ¥ BF
a i 3 %
4 e 4 s
& 1 " 0
[ t_.-l' = ns
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» i
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Figura 4 —Medidas da colunagem de jornal formatandard padrdo ANJ

15 ANJ — Associacdo Nacionais dos Jornais, que arimupadrdo de forma a facilitar a
veiculacdo de anlncios em diversos veiculos arpirfpadronizacao das medidas.
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3.25-

o Jano formato Tabloide, os valores sdo bem semntekhan
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Figura 5 -Medidas da colunagem de jornal formato tabloiddraANJ

Projetos especiais: alguns veiculos oferecem farsnaspeciais como
sobrecapa, formato orelha, patrocinios e encartes.

7

o Encartes: é cobrado taxa de veiculacdo por milheiemdo
considerado um ndmero minimo de exemplares encestad
impressdo do encarte € opcional e este pode gecfdo ao
veiculo.

Aspectos relevantes
A andlise de custo beneficio é realizada pelo neétiedCusto por Mil.

Para se calcular o total de leitores de uma pufdlwautiliza-se a média
de 4 leitores para cada exemplar. O nimero de daessppode ser
calculado pela tiragem ou pela circula®asendo este Gltimo o critério
mais adequado.

Muitas possibilidades de segmentagédo: por areargicay por publico-
alvo ou ainda por adequacéo editorial.

Principais categorias de anunciantes: Empresaardo imobiliario e da
construcao civil; redes de venda a varejo e atatzg]iInstituicfes de
ensino; Entretenimento, shows e eventos; Equiparmentservicos de

1% Tiragem é o nimero de exemplares que foram impsesslevados & distribuiéo.
Circulagdo é o nimero de exemplares que efetivarfenam entregues aos leitores. A
diferenga numérica entre tiragem e circulagdo éroemo de exemplares que voltaram a
editora, ou seja, que ndo circularam nas maoseitosds — é o “encalhe”.
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informatica; Lojas e servicos automotivos; Servicasgionais
diversificados.

3.2.6 - Fatores estratégicos

e Continuidade: indicado pelo nimero de semanas utilizando o niégo
tabela de veiculagdo, € necessario indicar o wgicGécao e dia de
veiculacao.

e Cobertura Geografica numero de jornais em cidades ou regifes
diferentes;

o Cobertura de Publico-Alva: estabelecido pelo ndmero de jornais na
mesma cidade ou regido. Quanto mais veiculos, raaobertura;

e Frequéncia Média controlado pelo nimero de andncios no mesmo
jornal ou durante a semana.

3.3- Revistas

3.3.1 - Funcao estratégica

e E indicado principalmente como mei
complementar;

e Muito utilizado para a fase de sustentac
da campanha;

e Duracdo da mensagem € um pouco ma P
do que nos jornais: a maioria das revistas
séo de circulacdo mensal.

e Pode ser a midia principal em se tratando de esvisspecializadas,
quando é o principal meio da campanha publicitaria.

3.3.2 - Pontos positivos

e Setor bastante segmentado, com a disseminacdo umstase
especializadas (segmentagédo por assunto/adequaljfimiag, com
diferentes enfoques sobre a questdo (segmentagiogdifica, de
acordo com a linguagem utilizada — mais populanit& ou elitizada).

e Segmentagdo geografica € possivel de acordo coinncalagdo do
veiculo — local, regional, nacional;
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3.3.3-

3.34-

Pelos aspectos anteriores, permite grande sekati®jdseja de publico
ou de cobertura geogréfica.

Maior tempo de permanéncia e visualizacdo do aoyieon relacdo ao
jornal. As revistas costumam ser folheadas duramtéempo maior;

Na maioria das revistas, permite 0 uso intensiveata pois utilizam
sistema de quadricrontia

Normalmente tem 6tima qualidade de impressdo camdeabamento e
uso de papel de boa aparéncia.

Pontos negativos

Flexibibilidade limitada: os anincios podem ser ato$ no decorrer da
campanha, porém devem obedecer a rigorosos prazdschdamento,
gerando pouca agilidade na colocagdo da mensagem;

Pouca circulacao por regido, causando baixa cabeatipublico-alvo;

O custo do anuncio geralmente é alto, em comparagao outros
meios.

