Apostila de Midia |

UNIVERSIDADE: PUC CAMPINAS
CURSO: PROPAGANDA E MARKETING
DISCIPLINA: MIDIA |

PROFESSORA - MS. SILZETE MOREIRA MARQUES

APOSTILA 1

PERIODO - 1° SEMESTRE DE 2012.

Prof® Ms. Silzete Moreira Marques



Apostila de Midia |

A NOVA ECONOMIA DA ATENCAO

“A medida que a tecnologia anuncia uma nova era de maior facilidade de comunicagéo e novos veiculos para
gera-las e transmiti-las, a economia da publicidade do mercado de massa passa por mudancgas consideraveis.
Como nossa capacidade de produzir e distribuir informag6es aumentou, somos bombardeados por milhares
delas sob a forma de textos, imagens e sons todos os dias. O mercado esta saturado de mensagens, todas
competindo por nossa atencdo. Nesse ambiente, a aten¢&o torna-se uma mercadoria rara.

As novas tecnologias ndo estdo mudando sé a economia da atencdo, mas também as relacdes entre
consumidores e produtores. Quando os canais unidirecionais dos meios de comunicacao tradicionais cedem
lugar a novas midias interativas com base em computadores, os individuos passam a ter a capacidade de
procurar informagdes que |Ihes interessem e a filtrar aquelas que ndo querem ver ou ouvir. Desse modo, o
consumidor consegue controlar as mensagens que recebe e, consequentemente, dirige a demanda por
mercadorias e servigos”. (Fonte: livro: A Conquista da Atencao).

As novas tecnologias que surgem indicam que as mudangas serdo uma constante também no universo da

midia, pois cada vez mais surgirdo novos meios e veiculos de comunicagéo atingindo os individuos em todos os
momentos de seu dia-a-dia e de diversas formas.

INTRODUCAO A MIDIA

A DIFERENCA ENTRE MEIO E VEICULO

Ha duas palavras que por vezes sdo utilizadas como se tivessem o mesmo significado: meio e veiculo. Elas néo
significam exatamente a mesma coisa.

MEIO se refere a uma classe de meios de comunicagdo como televisdo, radio, jornal, revista, internet etc. Em
outras palavras, se refere a um grupo de transportadores de informacéo que tém caracteristicas similares.
VEICULO é um membro de uma classe de meios de comunicag&o, ou seja, é a instituigdo. Como por exemplo: o
jornal O Estado de Sao Paulo é um veiculo dentro do meio jornal.

De pouco valerd uma boa peca publicitaria se os veiculos escolhidos para divulga-la ndo forem adequados ao
seu meio de expressdo e ndo atingirem o publico capaz de interessar-se pelo produto anunciado e com
capacidade aquisitiva para compra-lo.

Ao conceber uma campanha publicitaria e iniciar seu planejamento, a primeira questdo a ter em mente é o
grupo consumidor a que a mesma se destina, pois € do conhecimento do consumidor real ou potencial que é
possivel estabelecer o tema, selecionar os estimulos ou apelos e determinar o meio de comunicagdo, o género
de veiculos mais apropriados a difundir a mensagem.

A esta técnica denominamos de MIDIA.

MIDIA — Termo originério do inglés media, que, por sua vez, veio do latim e significa Meios. E utilizado
para se fazer referéncia aos meios e veiculos de comunicagéo.

No contexto atual, midia pode indicar a atividade de veicular, o departamento ou o profissional que planeja,
negocia, executa e controla a veiculacdo de uma campanha publicitaria ou ainda, os meios de comunicacéo.

Em uma agéncia de propaganda esta area tem a responsabilidade de planejar, administrar e otimizar os
investimentos do anunciante, tornando-o uma fonte de resultados efetivos.

A funcéo do profissional de midia é planejar:
- Onde - selegao dos meios;
- Para quem — andlise do publico-alvo;
- Quanto - determinagdo de intensidade;
- Quando - tempo adequado de veiculacéo;
- Como - téticas de veiculagao;
- Quanto - andlise da verba a ser aplicada;
- Negociacéo - veiculos mais adequados para o produto pelo custo competitivo; otimizar a verba do
anunciante;
- Executar de acordo com o planejamento e exercer rigoroso controle do que esta sendo veiculado.
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A midia situa-se no ponto terminal da entrega da mensagem e toda estrutura deve seguir rigorosamente o
planejamento de marketing e de comunicacgéo. Atualmente esta area vem sofrendo novas denominagdes devido

as constantes mudangas que afetam esta fungéo como o cargo de GESTAO DE CONTATOS COM A MARCA.

Enquanto a criagdo sera responséavel por criar a MENSAGEM mais adequada, a midia respondera pelo
MEIO em que a mesma serd veiculada. Qual o meio e veiculo mais adequado para atingir os
consumidores utilizando-se de estratégias cada vez mais estudadas para que ocorra o minimo de
disperséo do investimento.

Definir qual o mix mais adequado para atender aos objetivos de marketing e de comunicagdo do
produto.

“A PECA MAIS CRIATIVA DO MUNDO DEIXA DE SER CRIATIVA SE FOR COLOCADA NO MEIO ERRADO”.

O profissional de midia pode atuar em: agéncias de propaganda, veiculos de comunicagéo e
departamentos de marketing de empresas.

ESTRUTURA BASICA DE UM DEPARTAMENTO DE MIDIA EM AGENCIAS DE PROPAGANDA

Ao departamento de midia de uma agéncia compete o planejamento, pesquisa, negociacdo, compra, execugao e
fiscalizacdo da propaganda/campanha. Para tanto, deve dispor de uma infra-estrutura minima compreendendo
planejamento, compras/negociacédo e execucdo, mas ha atualmente varios modelos de organogramas definidos
de acordo com a filosofia e necessidade de cada empresa.

Os departamentos de criagdo e o de midia devem sempre estar ligados ao determinar as pegas da campanha
(formatos), bem como sua linha de comunicacéo, em sintonia constante. Quanto maior o entrosamento destas
areas, melhor é o posicionamento da estratégia a ser desenvolvida: ou quanto mais o trabalho de midia se

confundir com a proposta de cria¢éo, melhor o resultado final.

Plano de Midia
Objetivo Estratégia Tética
O que Fazer Como Fazer O Fazer

O modelo de departamento de midia encontrado na maioria das agéncias de grande porte traz, ainda,
influéncia do modelo criado na década de 1970, que consiste em organiza-lo em trés divisfes:
planejamento, pesquisa e compras. Essa estrutura continua valida para a determinacdo de
atividades, porém poucas agéncias dispdem de um profissional para cada uma delas. Nas pequenas

e, em parte, nas médias agéncias, o usual € um unico profissional realizar as trés funcoes.

“Hierarguia do departamento

Nao ha uma determinagéo formal para os nomes dos cargos na agéncia, portanto, a denominagdo do cargo
fica sendo uma questdo interna da agéncia, que pode obedecer ao modelo da matriz, a qual possui uma
classificagao padréo.

Para facilitar a descrigdo dos cargos, enumeramos trés niveis que retratam, de modo geral, a hierarquia do
departamento:

1. Diretor de Midia — como o préprio nome diz, é o profissional responséavel pelo comando da area.

Compete a ele dar um norte para o departamento, estreitar relagdes com o cliente e os principais
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executivos dos veiculos. Participar das decisdes estratégicas da agéncia e representa-la junto as

entidades relacionadas a area de midia.

2. Planejador de midia/coordenador de pesquisa/comprador — as fungbes desses profissionais ja

foram mencionadas, mas vale ressaltar que o planejador é o responsavel pela administracdo da verba

de veiculagéo do cliente.

3. Assistente de midia— tem como funcéo ajudar o planejador a montar a programacéo de midia, autorizar

as inser¢@es nos veiculos e realizar o levantamento das audiéncias reais para o servico de pos-

veiculagdo, ou seja, toda a parte burocratica que existe na midia e é imprescindivel.”|

Fungdes: principais atribuicbes de cada divis&o:

Planejamento: O profissional que atua nessa atividade é responsavel por um grupo de clientes ou por

determinada conta. Suas atribuigdes compreendem:

Elaborar o planejamento de midia de acordo com a verba disponivel, com as recomendagfes de
como a campanha serd veiculada para atingir o publico-alvo e, com isso, obter os resultados
desejados de marketing e de comunicacéo;

Integrador dentro da agéncia com as demais areas envolvidas no processo;

Apresentar o plano de midia ao cliente;

Administrar o processo de envio de documentos aos veiculos de comunicagdo autorizando a
exibicdo da campanha, e ao cliente , para que formalize a aprovagdo da veiculagdo; O documento
enviado ao veiculo chama-se “autorizagéo de veiculagdo” ou “pedido de insercédo” (PI).