Formas de negociacéo

A periodicidade varia de veiculo para veiculo, patbeter continuidade
semanal, quinzenal, mensal, bimestral, trimestgaiadrimestral ou
semestral;

Diferenciacdo nos precos de acordo com a posicaandocio: pagina
determinada ou indeterminada (pagina par ou inf@amaior impacto
se 0 anuncio estiver na pagina impar); Gltima é&papagina mais cara
para anincios, seguida da segunda e terceira capa.

Formatos mais comuns: pagina dupla, pagina intemeia pagina,
contra-capa (22 capa), 32 capa e 42 capa, pagigasrgiais.

7 Quadricromia é o sistema de impressao a quatas eotiano, magenta, amarelo e preto,
também conhecida pela sigla CMYK, formada pelosespondentes nomes das cores em
inglés — em que é possivel a reproducdo de todasras que os olhos humanos sédo
capazes de distinguir.
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3.3.5 - Aspectos relevantes
e A analise de custo beneficio é realizada, pelo deétte Custo por Mil.

e Para se calcular o total de leitores de uma pufdlautiliza-se a média
de 4 leitores para cada exemplar. O nimero de daessppode ser
calculado pela tiragem ou pela circulacdo, send® @8mo o critério
mais adequado.

e Muitas possibilidades de segmentacao: por areargica por publico-
alvo ou ainda por adequacéo editorial.

3.3.6 - Fatores estratégicos

e Continuidade: indicado pelo numero de edigdes contratadas tki@n
campanha. Na tabela de veiculac¢éo, é necesséamairaveiculo, segao
e data de veiculacéo.

e Cobertura Geografica: abrangéncia geografica da circulacdo da revista.
Para aumentar o alcance geografico, aumentar oroldeetitulos que
circulam em regides diferentes;

e Cobertura de Publico-Alva: estabelecido pelo nimero de revistas na
mesma regido ou mesmo segmento editorial. Quanis wadculos,
maior a cobertura;

e Frequéncia Média controlado pelo niumero de andncios na mesma
revista, em edic8es diferentes ou na mesma edicao.

I - Midia Eletrbnica

i - Principais caracteristicas:

e Meio de grande impacto. Anunciar em midias elet@midemonstram
grandestatus

e Possibilitam anudncios seqienciais (historinhas poter sequéncia ao
longo do tempo. Ex.: Qualy, 1999-2000, em que ointetenta arranjar
uma namorada para o pai ao longo de varios congrS8&ol, 2000 -
Homem e cachorro solitarios tentam arranjar comjpanh

e Podem ser explicativos ou apenas formar a imageititucional com
poucos elementos; varias possibilidades de comimcaom o publico;
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e Possibilidade de merchandising: produtos sdo meadims ou expostos
ao longo da programacéo;

Diferentes formas de anincio: inser¢do de comergiatrocinio de
programas ou parte da programacao, merchandising;

indices de audiéncia ajudam na escolha do meio émpacto da
mensagem (Institutos prestam servico especializao pesquisas de
audiéncia - IBOPE, por exemplo);

ii - Pontos positivos

Carater informativo e de prestacao de servicgos;

Como toda midia de massa, tém muita credibilidade;

Publico formador de opinido, na maioria das vezes;

Instantaneo: a mensagem tem a duragdo do anuncio;

Possibilidade de Segmentagdo demografica (sexde,deasse social
etc.), geografica (local, regional ou nacional, eemplo) e por assunto
(economia, esportes, noticias, etc.);

No caso de programas jornalisticos, a comunicagé&oa publico pode
ocorrer também no corpo editorial, fazendo parte oatérias. Esse
trabalho pode ser iniciado através da Assessolimpensa;

iii - Pontos negativos

e Passividade: pouca possibilidade de interagdo gectmdor com a
midia, principalmente onde ndo ha recursos deaitivédade da TV
Digital;

e Geralmente apresenta alto custo, porém alto ird#oeobertura (grande
namero de pessoas atingidas pela mensagem);

Iv - Formas de negociacéo

e Negociacdo entre a agéncia e o veiculo ou diretementre o
anunciante e o veiculo;

e Agéncia de publicidade é comissionada em 20%.
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Tabela de precos varia em funcdo do tamanho docanlrobertura,
publico-alvo e demanda.

Diferenga de pregos de acordo com o programa emegtée sendo
anunciado.

v - Elementos da mensagem

e Pode-se utilizar dos diversos recursos audio-\éseaigraficos: texto
(titulo / corpo da mensagem), imagem (foto ou iigo), trilha sonora
e efeitos sonoros; animacéo gréfica e video (filme)

Cores (visuais e audio-visuais); Sons e efeito®emn(audio e audio-
visuais);

Formato do anudncio interfere na percepcao do aant®i causando
impacto visual e prestigio tanto pela duragcdo dmeio, quanto pelos
recursos técnicos.

Vi - Aspectos de producgao

e Redacao de Textos. Elaboracéo do roteiro;

e Imagens: Producdo de imagens (fotos ou ilustrag8apjacdo (filmes),
animacéo gréfica (vinhetas e desenhos animados);

e Audio: captacdo de audio (locucbes, gravacbes deumentos ou
vocais), geragdo de trilha sonora ou base musical;

e Montagem - Estidio de Captacdo de Audio, llha décded Pos-
producéo (efeitos);

e S&do0 entregues em midia magnética (fitas de vidéwatic, Beta ou
similar) ou digital (DVD, CD e DAT).

3.4- Radio

e Meio de alto impacto;

e AM / FM séo as principais formas dt i
difuséo.

e Programacédo das AMs
0 AM - frequéncia em KHz.
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Conteudo informativo: voltada ao jornalismo,
programas populares, prestacdo de servigo e esporte

Audiéncia localizada;

Apresentadores sao muito conhecidos pelo publico,
como os comunicadores Eli Correa e Paulo Barbosa;

Linguagem tradicional, coloquial e popular;

Em geral, o publico é formado por pessoas de mais
idade e perfil popular.

o0 FMs - Frequéncia em MHz

Melhor qualidade (emissdo a 100% de qualidade e
recepcao a 98% estéreo).

Alcance regional e localizado;

Predominéncia de programas musicais e jornalismo
expresso;

Excecdes: radios segmentadas pelo assunto CBN
(noticias), Agéncia Dinheiro Vivo (mercado
financeiro), Sul América Radio Transito (prestadéo
Servicos).

Promocbes frequentes, sejam internas (do préprio
departamento de promocédo do veiculo) ou externas
(promovidas por anunciantes) e podem ser realizadas
no estidio ou em outros locais, mediante
deslocamento de equipe de reportagem.

Locutores sédo conhecidos apenas pelo publico ¢ativo
embora nomes como Emilio Zurita tenham ganhado
projecéo nacional.

Ritmo de programacao mais acelerado do que a radio
AM, com contetddo mais voltado ao entretenimento

Programacéo é variada, sendo dirigida desde publico
bastante jovem até voltado para pessoas de mds.ida

3.4.1 - Funcéo estratégica

Indicado como meio principal ou complementar em garapanha;
Muito utilizado na fase de sustentacdo da campanha,;
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3.4.3-

Em caso de campanhas regionais, pode ser o mampai;
Indicado como meio de apoio a veiculagdo em TV,
Adequado a promogdes rapidas e campanhas curtas.

Pontos positivos
Forte apelo popular;

Ha uma grande quantidade de receptores de radidyindo em
ambientes domésticos, profissionais, carros e digpas moveis (radios
portateis, celulares e outros aparatos);

Entretenimento é a palavra chave;
Uso de efeitos sonoros, trilha musical

Maleabilidade: pode-se trocar, inserir ou cancelaprogramacédo de
anuncios rapidamente;

Instantdneo: a mensagem chega em tempo real ag@uvi
Penetragdo em diferentes publicos, segmentos @esgi

Segmentacdo Demografica: Radios destinadas a miésreplblicos
("brega”, roméantico, jovem, sofisticado/classicopplar);

Segmentacdo por Assunto: Adequacdo editorial padefeita adios
especializadas em noticias, esportes, estilo musicaou ainda pela
programacéo da radio (horéario esportivo ou jortiefim radio jovem).
Mais barato que TV. Negociacdo mais flexivel.

Em transmissfes ao vivo, ha possibilidade de igderacom o publico
por meio de outras formas de comunicacao (comdotelee Internet),
inclusive atividades promocionais, sorteios e auagdes.