Realizar o servico de pés-veiculagdo, que consiste em apresentar ao cliente um balanco da
veiculagdo planejada e efetivada, isto é, colocagdo das audiéncias reais e as consideragdes
verificadas durante o periodo de veiculagéo.

O planejamento de midia ndo é uma peca isolada. Faz parte de um plano integrado de comunicacéo
estabelecido inicialmente pelo briefing trazido pelo profissional de atendimento;

E uma parte do processo de comunicacdo publicitiria em que se cruzam varios fatores
intervenientes para o sucesso de uma campanha. Um momento em que os problemas gerados pelo
composto de mercado e de comunicag@o terdo de ter uma solugdo, uma definicdo clara de
prioridades determinadas em objetivos de midia. Trata-se sempre de uma tentativa de
racionalizagdo da unido entre o caminho quantitativo (audiéncias, custos etc) e o qualitativo

(personalidade criativa, época, valor de um meio etc);

Pesquisa : Nesta area técnica do departamento, compete ao profissional que nela atua fornecer todo o

suporte técnico de pesquisa ao planejador, como: manusear os softwares de pesquisa, interpretar o

comportamento das audiéncias, analisar os investimentos da concorréncia em midia; desenvolver novos

estudos com os institutos de pesquisas. Para cada momento do planejamento (estratégico e tatico), sao

consideradas diferentes fontes e contetidos de informagéao:

a) Informagdes de mercado
- potencial de consumo da populagéo;

- quantificagéo do publico-alvo;
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- quantificagdo do mercado de comunicagéo;

- habitos de consumo dos meios;

- hébitos de consumo dos meios x consumo por categorias de produtos.
b) Informagdes para negociagdes de midia

- indices de audiéncia;

- abrangéncia;

- simulacdes ou avaliagbes (processos que permitem avaliar a performance de

programagdes hipotéticas).
c) informacdes da concorréncia
- investimentos;
- mercado de atuagéo;
- sazonalidade de esforcos;
- detalhamento tatico das acdes de midia.

Compras: Negociagbes de midia, recomendagfes taticas, andlise de propostas especiais e
acompanhamento da evolugdo dos custos de midia/audiéncia/negociagdes. Essa atividade é caracterizada
pelo contato do profissional de midia com o profissional de veiculo de comunicacdo, seja para obter
qualquer tipo de informacao, seja para negociar desconto sobre a verba prevista de veiculagéo. S&o poucas
as agéncias que dispdem de um profissional especifico encarregado dessa atividade. Essa fungéo é

realizada, na maioria das vezes pelo planejador.

Execucdo: Area operacional do departamento. Responde pela reserva e execugdo das programacdes,
emite as autorizagBes para os veiculos, remete e controla 0o envio dos materiais dentro dos prazos
estipulados pelos veiculos e dentro dos tipos de materiais/arquivos.

Checking: A principal atribuicdo desta area é conferir se as insergfes previstas foram veiculadas, de
acordo com o relatério obtido junto as empresas que prestam este servigo de fiscalizagdo como o lbope
Monitor, e com a prépria informacéo de exibicdo fornecida pelo veiculo, chamada de comprovante de
veiculagdo, que contém os dias e os horarios de exibicdo da campanha. As ocorréncias de falhas
verificadas sé@o analisadas e decidido entre abater da fatura o que néo foi veiculado ou compensar a falha
marcando a veiculagdo para outro dia ou outro programa. Na maior parte das agéncias o checking néo
integra o departamento de midia, ele faz parte do administrativo/financeiro da agéncia, mas o profissional de
midia tem que ter um controle para se certificar do cumprimento dos objetivos de comunicagéo e verificar o
acerto da estratégia face aos esforgos de concorrentes.

Os pontos fundamentais para que a midia desenvolva seu trabalho séo:
O conhecimento do produto, mercado, estratégia de marketing, publico-alvo e concorréncia, ou seja, a Midia
como extensao do Marketing.

Objetivo = Mensagem — lugar certo — hora certa — pessoa certa — melhor relagdo custo X beneficio

Conhecer a vivéncia profunda dos habitos do consumidor:
a gque meio se expde ?
onde se expde mais ?
em que horérios ?
guantas pessoas serdo atingidas ?
qual a freqiiéncia de exposigdo do publico a mensagem ?
em que mercado ?
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Para que estas perguntas possam ser respondidas o Midia ndo s6 necessita ter a sua disposi¢éo informacgdes
fornecidas pelos institutos de pesquisas como: Ibope Midia, Ipsos-Marplan, AC.Nielsen, Datafolha, IVC etc.
como também, de todos os dados de pesquisas que o cliente ja tenha efetuado.

“E importante notar, que o planejamento de midia ndo deveria ser uma atividade mecanicista, limitada somente
ao envio de midia. Os bons planejadores de midia percebem as necessidades e vontades dos consumidores e a
maneira pela qual os consumidores véem a publicidade como um apoio a ajuda-los a tomar decisées de compra.
Com o passar do tempo, os planejadores de midia vao despender dos esfor¢os adicionais para melhorar seu
conhecimento e compreenséao a respeito dos consumidores.”

Sequéncia das principais atividades de midia:

Para dar uma nocéo de como as principais atividades citadas se desenvolvem na agéncia, no processo de
veiculagdo de uma campanha, segue uma seguéncia linear:

- O planejador recebe as informacdes necessarias par montar o plano de midia, de maneira formal pelo
atendimento (Job) ou em reunido com o préprio cliente.

- O planejador comeca a montar o plano de midia.

- A area de pesquisa abastece o planejador com dados de pesquisas.

- A area de compras fornece previsao de desconto e informagdes sobre as oportunidades disponiveis. Ou
mesmo, ja entra em contato com os veiculos para negociar.

- O planejador participa de reuniées com as demais areas envolvidas no trabalho como: atendimento,
planejamento e criacéo para definir as estratégias e taticas;

- O planejador finaliza o plano e o apresenta ao cliente em reunido junto com as demais areas envolvidas no
processo.

- Normalmente o cliente solicita modificacdes e depois recebe o plano revisado.

- O cliente aprova o plano.

- Comega a negociagdo e compra dos espagos junto aos veiculos, via emissdo de Pls.Controle de envio de
materiais dentro dos formatos e prazos estipulados pelos veiculos.

- A campanha vai ao ar.

- O ckecking realiza o trabalho de verificacé@o para ver se o que foi contratado foi realmente veiculado.

- O setor de faturamento da agéncia emite os documentos para que o cliente realize os pagamentos.

- O planejador realiza o trabalho de pés-veiculagdo e apresenta ao cliente.

ABORDAGEM HISTORICA DA AREA DE MIDIA NO BRASIL

No inicio dos anos 60 a MIDIA era encarada nas agéncias como uma fungdo “contabil”. Os responsaveis se
limitavam somente a autorizar as compras sugeridas pelo atendimento/cliente.

A época se caracterizava pelas compras de “pacotes”, onde as avaliagdes eram somente quantitativas (nimero
de programas, comerciais, faixas horarias, circulagdo etc.), sem se preocupar com o aspecto qualitativo, o Unico
instrumento de trabalho eram os descontos.

Segue um pouco da histéria do plano de midia servird para evidenciar sua importancia e sua relagdo com o
talento do profissional dessa area (Anuério de Midia 2003 por Paulo Tamanaha):

Vamos comecar com a década de 70:

- Com aintroducdo do GRP no mercado brasileiro, os profissionais de midia passaram a ter um dominio
mais técnico da atividade, pois foi possivel quantificar o nimero de pessoas atingidas com a campanha
e o nimero médio de vezes. Nesta ocasido, surgiram os Planos de Midia com um racional estratégico
de veiculagdo e calcados em conceitos de alcance, freqiiéncia-média e continuidade.

- Nadécada de 80 houve uma reviravolta no mercado em decorréncia dos altos indices de inflagdo — que
chegou a 50% ao més. Neste contexto, a negociagdo tornou-se o item relevante na midia, ja que
planejar era algo impensavel. O importante era ser rapido no fechamento da negociagdo com o veiculo,
gue atualizava freqiientemente sua tabela de precos por causa da inflagéo.

- Com o Plano Real, na década de 90, tivemos o controle da inflagdo e isto causou um fato curioso: o real
chegou a valer o mesmo que o délar, ou seja, R$ 1 era igual a US$ 1. Tivemos que reaprender a
planejar, mas sem abrir mao de uma boa negociacéo. Os institutos de pesquisa de midia desenvolveram
novos softwares, tais como o Sisem Consumer e o TGI. Surgiram novos meios, como a Internet, e
outros ascenderam, como a midia exterior. A economia e a comunicagao ficaram globais.

O mercado passou a cobrar por um plano de midia mais técnico e por uma visdo de negécio.

- O inicio desta década foi um pouco atribulado, porque a velocidade dos acontecimentos andou no ritmo

da Internet. Com a economia e a comunicagéo globalizadas, o mercado publicitario vem sofrendo os
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mais diversos tipos de mudangas. E tudo indica que nos préximos anos ele serd mais movimentado
ainda com a TV digital e quem sabe com a vinda dos bureaus de midia.

Importante: Desde 2010 o Grupo de Midia de Sdo Paulo, correspondendo a uma demanda do IV
Congresso Brasileiro de Publicidade, passou a conceder uma certificagdo aos profissionais de midia,
com intuito de avaliar a capacitacdo técnica — se da por meio de prova escrita sobre as disciplinas
basicas da atividade. Para obter a certificagdo precisa acertar no minimo 70% das questdes.

Texto elaborado pelo Grupo de Midia SP

“O PROFISSIONAL DE MIDIA

Num momento econdémico como este, que tem 0s anunciantes a questionarem a aplicagdo de suas verbas
de propaganda, muitos se véem tentados a dissociar a atividade Midia do ambito das agéncias. Trazendo luz
a essa questdo, o Grupo de Midia oferece , neste trabalho, ao mercado, a oportunidade de analisar tudo o
gue envolve o bom desempenho da atividade midia, para a qual é fundamental talento, capacidade e
habilidade profissional, unido a uma completa estrutura de informacdes, apoio e execucdo. Essa estrutura,
gue permite ao profissional de midia trabalhar integrado, o anunciante sé encontra numa boa agéncia de
propaganda.

O MIDIA E O MERCADO

A medida em que a atividade deixou de ser algo meramente mecéanico, “contabil”’, o profissional de Midia
ganhou seu espago no mercado publicitario. Naturalmente, surgiu entdo a necessidade de haver maior base
de formacéo, tanto profissional quanto cultural. Hoje, um bom profissional de midia tem conhecimentos mais
profundos do mundo que o cerca. Seja através de uma formagao académica, de cursos especializados, ou no
ambito pessoal através da ampliacdo de conhecimentos gerais, de uma formagéo cultural mais abrangente.
Participa mais, integra-se mais facilmente. E um profissional de indiscutivel valor.

O MIDIA E O MARKETING

A afirmagéo de que “a propaganda é uma poderosa ferramenta no marketing do produto”, mais que um conceito
académico, estd hoje amplamente comprovada na pratica. Nas agéncias de propaganda, é da atividade de
midia, ao lado da criagdo, e de suas aptidoes e habilidades, que depende o atingimento mais efetivo dos
objetivos mercadolégicos. O mundo atual exige que cada empresa, cada produto, cada segmento, defina
claramente seus objetivos mercadoldgicos. “Fazer” marketing virou necessidade, virou rotina. O anunciante faz
seu marketing. Os meios de comunicagdo também. Aos especialistas da publicidade cabe conhecer em
detalhes e conviver com estas realidades.

E o profissional de Midia, que lida diretamente com estas duas realidades, tento a suas evolugdes, é capaz e
sugerir os melhores caminhos para atender plenamente aos objetivos mercadoldgicos dos anunciantes.

Ele estd exposto ao marketing do anunciante e ao marketing do veiculo.

O MIDIA _E O ANUNCIANTE

O que é ser diferente quando se trata da atividade midia? Qual a melhor recomendagdo para atingir
determinado alvo? Quem esta sugerindo? Quem esta aprovando? Chegar a uma conclusdo de uma estratégia
de midia ndo parece ser algo complicado. Afinal, as audiéncias dos meios de comunicacéo s&o razoavelmente
conhecidas para se acompanhar tendéncias. Mas a divida que fica é se aquela conclusdo é a melhor
estratégia. Existem muitos anunciantes que descobriram como ter mais certezas neste campo.Ouvir
especialistas € a primeira e grande receita. Deixar bem claro quais sdo seus objetivos de marketing, de
comunicagdo, de midia.

Confiar na relagdo com o profissional de midia. Relacionar-se correta e frequentemente com os veiculos,
fazendo disto um meio e ndo um fim: um meio inteligente de aproximagao comercial, ndo apenas com o fim
imediatista de fechar um negécio melhor. Pois fechar bons negécios, consolidando essa préatica ao longo do
tempo, exige a habilidade de especialistas também. O dia-a-dia tem demonstrado que toda vez que um
anunciante faz da sua relagdo com a midia e com o profissional de midia algo claro, transparente, ele é o
grande vencedor, pois conseguird o melhor.

Na recomendacdo, na compra, no resultado.

O MIDIA E_ A AGENCIA

As melhores performances da area de Midia ocorrem quando a palavra-chave “integragdo” € praticada. O
anunciante ganha quando integra o profissional de midia, porque o trabalho final da agéncia sera melhor. Séo
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notérias as campanhas que déo plena oportunidade ao midia de participar. As vezes, partem dele as
sugestdes de determinados caminhos ou veiculos para melhor aproveitar a verba existente, ou as
oportunidades de mercado. Em outras vezes, é determinante sua interferéncia em projetos de dificil
execucdo, quando s6 habilidade e o conhecimento do profissional viabiliza idéias. Acdes como essa ocorrem
guando o profissional de Midia é ouvido, tem espaco, é valorizado em sua agéncia de propaganda.

“AJUDAR O ANUNCIO A SER MAIS NOTADO NO TEMPO E NO ESPACO. CRIATIVIDADE ! ”

O MIDIA E O PLANEJAMENTO

A concepcdo de uma estratégia de Midia ndo pode depender apenas de um conhecimento superficial da
atividade. Um planejamento de Midia sera sempre mais efetivo quando estas perguntas forem claramente
respondidas ao anunciante : o profissional de midia recebeu as informacdes necessarias para conhecer
integralmente o meu problema ? Fui suficientemente claro em meus objetivos? Colaborei na integracéo dessa
area da agéncia com as demais, para que seja feito um trabalho Gnico? A minha agéncia de propaganda da
espaco ao profissional de midia? Quem for realizar o trabalhdo de Midia tem informag¢des e dados suficientes
para escolher melhor a minha audiéncia? O profissional de midia “pensa” a midia? O profissional € um
especialista na atividade e um generalista nos assuntos de midia? (é o meu médico de confianga que conhece
todas as doengas com seus respectivos remédios?). O profissional de midia se relaciona bem com os veiculos
de comunicagdo? Minha estrutura de midia estd preparada para acompanhar as Ultimas oportunidades do
mercado e com tempo de reavaliar e adaptar minha estratégia de médio e longo prazos? Da profundidade
desta analise é que resultara o melhor trabalho de midia.

O MIDIA E A PESQUISA DE MIDIA

Poucos conhecem a totalidade das ferramentas disponiveis em pesquisa de midia no Brasil. Forma-se um
circulo vicioso, restrito, onde poucos usam porque poucos pedem. E poucos pedem porque poucos
conhecem, tento a disponibilidade como a utilidade.

O profissional de Midia, que atua em uma agéncia de propaganda bem estruturada, dispde de um arsenal
incrivel de informacdes. A propria extensdo do territério nacional favorece a grande quantidade de
informacdes. Por ai j& se vé que existe a necessidade de um grande investimento, para se buscar toda
informacdo que alimenta a eficiéencia em midia. E ha necessidade de uma equipe profissional,
tecnicamente habilitada para manusear tanta informagéo.

A maneira mais racional de ter isso a mdo é usar o trabalho de uma agéncia de propaganda. Ser
superficial, ignorar ou interpretar mal os dados da pesquisa de midia, ater-se apenas ao maior desconto,
ndo é ser profissional. E ser ineficiente, perder a gualidade. Utilizar a verba de maneira duvidosa.