Pontos negativos

Espectador tem atengdo dividida, pois quase seragi@ em outra
atividade enquanto ouve o radio;

Necessidade de continuidade para assimilacao;

Nao é adequado a apresentacdo técnica ou complidadaagem deve
ser clara e de facil compreensao; evitar explicatiiggas.
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3.4.4-

3.4.5-

Formas de negociacao

Periodo de veiculacdo: por unidade de insercdespade, inclusive, ser
Unica — embora pouco recomendavel;

A veiculacdo pode ocorrer em horarios determinadpgsndo esta
diretamente relacionada a um programa ou faixarlaoespecifica, ou
em horario indeterminado ou rotativo, neste cas@jieulacao ocorre de
maneira aleat6ria (sem vinculo com horarios ou narmogs especificos)
durante um periodo sugerido pela radio. Exemplizwacdo no periodo
das 8h00 as 8h30 durante o intervalo do noticida® manha

(determinado); veiculagcdo no periodo das 6h00 BeA.@ndeterminado
ou rotativo).

Formatos mais utilizados: spot (concentracdo dasagam na palavra),
jingle (concentracdo da mensagem em musica cargada)ha musical,

geralmente com a duracdo de 15, 30, 45 ou 60 segurig@mpos mais
usuais;

Formatos mais utilizados: patrocinio da programagésercdo de
comerciais, vinhetas e testemunhal;

Acdo local. As radios tém cobertura limitada peéenblogia de

transmisséo. Atualmente a formacao de redes plitssiditransmissao
da programacao a diversas retransmissoras quetamxeonteudo local
(semelhante a TV aberta. Ex.: rede JovemPan, etz e Antenal).

Formatos

CHAMADA OU BREAK - Texto lido ao vivo pelo locutoique visa a
informacédo e a publicidade.

ABERTURA - Inicio de um programa. Ha uma trilha meat locucdo
de abertura e a chamado do que sera o programa.l@edr patrocinio,
anunciando a atragao.

FECHAMENTO OU ENCERRAMENTO - Final de um prograna,
exemplo da abertura.
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e SPOT - Producado sonora fundamentada na palavidafaRode possuir
musica de fundo (BG ou Back Ground). A trilha senguando cantada,
é um jingle™®

e JINGLE - Producéo sonora fundamentada na palawiada. A locucdo
final € um spot.

e TESTEMUNHAL - também centralizada na palavra, éaomercial ao
vivo. Geralmente utiliza-se de formadoras de opiniartistas ou
personalidades marcantes da sociedade.

e TEASER - Producao sonora de 10 ou 15 segundosfung@o é criar
expectativa sobre um produto, servico ou promogésrahhecida. O
objetivo é gerar curiosidade.

e TEXTO FOGUETE - Producéo sonora de 10 a 15 seguodgjasfungéo
€ passar uma informacdo num curto espaco de tempo.

e VINHETA - Producéo sonora de 15 segundos. Contémeste 0 nome
do produto, slogan ou somente o nome. Esta semprlada ao
programa do fabricante do produto ou ao produto.

3.4.6 - Aspectos relevantes

e Muito usado para despertar interesse das pessoas;

e Custo é avaliado por unidade ou pelo custo porexjlectadores. Os
indices de audiéncia costumam ser medidos, com fnegjgéncia, em
grandes centros, onde a audiéncia é bastante aldar Muitas vezes,
a diferenca de indices entre uma emissora e ouimeré®r do que a
margem de erro da pesquisa, o0 que a torna naousre]

e Horérios nobres do radio estéo relacionados ao fiexpessoas durante
o dia — na ida e volta ao trabalho e horario doogabm em ha maior
namero de pessoas sintonizadas no radio, quandidesito;

e A veiculacdo em horério rotativo envolve longosipgos. Portanto, a
programacédo deve estudar qual o periodo médio emoganuncio é
veiculado. Assim, se o horario vai das 6h00 as Q80 mensagem
publicitaria sera veiculada em qualquer momentadediegervalo de 12

18 Spot ou Jingle? Via de regra, classificam-se cada das pecas pela supremacia de um
ou de outro. Se a produgdo sonora for uma museze-se, inclusive pagar os direitos
autorais, atividade controlada pelo ECAD.
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horas. Neste exemplo, se a programacéo envolvesedcides, teremos a
média de 1 anuncio a cada 2 horas;

Em radio, o estilo da programacéo é conhecido tamp&lo nome de
“formato da radio”. Entre os formatos naciondipodemos citar: Adulto
contemporaneo, Axé, Bandinhas, Catdlicas, ClassickRCountry,
Dance, EvangélicaFlashBack’ Forr6, Futebol, Gauchesca, Gospel,
Hip Hop/Rap, Instrumental, Jazz, Jornalismo, MPBjsMa Classica,
Mdusica Galcha, Pop Rock, Samba e Sertaneja. Nécagyrgiorém
CINCO ESTILOS podem resumir os estilos no Brasil:
o Popular: predominancia de mdsica sertaneja, forro, axé e
pagode;
o Jovem/Pop-rock predominancia deblack-musi¢c rock em
geral e pop internacional;
0 Adulta: predominancia ddlash-backs Jazz, instrumentais e
MPB;
o Jornalistica: radios dedicadas a informacdo, com noticias,
entrevistas, reportagens e demais contelidos jstina;
o0 Religiosas as que tém programacdo eminentemente espiritual,
ligada ou ndo a uma linha religiosa.