“ DESCONTO NAO E EFICIENCIA. COMPRA EFICIENTE E AQUELA QUE ATINGE O ALVO COM MAIOR
RENTABILIDADE POSSIVEL, NO TEMPO, TAMANHO E NA MEDIDA CERTA ! ”

O MIDIA E A COMPRA DE MIDIA

Quem compra melhor? O dono do dinheiro ou o dono da oportunidade? Quem compra melhor? Quem consegue
reduzir o custo, ou quem sabe a diferenga entre “quanto custa” e “quanto vale”? Como qualquer atividade
negociar, comprar é “estar no negdcio.” Assim como funciona na Bolsa de Valores. Ou no Ceagesp. Ou no
mercado municipal ou na midia. Conhecer mdltiplas faces dos veiculos, quem fez concessdes a quem, quais
segmentos dos mercados podem ser beneficiados em determinados momentos, estas sdo prerrogativas
exclusivas do especialista em midia, e n&do do dono da verba. Muitas vezes, confunde-se a boa compra de
midia com obter o maior desconto. Quanto engano. Pode-se obter uma vantagem maior a troco de algo pior.
Um compromisso de investimento ndo comparavel com aquela audiéncia, por exemplo. A compra de midia é
uma ciéncia e, como tal, exige conhecimento, habilidade, talento. Nao exige ser o dono do dinheiro.

“COMPRA EFICIENTE E AQUELA QUE ATINGE O ALVO COM A MAIOR RENTABILIDADE POSSIVEL.
NO TAMANHO, NO TEMPO E NA MEDIDA CERTA. O RESTO E MERO EXERCICIO DE PODER.”

O MIDIA E O VEICULO

Quem vende sabe que para viabilizar rapidamente sua venda, deve procurar quem tem a maior variedade de
oportunidade de compra.

Por isso, quem compra para varios segmentos do mercado anunciante tem prioridade. E por isso conhece
melhor todas as nuances do mercado de veiculos: 0s pregos, 0os prazos, 0 momento, a vantagem.

O bom profissional de midia tem essa caracteristica. E os veiculos sabem disto. O anunciante, por sua vez, que
vé no profissional de midia um observador eclético, atento as oportunidades, tera melhores resultados nos
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seus investimentos publicitarios. A venda, vista isoladamente, pode néo responder a todas as necessidades do
anunciante.

“NAO EXISTE UMA MIDIA MAIS EFICIENTE QUE A OUTRA, EXISTE SIM, UMA MIDIA MAIS ADEQUADA
PARA DETERMINADO PRODUTO”.

O MIDIA E A EXECUCAO DE MIDIA

Vocé ja fez um plano de midia ? Ou pelo menos parou para pensar o tempo demandado, em média, para
realiza-lo, desde o momento do “briefing” até a negociacao final ? Por quantas etapas se passa, quantas
nuances ocorrem ? Pois bem, ndo péra ai. O profissional de midia também é o responsavel pela execugéo da
campanha. N momentos, conhecer o “ timing” dos veiculos passa a ser vital. O tipo do material
também.

As pessoas com quem tratar, igualmente. Porque ndo serdo os vendedores de espagos, e sim pessoas que
operacionalizam as campanhas.

Um mundo de gente diferente! O material foi entregue, corretamente e no tempo certo? Acabou? N&do. Agora é
fundamental acompanhar se as veiculagdes estdo ocorrendo como foi previsto. Caso contrario, a campanha
pode ser um grande fracasso. E quem se responsabiliza por este trabalho? A agéncia de propaganda,
contratando servicos de terceiros, mantendo uma equipe especializada e um equipamento adequado. A
verificacdo de midia é um servigco importante, pouco conhecido, nada valorizado. A ndo ser quando se tenta
monté-lo.

O MIDIA EA INFORMATICA

A maquina se desenvolve cada vez mais para 0 homem pensar. Cada vez mais, essa maxima é uma realidade
em midia. A entrada do computador na midia deixou de ser necessidade, é agora uma atitude natural. Mas o
Brasil ainda engatinha em programas adequados para formatar melhor os trabalhos de midia. Isso exige por
parte das agéncias muito tempo, mao-de-obra e altos investimentos para atingir o melhor. As agéncias que
querem das o melhor a seus clientes tétm essa visdo e ndo esmorecem em trilhar esse caminho. Mesmo
guando o mercado anunciante parece nédo perceber a importancia dessa ferramenta.

OMIDIA EA CRIATIVIDADE

Talento. Palavra-chave da atividade publicitaria. Para ser profissional de midia, também é preciso ter
talento. O conhecimento técnico é fundamental. O ferramental de informagdo também. Mas na maioria das
vezes, o que diferencia a utilizacdo de ambos, gerando os melhores resultados, €é o talento. Isto é ser
criativo.

Ser criativo em Midia é exercitar de maneira diferente, nova, a técnica e o ferramental, sempre
buscando a maior pertinéncia. E ajudar o anlncio a ser mais notado, no tempo e no espaco,
independente dele ser melhor ou mais criativo. Os indmeros “cases”, que a publicidade tem destacado
como criatividade em midia, tem como elemento constante o profissional talentoso. Aquele que é preparado
para sua funcdo. Vive o mundo da midia, participa de varios segmentos do mercado anunciante. E esta
integrado ao planejamento e ao processo criativo, dentro da agéncia de propaganda.

Se a midia de determinado anunciante ndo contar com uma boa dose de criatividade, ele provavelmente nem ir4
perceber a falta. Até que um dia um profissional de midia descubra algo realmente de impacto para um
concorrente seu.

“ PROCURAR OUSAR, SAIR DO CONVENCIONAL ! ”.
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TOTAL DE INVESTIMENTO EM MIDIA NO BRASIL ( Inter-meios - Midia Dados 2011 / Faturamento

bruto) - Periodo 2010: R$ (bilhdes) sendo:

DISTRIBUICAO DE INVESTIMENTO POR MEIO

MEIO 2010 R$ bilhdes)* % partic.

[TV Aberta 13.569.342.943 60,9%)
Jornal 3.134.937.206 14,1%)
Revista 1.711.960.708 7,7%)|
Réadio 986.876.314 4,4%
[TV fechada 822.917.401 3,7%)
Midia Exterior 658.886.222 2,9%)
Internet 950.367.728 4,3%)
Guias e listas 355.771.997 1,6%)
Cinema 81.644.904 0,4%

* Corresponde a 90% das verbas investidas em midia no pais.

Tipo de
midia

Televisdo

Jornal

Internet

Midia
Exterior

Guias e
Listas

2011 2010

10
148
55
19
26
9

39

5
11

10

141
53
19
29

9

46

5
10

2010

10
144
55
19
26
©

38

5
11

Projeto Inter-meios — Investimentos em midia por més — 2010-2011:

1° Semestre dos anos 2010/ 2011

10 10
145 143
58 55
19 19
29 25
9 9
47 38
5 5
10 10

2011
10
144
53
19
29
10

48

4
10

2010
10
146
54
19
25
9

36

5
10

2° Semestre dos anos 2010 /2011

mida 2010 2011|2010
Televiséo 10 10 10 10 10 10 10
[Ragiem 145 148 140 151 142 147 139
Jomal 54 54 54 56 54 58 54
[Revisa 18 19 18 19 18 19 18
Internet 25 31 26 30 27 31 27
! 9 10 9 10 8 10 8
Midia 37 49 37 46 39 47 42
Exterior
[Cinema 5 4 5 4 5 4 5
Guias e 10 11 9 11 10 11 10
Listas

Fonte: http://www.projetointermeios.com.br
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10 10
143 142
53 54
19 19
29 25
10 9
48 35
4 5
10 10

10 10
147 142
& 53
19 18
31 29
10 8
47 40
5 5
11 10

10
141
53
19
30
10

47

4
11

10

2011 2010 2010

10 10
139 148
54 53
18 19
25 32
9 10
36 49
5 4
10 11

Dezembro
2010
0 0
0 0
0 0
0 0
0 0
0 0
0 0
0 0
0 0
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ATENCAO

NAO CONFUNDA COMISSAO COM BV

BV = bonificagdo por volume = plano de incentivo voluntariamente instituido pelos veiculos para as
agéncias considerando a verba anual investida numa empresa de comunicagéo.

Séo reservados exclusivamente as agéncias, ndo podendo ser repassados aos clientes anunciantes.
COMISSAO: Porcentagem regulamentada e estipulada para pagamento as agéncias perante as
compras/reservas de espacos publicitarios — 20% sobre o valor bruto negociado.