Estes estilos sdo uma boa pista para encontragcuacgiio editorial e de
publico-alvo, mesmo na veiculacdo de andncios er@rizorotativo.

Principais categorias de anunciantes em radio: momé&arejista e
atacadista; mercado financeiro e seguros; servagsconsumidor;
eventos culturais, lazer, esportes e turismo; eetemicacdes e Internet;
servigcos publicos e sociais; industria farmacéufiradutos e servicos
automotivos.

19 Classificacéio fornecida pelo site Radios.com.br portal que agrega radios do Brasil e
do Mundo.

20 N.E. Flashback, em traducé&o livre, pode ter o sentido de “reagbes”. Em radio, sdo
0S momentos em que musicas que foram such@3m¢ passado sdo relembradas e entédo
séo incluidas novamente durante a programacao.
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3.4.7 - Fatores estratégicos

e Continuidade: indicado pelo numero de semanas de veiculacdo. Na
tabela de veiculacdo, é necessario indicar o wwicsibcdo, datas,
programas de veiculacdo e nimero de insercdesasliari

e Cobertura Geograficaa area de recepcdo do sinal da radio. Para
aumentar o alcance geografico, aumentar o numercad®s que
propagam o sinal em regides diferentes;

e Cobertura de Publico-Alvo: estabelecido pelo niimero de emissoras na
mesma regido. Quanto mais veiculos, maior a calaertu

e Frequéncia Média controlado pelo nimero de inser¢cdes semanais na
mesma emissora ou ha mesma regido.

3.5- Televisdao/ TV Aberta

A designacdo TV Aberta esta relacionada
sinal transmitido pelas emissoras e que p¢
ser captado por qualquer aparelho televi
sem que haja necessidade de pagamento
qualquer servico, em contraposicado a chami
TV Fechada. —

g

3.5.1 - Funcéo estratégica

e Meio de maior impacto entre as midias, seja pefertora de publico
alvo ou pelo alcance geogréfico, criatus para marcas pouco
conhecidas;

e Indicado como meio principal.
e Muito utilizado para langcamento da campanha,;
e Pode também ser utilizado na fase de sustentagéanazanha;

e Adequado para todos os tipos de campanhas, inelysivmocional e
institucional. Mais adequado ainda para produteareicos em geral.

e Indicado para campanhas de grande cobertura gamgramclusive
alcance nacional;
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3.5.2-

3.5.3-

Com o advento do SBTVD, o Sistema Brasileiro desViefo Digital,
muitos recursos de interatividade serdo implantados

Pontos positivos

Elementos podem ser somados: texto, imagem estatizgem em
movimento, efeitos sonoros, trilhas, fala etc. Briras palavras, permite
a exploragdo de toda a riqueza da linguagem audigaly a mais
eficiente de todas;

E adequado para a visualizagéo e demonstracamde dss situacdes de
consumo de produtos e servi¢os;

Segmentacdo geografica: mesmo em redes nacionagsnidsoras de
TVs abertas, uma parte da programacéao e dos astiéical;

Segmentacdo demografica: dentro da programacasteexicoberturas
locais (ex.: telejornais), por idade (ex. prograindantis e adultos), por
sexo (destinados a publico eminentemente mascalinfeminino), por
classe social (ex. perfil popular ou elitizado)r povel escolar (ex.
telecursos, e filmes em idioma estrangeiro legepsladra portugués);

Segmentacdo por assunto: programacdo especiali{gataalisticos;
técnicos; setorizados; variedades; entrevistas;it@ia gameshow
entretenimento, etc.);

No Brasil, especificamente, é efetivamente o meimisnatuante e
utilizado em campanhas publicitarias;

Em muitas redes, atinge milhares e até milhdesedsgas ao mesmo
tempo;

Agil e flexivel: se um fato ocorrer hoje, pode filmente veiculado na
programacédo. Algumas vezes no mesmo dia.