OS MEIOS DE COMUNICACAOQ

MASSA — SEGMENTADOS - FRAGMENTADOS

JORNAL COMO MEIO DE COMUNICACAO

CARACTERISTICAS:

SELETIVIDADE: de publico - os h&bitos de leitura do brasileiro apresentam indices baixos em funcéo de sua
estrutura cultural que apresentou um grau de instrugdo deficiente no passado e que demonstra manter niveis
inferiores aos demais meios de comunicagdo, principalmente em virtude das novas tecnologias, objetivando
socializar a informacéo com recursos atrativos pela imagem, som, movimento e agilidade. O maior publico-leitor
concentra-se nas classes A e B e pessoas com nivel de instru¢céo mais elevado e formador de opinido
DISTRIBUICAO / FISCALIZAGAO DA TIRAGEM E CIRCULAGAO: é imprescindivel a existéncia de um érgéo
independente que fiscalize a tiragem/circulacdo e distribuicdo, como por exemplo, temos no Brasil o IVC -
Instituto Verificador de Circulagdo/ Ha titulos que o assinante decide onde receber seu jornal de acordo com o
dia da semana

CONTEUDO EDITORIAL: este é o item que mantém o jornal com destaque no cenario de comunicagao,
jornalistas que se consagram e transformam-se em formadores de opinido..

SERIEDADE X CREDIBILIDADE - por registrar a palavra, confere credibilidade - permite maior quantidade
de informagdes sobre o produto/servi¢co anunciado, a maioria dos titulos ja tem sua versao online

CONCEITUAL

PRESTADOR DE SERVICOS - apresenta informacdes de interesse da comunidade

ENVOLVIMENTO RACIONAL + FORMAGAO DE OPINIAO = LEITOR INTEIRADO/ FIEL

IMEDIATISTA: O andncio pode ser cancelado ou programado com prazos flexiveis.

VELOCIDADE X CURTO EFEITO DA COMUNICACAO - &gil pela velocidade de sua informagéo, pois logo pela
manha ele “ja deu o seu recado”.

PORTABILIDADE - o leitor pode levar para qualquer ambiente

PERFIL E INDICE DE AFINIDADE DOS LEITORES DE JORNAL*

Classe
sexo socioecondmica faixa etaria
10a
Homem | Mulher | A B C 19 20a29 |30A 39 |40+
UNIVERSO 47% 53%| 7% 31%| 47% | 20% 21% 19% 40%
Leen 51% 49% | 11% 39% | 42% | 16% 23% 20% 40%
Afinidade 109 92| 156 127 89 78 112 110 100

*Fonte Ipsos — Estudos Marplan EGM, jan a dez 2009. Nove mercados — ambos o0s sexos, 10 ou + anos.
Total universo(.000): 39.796.

COBERTURA:

e Cobertura local, regional, estadual
e Muito utilizado para pesquisa de precos/ antecede a compra/ varejo
e Publico fiel I regularmente (se¢des direcionadas)
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e Tendéncia a segmentacéo (cadernos regionais)

e Os maiores titulos séo auditados pelo IVC (Instituto de Verificagao de Circulagao)
PERIODICIDADE: Diéria, semanal, bisemanal, mensal.
DISTRIBUI(;AO: Bancas, assinaturas, gratuita, on-line

MATERIAL: arquivo digital (jpg ou pdf)

Panorama atual:

Novos jornais estdo surgindo, titulos tradicionais estdo se renovando e o meio avanca em direcdo para as
classes de menor renda (C e D), utilizando-se de conteldo mais sintetizado com linguagem “coloquial” e com

mais fotos/figuras. Muitos titulos distribuidos gratuitamente por “gazeteiros”.
Disponibilidade de leitura pela Internet, Celular e alguns titulos para os Tablets.

Jornais de Maior Circulagdo em 2010 (IVC)-
Midia Dados 2011

Super Noticia - BH 295,7 mil
Folha de Sao Paulo- SP 294,5 mil
O Globo -RJ 262,4 mil
Extra - RJ 238,2 mil
O Estado de SPaulo 236,4 mil
Zero Hora - Poa 184,7 mil
Meia Hora - RJ 157,7mil
Correio do Povo - Poa 157,4 mil

FORMA DE COMERCIALIZAGAO DOS ESPACOS PUBLICITARIOS:

O meio jornal é comercializado em Centimetro x Coluna. / Encartes e formatos especiais.

Os maiores jornais do Brasil possuem formatos padronizados, podendo ter variagdes em alguns titulos, como
por exemplo, no Rio Grande do Sul e Santa Catarina onde 0os maiores jornais sdo impressos no formato
Tabloéide. H4 também o formato Berliner.

Foram desenvolvidas rubricas para atender e viabilizar setores da economia como o varejo, o0 mercado
imobiliario que tem um custo diferenciado, pois tem a necessidade de veicular com maior freqiiéncia. Ha
também os cadernos de classificados separados por segmentos com um custo subsidiado.

Abaixo tabela com o formato padrdo dos principais jornais brasileiros:

Tabléide Altura = 36cm Standard Altura = 52cm

Noticiario Noticiario Classificados

1 colunas:4,3cm 1 colunas : 4,6cm 02 colunas: 5,7cm

2 colunas:9,1cm 2 colunas : 9,6cm 04 colunas: 11,7cm
3 colunas:13,9cm 3 colunas : 14,6cm 06 colunas: 17,7cm
4 colunas:18,7cm 4 colunas : 19,6cm 08 colunas: 23,7cm
5 colunas:23,5cm 5 colunas : 24,6cm 10 colunas: 29,7cm

6 colunas : 29,7cm

Atencdo: Na maioria das tabelas de precos dos jornais 0s valores sdo para anuncios em p&b
portanto, para andncios coloridos como também para determinacédo de pagina/caderno havera
um acréscimo definido por cada veiculo.

EXEMPLO DE COMPRA :

FORMATO DO ANUNCIO : 6 COLUNAS X 20 CM/ ALTURA
CUSTO DO CM X COLUNA =R$ 75,00
COLUNA X ALTURA X CUSTO CM/COL OU SEJA,
6 X 20 =120 CMS X R$ 75,00 = R$ 9.000,00 (VALOR DO ANUNCIO)

Prof® Ms. Silzete Moreira Marques
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Os encartes sdo comercializados por milheiro e pelo total de paginas, ou seja, a cada mil exemplares
multiplica-se por um valor fixo.

Exo.:

Valor do milheiro: R$ 100,00

Encarte de até 4 paginas para 30 mil exemplares

30 x R$ 100,00 = R$ 3.000,00

Conceitos utilizados para a midia impressa:

Tiragem — total de exemplares impressos

Circulagdo — total de exemplares vendidos através de assinaturas, vendas em bancas e distribuicéo
mailing

EXERCICIOS PRATICOS (dados hipotéticos):

1. O custo do cm/col em péagina indeterminada, preto e branco, em dia util, do Jornal Correio Popular é de R$
75,00. Quanto devera ser pago num anuncio no formato de 6 col (29,7cm/larg) x 20 cm/altura ? Caso queira
publicar este anuncio colorido qual sera o valor deste andncio, considerando que o acréscimo de cor é de
20%?

2. Temos um anincio no Jornal Folha de S.Paulo no formato de 6 col (29,7 cm/larg) x 26 cm/altura que custa
R$ 40.560,00 no domingo. Qual o valor cm/col pago por este anlncio? Precisamos publica-lo nos
classificados do jornal que tem 10 colunas. Qual sera o valor deste anincio?

3. O custo do cm/col Domingo no Jornal O Estado de Sdo Paulo na 32 P4gina do caderno de economia é de $
650,00. Quanto ficara para veicular um antncio no formato de 5 col (24,6cm/larg) x15cm/alt — 4 cores,
considerando 30% de acréscimo de cor + 45% desconto negociado ?

4. O Jornal Gazeta do Povo, de Curitiba, tem o custo do noticiario : dia dtil : 85,00 e Domingo : 120,00. Qual
ser& o valor para publicagdo de um anincio no formato de 6 col (29,7cm/larg) x 52cm/alt/4cores no Sabado,
sendo que o acréscimo de cor é de 45% e foi concedido um desconto de 25% ?

5. Preciso publicar 2 andncios no formato de 3 col (14,6 cm/larg) x17 cm/alt- 4 cores no jornal Zero Hora, de
Porto Alegre um em dia util e outro no domingo. O valor do cm/col é de: dia atil R$ 65,00 e Domingo R$
110,00 - com 50% de acréscimo de cor, sendo que o jornal concedeu um desconto de 35%. Qual sera o
valor total para publicacdo dos dois anincios?

6. Considerando os seguintes dados:

- 0lcoluna=4,6cm

- 02 colunas =9,6 cm

- 03 colunas =14,6 cm

Qual o valor do andncio se o cm/col for R$ 125,00 e o formato for de 14,6 cm/larg x 35cm/altura ?

7. O anunciante precisa publicar dois aniincios em pagina indeterminada nos seguintes formatos e datas: 6
Colunas (29,7cm/larg) x 25 cm/altura no Domingo e 4 Colunas (19,7cm/larg) x 30 cm/altura no Sabado, no
Jornal Folha de S&o Paulo. Quais os valores dos andncios considerando os custos do cm/col = R$ 186,00 dia
atil e R$ 250,00 aos domingos? E qual o valor dos andncios caso sejam coloridos considerando um acréscimo

de 30%?

8. Na praca de Porto Alegre temos dois jornais com os seguintes custos do cm x coluna (noticiario) e desconto
financeiro para a publica¢do de um anuncio no formato 3col (14,7 larg) x 27 cm/altura / 4 cores :

Titulo Custo cm/col R$ Descontos Acréscimo de Cor
Zero Hora 85,00 10% 30%
Diario Gatcho 58,00 30% 40%

Qual sera o valor do anuncio para os dois jornais considerando as informag6es na tabela acima?

9. O anunciante precisa encartar 30 mil exemplares de um tabléide de ofertas de 4 paginas no Jornal Correio
Popular na edicéo de domingo. O valor do milheiro na tabela é de R$ 250,00. Foi concedido um desconto de
15% para a veiculagdo. Qual o valor tabela e negociado para a veiculagéo deste encarte?
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REVISTA COMO MEIO DE COMUNICACAO

CARACTERISTICAS :

SELETIVA - A atitude de adquirir o exemplar de um determinado titulo = midia ativa e seletiva. O leitor ao
assinar ou comprar esporadicamente uma revista, basicamente esta elegendo o contetido e o estilo com que é
escrita e concebida na forma de preencher os anseios de informag&o, cultura e lazer. Desta forma o prestigio
adquirido pela afinidade editorial passa a transferir seu envolvimento ao anuncio presente na edi¢cdo. O meio
revista ainda possui 0 seu maior pablico nas classes A e B, mas gradualmente esta se infiltrando nas classes C
eD.

EFEITO CUMULATIVO - Longevidade da mensagem. Muitos leitores costumam guardar os exemplares por um
bom tempo ou coleciona-los, visando futuras consultas

CONCEITUAL/CREDIBILIDADE - por registrar a palavra e permitir maior quantidade de informagdes sobre o
produto/servigco anunciado. A maioria dos titulos ja tem sua versdo online

DISTRIBUICAO = nacional ou regional (alguns titulos). As principais editoras do pais apresentam opg¢des de
aplicar andncios setorizados com objetivo de viabilizar a publicacdo, oferecendo possibilidade de dosar a
intensidade da campanha pelo formato e frequéncia de acordo com a ordem de importancia que se queira dar
aos mercados especificos. Tendéncia a segmentagéo pelo perfil do consumidor.

Adequacédo e ambientagao editorial = maior empatia com o publico-leitor.

A natureza da mensagem possibilita capitalizar e transmitir para o leitor um maior sentido de interagdo com o
editorial que traz beneficios tanto ao anunciante quanto a editora que junto ao leitor estard oferecendo
“referéncias “ comportamentais. Este tratamento com o leitor é enfatizado nos titulos segmentados. Utilizada
como entretenimento.

Otima qualidade de impresséo — favorece a reproducédo de imagens por causa da qualidade do papel e
daimpresséao e isso influencia a percepcéo do leitor sobre o assunto.

PORTABILIDADE - o leitor pode levar a revista para qualquer ambiente e momento

PERFIL E INDICE DE AFINIDADE DOS LEITORES DE REVISTA*

Classe
sexo socioecondmica faixa etaria
10a
Homem | Mulher | A B C 19 20a29|30A 39 40+

UNIVERSO 47% 53%| 7%|31% 47% | 20% 21% 19% 40%
Leem

Revistas 41% 59%| 13% | 40%| 39% | 28% 23% 19%| 30%
Afinidade 88 111| 178 | 130 83| 137 112 100 75

*Fonte Ipsos — Estudos Marplan EGM, jan a dez 2009. Nove mercados — ambos os sexos, 10 ou + anos.
Total universo(.000): 39.796.

COBERTURA
- Cobertura competitiva com qualquer outro meio
- Publico fiel 1é regularmente / Formador de opinido
- Falta de rapidez na programacéo da mensagem
- Informagdes dos principais titulos sdo auditados pelo IVC (Instituto Verificador de Circulacéo)

FORMATOS: A maioria das revistas que circulam no pais, possuem o formato padrdo de 20,2 largura x 26,6
altura., mas ha algumas excegbes como os titulos: Caras, Piaui etc. Pode-se programar as seguintes
dimensdes - 01 pagina, % pagina, Y% pagina, 1/3 pagina, médulos, pagina dupla, folder, encartes etc.
Possibilita também, a criagdo de anuncios diferenciados, brindes, saches, personalizacdo (assinantes),
encartes, projetos especiais etc. Atualmente estdo sendo lancados varios titulos no formato Pocket.

POSICAQ: Pode-se programar aniincios em pagina determinada ou indeterminada nos formatos de pagina
dupla, 1 pagina, ¥2 pagina, 1/3 pagina, 2/3 pagina, Médulos, sobrecapa, contracapas (42capa, 32capa), encartes
etc.
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MATERIAL: O formato de arquivo preferencial € o PDF/X-1a (PDF 1.3), Provas (NBR ISO 12647-7)
(exigéncia Editora Abril).

Panorama atual : Com o surgimento do fendmeno da segmentagdo, sdo lancados novos titulos — cada vez mais
segmentados buscando atingir determinados nichos potenciais. Expansdo na base de leitores, consumidores
emergentes as classes C e D. Disponibilidade de leitura pela Internet, celular e tablets (Veja é a primeira revista
brasileira em 3D no IPad).

Revistas de maior circulagdo em 2010 (IVC- Midia Dados 2011):

Veja 1.086,2 mil *
Nova Escola 454,1 mil
Claudia 419,9 mil
Epoca 408,1 mil
Selecdes 389,0 mil
Super Interessante 362,5 mil
Isto E 338,9 mil
Caras 335,2 mil
Veja S.Paulo 313,7 mil

* 42 maior revista semanal de atualidades do mundo.

Tipos de revistas:
SEGMENTADA - Contetdo direcionado a um Unico segmento / assunto:
Quatro Rodas
- Globo Rural
- Exame

CUSTOMIZADA - Recebe o nome de uma marca, mas trata de varios assuntos:
- Revistada Tam
- Revista da Audi
- Revista Pédo de Acucar

MIDIA EXTERIOR COMO MEIO DE COMUNICACAO/ OOH (OUT-OF-HOME)

Séo todos os meios e formas de divulgacao de mensagens publicitarias ao ar livre, lugares publicos e
estabelecimentos comerciais, tais como outdoor, backlight, frontlight, busdoor, empena, painéis
luminosos, estagdo de metrd, vagdes de trens, painéis eletronicos, relégios de rua, abrigos de 6nibus.

OUTDOOR COMO MEIO DE COMUNICACAO

CARACTERISTICAS:

- Cartaz de 32 ou 16 folhas (8,80 x 2,90 = 25,52 m2)

- Meio massificante — atinge todas as classes sociais , mas também pode ser segmentado de acordo com a
localizagéo

- Alto impacto (langamentos/sustentacéo) / amplia o recall e a visibilidade da campanha

- 80% de penetracéo (Midia Dados 2010)

- Facilita identificagdo de produtos/marcas

- Sintetismo de comunicacéo — simplicidade e objetividade das mensagens (cuidado com as cores). Quando a
mensagem é relativamente curta e simples, de apelo diferenciado, a publicidade ao ar livre pode ser um
excelente modo de atrair a atencéo e de alcancar freqiiéncia para mensagem. Construir a lembranca da
marca é um dos pontos fortes desse meio.

- Fixacdo da mensagem préximo ao ponto de venda (forma de determinacéo)

- Maleabilidade — pode ser usada numa extensa regido, numa cidade ou bairro e para qualquer tipo de

produto;

- E “regulamentado” pela Central de Outdoor

- Lembra e reforga o que é dito em outras midias, mas também pode ser programado como midia basica para
alguns segmentos como por exemplo: vestuario.

- Involuntério.
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COBERTURA :

- Alta cobertura em pouco tempo de exposicdo. De acordo com pesquisas da Central de Outdoor, dos 14 dias
de colagem normal, ja no 1° dia de exibicdo ja atinge 44% de cobertura

- Adeterminacéo de quantidade é norteada pela disponibilidade , dependendo dos objetivos da campanha —
deve-se levar em consideragdo também, os indices de potencial de consumo e a populagéo local

- Impacto ird depender também, da qualidade visual (apliques, duplo, triplo)

- Cobertura nacional, estadual, regional, local (bairros)

COMERCIALIZACAO :

- Comercializado por bi-semanas, sempre com inicio na segunda-feira/ tabuleta ou local determinado.