Em transmiss@es ao vivo, ha possibilidade de igd&ra&om o publico
por meio de outras formas de comunicacao (comdotelee Internet),
inclusive atividades promocionais, sorteios e auagdes.

Pontos negativos

Necessidade de continuidade para assimilacao;
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3.54-

Objetividade: o tempo é escasso para a mensagemeddssidade de se
focalizar a mensagem;

Alto custo de producéo e veiculagéo;

Apesar da possibilidade de segmentacdo, ha pouetivisade de
publico alvo pelas caracteristicas demograficaso(selasse social,
idade e escolaridade) e pelo perfil do consumidor;

A cobertura geografica de uma emissora normalmeéntesgional,
atingindo um grande ndmero de municipios, o queutié a veiculagao
de mensagens de carater estritamente local;

A producéo do filme e o prazo de reservas de espagmwrogramacao
podem reduzir a agilidade na troca de mensagem.

Formas de negociacéo

Periodo de veiculagdo: por unidade de inser¢cdespqde, inclusive, ser
Unica — embora pouco recomendéyel

Formatos mais utilizados: Patrocinio da programagderchandising,
insercdo de comerciais;

Tempo de duracao: filmes de 157, 30", 45°e 1 min.

Acdo regional, estadual e nacional. As emissoras\d¢éém cobertura
limitada pela tecnologia de transmissdo. Difereetea do radio, é
predominante a presenca de redes de emissordsafald, inclusive, a
negociacdo de veiculacBes em varias regides;

As emissoras costumam oferecer os chamados “Psdjespeciais” que
estdo relacionados a uma determinada programacaoejada.
Envolvem tanto patrocinios como a¢g8es de merchiagdis

2L Um exemplo marcante foi o lancamento da reviseeckpja citado neste livro, em que a
agéncia decidiu por um formato diferenciado. A décafoi de 3 minutos, com uma Unica
veiculacdo. Mais tarde, versdes reduzidas forarauledas em um agressivo plano de

midia.
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3.5.5 - Formatos

e VINHETAS - Pequenas insercdes, geralmente com darale 5"
(segundos). Podem indicar patrocinio, podem encamaprograma ou
ainda chamar a proxima atracéo ou ainda servir deaser.

e TOP 5 — Trata-se da chamada pontuada de 5 seg@adogualquer
outra variacdo), em que sao inseridos fragmentos imagem,
acompanhado da frase “Atencéo emissoras da rddelafpara o top de
5 segundos”. Como esta acdo é patrocinada, loge @pdomum ser
veiculado o comercial do patrocinador do TOP 5, madalidade
conhecida como veiculacéo colada.

¢ COMERCIAL - Filmes publicitarios que podem ter aalfio de 10",
15", 307, 45” ou 60”. Acima de 60", normalmente &idido em fracdes
de 15".

e Pode-se ainda optar pela veiculagado do anuncioaldatpropria atracdo
(programa que estd sendo exibido), ou ainda uma axérativa —
merchandising de tv.

e OQutra alternativa € o patrocinio das atracdes (esegsportivos, secdes
de filmes, etc.), em que a marca do patrocinadareze regularmente
na tela da televisdo. Normalmente, o pacote degiato prevé ainda a
vinhetas com mencédo ao oferecimento do patrocinadaiculacao de
anuncios nobreakscomerciais;

e Merchandising Tie-In quando o produto aparece como parte do
programa, mas de forma n&o-evidente. Por exemplandp uma
determinada marca de bebidas é consumida pelanagesm de um
filme ou novela.

e Acdo de merchandising quando o produto é anunciado dentro do
programa. Muito comum em programas de auditérigpmgramas de
variedades, esta sempre integrado com o apresengaeo “chama”
(ativa) a acao. Por exemplo: “Agofalano tem uma mensagem muito
importante para vocé” — e, em seguida um produdemd@onstrado.
Envolve caché do apresentador do merchandisinghpatela insercao.
Caso o apresentador do programa dé seu testemuniatgr é cobrado
adicionalmente. Pode-se incluir também a veiculagi® filme
publicitario durante a acéo, mediante valor adaipn
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3.5.6 -

3.5.7 -

Aspectos relevantes

O investimento é medido pelo chamado Custo por G, faz a
relacdo da audiéncia e numero de insergdes corsto da andncio;