- Custo é comercializado pelo nimero de pontos determinados, o valor pode variar devido a escolha de
roteiros

- Alegislacdo para publicidade exterior varia de cidade para cidade — o meio esta passando por vérias
mudancas desde a criagéo da lei da Cidade Limpa em SP.

MATERIAL : Arte no formato de 16 cm/alt x 48 cm/larg em arquivo digital/ Produgdo papel ou lona.

PAINEIS FRONT LIGHT / RODOVIARIOS

Considerados os grandes formatos da Midia Exterior, os Painéis Urbanos e Rodoviarios permitem ao anunciante
deixar em evidéncia a marca ao seu publico, transmitindo conceito, status, alto impacto e diferenciagdo.

Nascidos como formatos para fixacdo de marca, os painéis publicitarios se convertem em parte indispensavel do
mix de meios para campanhas de posicionamento e langamento de produtos que precisam de um alto impacto
num periodo maior.

Comercializados més a més os Painéis Publicitarios ndo podem estar fora de sua proxima campanha.

CONCEITO DE MOBILIARIO URBANO:

Mobiliario urbano é um termo colectivo para objectos e equipamentos instalados em ruas e estradas para
diversos propositos. De modo geral, sdo pecas e equipamentos instalados em meio publico, para uso dos
cidadd@os ou como suporte as redes urbanas fundamentais, tais como: rede de agua, rede de luz e energia,

caixas de coleta de Correios, lixeiras e coletores diversos, etc. (necessita de licitagdo das prefeituras)

N&o ha consenso absoluto do que pode ser definido como mobiliario, e a legislagio sobre o assunto varia em

cada municipio. Mas entre alguns exemplos de mobiliario urbano, podemos citar:

L] abrigos e pontos de 6nibus
L] pontos de taxi

. caixas de coleta de correio”
L] hidrantes

. armarios da rede telefénica
L] armarios da rede elétrica

. bancos

. vasos

. lixeiras

- postes de iluminagao

- postes da rede elétrica
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postes de sinalizagao

apoios de bicicletas

divisores, guias e balizadores (fradinhos, pilones, etc)
fontes

bancas de jornal

bancas de flores

relégios

Fonte: http://pt.wikipedia.org/wiki/Mobili%C3%Alrio _urbano

TRAS DISPONIBILIDADES:

ou

Trem — Painéis

Onibus — Busdoor - Painéis adesivos impressos em silk-screen, internos e externos
Audio Trans — Veiculagdo de comerciais nos 6nibus

Metrd — Painéis localizados nas estagdes, carros do metrd e logotipo nos bilhetes
Aeroporto — Painéis adesivos internos e externos; Aerovideo — Circuito fechado de TV nos aeroportos;
Video a bordo — veiculagdo de comerciais a bordo das aeronaves

Propaganda Aérea — Faixas publicitarias rebocadas por avido

Baldo — adequacéo de formato ao produto / embalagem — ar quente e frio

Raio Laser / Shows

Display Ecolégico (protetores p/ arvores)

Backlight / frontlight

Luminoso em acrilico e néon

Videowall — projecédo em lateral de edificios

Carrinho de supermercados — placas frontais

Cupon — padarias, supermercados etc.

Cabine Telefbnica

Cartdes Telefénicos

Painel de Estrada

Toalha Jornal em lanchonetes

Painel em bebedouro em escolas / clube / academia / cinema / teatro

Carrinho de bagagem em aeroporto

Cartaz rebocado por barcos / carros

Videotronics — mensagens eletrénicas nos pontos-de-venda

Empena Prédios

Painel de supermercado — sinalizag&o interna, lojas de material de constru¢é@o e supermercados de
informatica

Painel Eletrénico

Trio Elétrico

Carrinho de Bebés dentro dos shoppings

Propaganda em caixas 24 horas

Elemidia

Caixa de Pizza

Bike banner

Banheiros

Shoppings

Propaganda Virtual, etc ....

CINEMA COMO MEIO DE COMUNICACAO

CARACTERISTICAS :

- Propicia grande envolvimento / alto impacto por suas dimensdes — quando o consumidor esta na sala de
exibi¢do, ndo sofre nenhuma interferéncia comercial, conta com atengéo exclusiva, e essa concentracéo
em uma tela de grandes propor¢des, favorece uma absor¢do da mensagem, gerada pelo impacto.

- Aalta qualidade do som e imagem eleva a percepgdo da mensagem publicitaria
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- Audiéncia real . Ambiente sem interrupcao e distrag&o, a propaganda ndo compete pela atengdo do
espectador

- Seletivo (concentragdo maior de publico jovem das classes AB )

- Pelo habito de audiéncia/ freqiiéncia exige maior periodo de veiculacédo

- Aumento no nimero de salas devido ao conceito Multiplex :
- 1997 — Cinemark inaugura o Shop. Colinas em S.J.Campos, 1° Multiplex do Brasil
- Complexos com vérias salas num mesmo local
- Alta tecnologia — novo padrdo de som e imagem
- Salas stadium — maior conforto — poltronas reciclaveis e “Love seats”
- Projecdo em 35mm de trailers publicitarios (Tela cheia)
- Hall com Snak Bar e Cine Café
- Padréo internacional de atendimento e qualidade
- Mais sessdes por dia

- Baixo custo de veiculagédo

COBERTURA :

- Penetragdo em 32% na populacéo brasileira (Marplan/EGM 2010)- aproximadamente 1.699 salas/Brasil
(Midia Dados 2011)

- Melhor performance em jovens nas classes AB Atinge um publico altamente seletivo — maioria das

classes AB
- Atinge 50% da classe A1, 43% A2, 35% B1, 22% B2, 13% C1, 6% C2 e 3% D (Marplan 2011).
- Existem empresas especializadas nas vendas de espagos publicitarios — Circuito digital/Mobz ,
Kinomaxx , Cinecom , Auwe Digital, Sala 3; Screenmedia; Rede Holms; Animation
- Apartir de 2006 o Projeto Inter-Meios passou a auditar o investimento em midia cinema.

COMERCIALIZACAO :

- Cine-semana — de sexta a quinta — Comerciais multiplos de 15" ( 30", 45”, 60" )

- Existem cinemas que podem adaptar promocdes na recepcdo das salas, como: Display no hall, sorteios,
concursos culturais, projetos especiais, personalizacéo de salas, distribuicao de brindes/sampling,
videowall, telas digitais no hall e bomboniere etc.

- Os complexos sdo definidos como Super Premium, Premium e Padrédo com valores diferenciados para
indeterminado e determinado de acordo com a escolha do filme,

MATERIAL: Deve ser entregue em Betacam digital junto com a fita DAT para ser feito o transfer, ou seja, a
transcodificagéo para filme de 35mm. Para cada sala devera ser feita uma cépia do filme. Para as salas digitais
o material é entregue em DVD gravado na extensdo AVI ou Mov. Atualmente ha um crescimento das salas em
DCP/ 3D/HD as quais devera ser realizada uma converséo para o digital.

Panorama atual: O crescimento do sistema Multiplex. A digitalizacdo das salas ajuda a partir da diminui¢céo dos

custos de produgdo. O aumento das salas com proje¢do em 3D/HD. Aumento das bilheterias no Brasil — 12,7%
em 2011.

RADIO COMO MEIO DE COMUNICACAO

CARACTERISTICAS :

- 58 milhdes de domicilios com radio (Brasil)/ 192.278,4 Populagdo - 91,3% dos lares tem radio no Brasil.
- 78% de penetracdo. Alcanca 80% da classe Al, 82% da classe A2, 79% da B1, 80% da B2, 79% da C1,
76% C2, 72% D e 61% da E (Fonte: Midia Dados 2011 — pesquisa Ipsos: estudos Marplan/EGM 2010);
- 21% penetrag@o no AM; 71% no FM e 78% AM + FM,;
- Meio massificante — atinge todas as camadas sociais da popula¢do — mas também pode atingir de forma
segmentada;
- Envolve de forma “subliminar”, ouve-se radio realizando outras tarefas como: dirigindo, tomando banho,
cozinhando etc. ;
- Portabilidade — disponivel em vérias plataformas;
- Grande influéncia local — prestador de servicos comunitarios — tendéncia a ser cada vez mais interativo
(radios comunitarias);
- Necessita de frequéncia para ampliar cobertura;
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- Nao demonstra o produto, portanto, necessita de muita criatividade na mensagem (criagao
especifica/radio);

- Tipos de emissoras: ecléticas, esportivas, musicais, noticiosas, segmentadas etc.;

- Naguerra da AM x FM, sobreviverdo todas, sempre havera espago para a AM, pois o apelo do
comunicador ainda é muito forte sendo 1707 AM e 2311 FM;

- Dinamico, imediatista, versatil — permite cancelar, trocar ou inserir a mensagem em pouco tempo;

- 4.018 emissoras em todo o pais (o Brasil & o 2° pais com maior nimero de emissoras de radio,12 =
Estados Unidos- aproximadamente 8.000 );

- CPM (custo por mil) baixo.