O custo de producdo envolve direitos de uso de émag de trilha
musical;

A adequacao de publico-alvo esta relacionada aergédo programa e
ao horario de exposicao;

Praticamente ndo ha restricdbes quanto as categdeaprodutos e
servicos a serem anunciados;

Existem restricdes legais sobre conteido da memsagdiorario de
veiculacdo para determinados produtos. Produtamafa@uticos, por
exemplo, devem, necessariamente incluir a mensaggémindica a
consulta médica. Produtos infantis ndo podem imdazicrianca ao
consumo. Bebidas alcoodlicas ndo devem incentivabrisumo e tem
horario de veiculacao restritos.

Acdes demerchandisingtém custo unitario relativamente maior, se
comparado com a inser¢cao simples. Porém, ha mesperddo do
publico, uma vez que costuma ser estrategicamesieipnado durante

0 desenvolvimento de algum assunto polémico ouaedg interesse do
publico;

Merchandising Tie-Intem componentes de mensagem subliminar,
mesmo que seja evidente a exposicdo da marca, uidm eventuais
barreiras do consumidor quanto ao produto ou nercguestao.

Fatores estratégicos

Continuidade: indicado pelo nimero de semanas de veiculacdo. Na

tabela de veiculagdo, é necesséario indicar o wgicségdo, datas,
programas de veiculacdo e nimero de insercdesasliari

Cobertura Geografica area de recepcao do sinal da emissora de TV.
Para aumentar o alcance geografico, aumentar o rolde prace$
diferentes na campanha;

22 pracas: jargdo para referir-se a regides ou tiaxdis.
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e Cobertura de Publico-Alvo: estabelecido pelo nUmero de emissoras,
programas e horérios diferentes na mesma pracant@uazais opcoes,
maior a cobertura;

e Frequéncia Média controlado pelo nimero de inser¢cdes semanais nos

mesmos programas ou horarios.

3.6 - Televisao/TV Fechada

A TV por assinatura, como também
reconhecida esta modalidade de televisao
aquela que tem o sinal fechado some
aqueles que fazem a assinatura do servic 4%
dai a designacgéo “TV Fechada”. |

Anteriormente, era muito conhecida como Tv
a cabo, em virtude do sinal chegar por um cabeamespecifico, em
cabos coaxiais ou fibra oOtica. No entanto, com @imento de outras
formas de transmissdo, incluindo tecnologia em anicdas de radio e
satélite, a designacao correta passa a ser mesrke@dhada.

3.6.1 - Funcéo estratégica
¢ Normalmente indicado como meio complementar;
e Muito utilizado para a fase de sustentacédo da cahapa
e Pode também ser utilizado na fase de langcamentccasiapanha,
aumentando o impacto de midia;
e Muito indicado para campanhas locais, onde podends® papel de
meio principal;

3.6.2 - Pontos positivos

e Assim como na TV Aberta, elementos podem ser somatixto,
imagem estatica, imagem em movimento, efeitos ssndrilhas, fala
etc. Em outras palavras, permite a exploracdo da ® riqueza da
linguagem &udio visual, a mais eficiente de todas;
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3.6.4-

E adequado para a visualizacio e demonstracamde des situacdes de
consumo de produtos e servicos;

Forte penetracdo nas classes A e B das grandekesjda

Custo de veiculacdo bem reduzido se comparado cbvhAberta;

Cria statuspara marcas pouco conhecidas;

Permite seletividade de publico-alvo por idadess#asocial, sexo e
perfil de consumidor;

Pontos negativos

Baixa cobertura de publico-alvo por canal;

Ha necessidade de um nimero maior de insercdes;

A cobertura geogréfica é restrita a poucas regifes;

Ha pouca informacao sobre audiéncia para as agémdommalmente, o

7 z

que é fornecido pelos canais € o numero de asemamé uma
determinada operadora de TV por assinatura;

Producéo do filme impede maior agilidade na tragangnsagem, assim
como a necessidade de reserva de espacos na gradegdamacao das
emissoras.

Formas de negociacéo

Periodo de veiculagdo: por unidade de inser¢cdespqde, inclusive, ser
Unica — embora pouco recomendavel,

Formatos mais utilizados: Patrocinio da programagderchandising,
insercdo de comerciais;

Tempo de duracao: filmes de 157, 30", 45°e 1 min.

Normalmente é ofe