COBERTURA:

- Alta cobertura pela ampla posse de receptores — audiéncia individualizada;

- Cobertura progressiva pela alta rotatividade de publico (o publico se modifica conforme o horéario, a
emissora, 0 programa);

- Por ser uma midia local, para campanhas nacionais sera preciso uma programagao de centenas de
emissoras. Pode-se programar as emissoras que utilizam de programacdes via satélite (redes), como
por exemplo: Radio Jovem Pan Sat AM (81 emissoras), Rede Transamérica Hits(48), Rede Gaulcha Sat
(145), CBN (28), Bandeirantes AM/FM (58), Bandeirantes FM (36) — Midia Dados 2010;

- Exige alta frequiéncia de exposi¢ao;

- Versdo online — a maioria das emissoras tem seus proprios sites, que sdo associados a varias iniciativas
comerciais;

- O caos no transito esta tornando o radio uma oportunidade de midia em fungdo do aumento de sua
cobertura, de acordo com pesquisas 95% dos carros possuem radio e também podemos considerar os
aparelhos de ouvido e o celular.

RADIO DIGITAL
O Brasil é o quarto pais do mundo a adotar radio digital atras
dos Estados Unidos, Canada e México.

» Emissoras em operagdo no Brasil, no momento:
« Sistema Globo de Radio

« Sistema Clube de Radio

» Ré&dio Record

* Rede ltatiaia

*  Grupo Bandeirantes

*+ Rede RBS

+ Rede CBS

As nossas principais emissoras transmitem digitalmente, mas os aparelhos no Brasil ainda sdo analdgicos. O
padréo escolhido pelo governo brasileiro é o americanolboc (In Band On Channel — HD Radio), abrindo méo da
opcéo européia de DRM (Digital Radio Mondiale - o sistema europeu ndo permite a transmissdo simultanea da
programagéo em analégico e digital).

COMERCIALIZACAO :

O custo basico de radio é o comercial de 307, mas também podem ser comercializados nos formatos de 107, 157,
45”, 1. Existem ainda, os patrocinios de programas, hora certa, temperatura, os testemunhais, flashes ao vivo,
“peruinhas”, vinhetas de abertura e encerramento de programas, patrocinios de eventos etc.

A compra é feita por faixa horéaria determinada ou indeterminada.

O Prime time do radio é principalmente as 7h00 as 10h00.

MATERIAL : arquivo via Internet

Panorama atual : Globalizagéo do satélite, radio via Internet, via DTH (Direct TV e Sky) + canais de audio,
radio digital, celular.

Branded radios — sintonia com o consumidor = patrocinio de emissoras para se aproximar de
clientes e ndo-clientes. Ex%s:

Radio Sul América Transito FM

Raédio Mitsubishi FM

Radio Disney
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TELEVISAO ABERTA COMO MEIO DE COMUNICACAO

CARACTERISTICAS:

Meio de grande influéncia popular, gerador de moda, transmisséo acessivel a toda a populagéo, oferece
servigos de comunicagdo de informagéo, entretenimento e lazer;

Penetragdo em todas as classes sociais e faixas etarias. N&o exige instru¢cdo nem renda para ser
consumida;

Apresenta cobertura imediata alta em curtos espacos de tempo;

Baixa seletividade, exceto alguns programas;

Exige alto investimento mas com baixo custo por mil;

Dinamismo — utilizag@o de movimento, demonstracé@o do produto, explora simultaneamente a viséo
(imagem/cor/movimento) e a audi¢cdo (som), meio de maior influéncia nas campanhas de produtos de
consumo de massa — envolvimento emocional;

Tendéncia a popularizagéo da TV aberta — “Se o publico gosta, d& audiéncia, se da audiéncia, o publico
gosta”;

COBERTURA :

Caminha para ser um meio de consumo individualizado;

Total de domicilios com TV no Brasil — 54,2 milhdes de domicilios ¢/ TV — 97 % de penetracdo (Midia
Dados 2011);

penetracéo por classe econdmica: 94% Al; 95% A2; 96% B1; 98% B2; 98%C1; 98% C2; 96% D e 84%
E (Estudos Marplan 2010).

Alcance nacional, estadual, regional, local;

Dinamica na busca de solug@es diferenciadas a cada uma das necessidades do mercado, como:
eventos, patrocinios, merchandising;

Alto impacto, cobertura;

Favorece a estratégia de alto e rapido alcance, em razdo das altas audiéncias verificadas dos
programas;

O crescimento das TVs por Assinatura vém causando consideraveis mudancas nos habitos de audiéncia
do meio TV, necessitando de maiores dados de pesquisas;

COMERCIALIZACAO :

S&o comercializados em formatos multiplos de 15" : 30", 457, 1" .
Prime time: das 18hs as 23hs.

Formatos de caracterizagcdo de patrocinio
Abertura

Encerramento

Vinheta de passagem

Vinheta de bloco

Chamada

Insert de video com locugéo

Insert de video sem locucéo

Insert virtual

Entrada de jornalismo

Flash

Closed caption

Produtos e formatos diferenciados
Top de 5"

Break exclusivo

Comercial virtual

Patrocinio de quadro
Merchandising

Promogéo

Acéo integrada

Projetos institucionais

Espaco empresarial

Espaco responsabilidade social
Contagem regressiva

Eventos / projetos locais

MATERIAL : Fita Betacam, com claquete completa e niUmero Ancine
Exemplos de materiais TV Globo:
Comerciais em defini¢do padréo (standard definition):
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O material para veiculagéo e/ou geracdo deve ser Beta-SP, que vale tanto para exibidoras com transmisséo

analdgica quanto para exibidoras com transmisséao digital.

O Mercado Nacional e as exibidoras RJ e SP1 também aceitam materiais em Beta Digital.
Comerciais em alta definigéo (apenas para exibidoras que ja iniciaram as transmissdes digitais):

Para veiculagé@o deve ser entregue 0 mesmo contelido em 2 materiais:

Sé&o Paulo e Rio de Janeiro

- HDCAM ou XDCAM-HD (high defi nition/alta defi nicéo); e

- XDCAM-SD, Beta SP ou Beta Digital (standard definition/definicdo padréo)

Outras exibidoras

- XDCAM-HD (high definition/alta defini¢do); e

- XDCAM-SD ou Beta SP (standard definition/definicéo padréo)

Panorama atual: TV via Internet — as emissoras estéo disponibilizando sua programagéo; “digitalizagdo do
sinal das redes — além de significar melhoria consideravel na qualidade de imagem e som, permitira
modalidades de programagao regionalizada. O sinal da emissora podera ser fracionado a partir da cabeca
da rede, viabilizando um sinal de satélite regionalizado, o que significa que uma rede podera definir, por
exemplo, uma programagdo comercial apenas para os mercados litoraneos”. Via telefonia mével.

Grande tendéncia a Interatividade

TV Digital - Padrao Japonés
ISDB : E o padréo japonés de TV Digital, apontado como o mais flexivel de todos por responder
melhor a necessidades de mobilidade e portabilidade. O que mais chama atengé&o no sistema ISDB-T
é a sua versatilidade. Além de enviar os sinais da televisdo digital ele pode ser empregado em
diversas atividades, como: transmisséo de dados; em um telefone celular; recepgédo com a utilizagéo
de um computador ou servidor doméstico; acesso aos sites dos programas de televiséo; servigcos de
atualizag&o do receptor por download; sistema multimidia para fins educacionais. Entrou em
operacgdo comercial naregido de Téquio em 2003. Possui um mercado de 100 milhdes de televisores.
Porém, ndo é o mais eficaz para recepcdo movel e portétil - o DVB, por exemplo, possibilita uma
reducgdo no consumo de bateria dos dispositivos méveis (celulares, PDAs, etc) que ndo esta presente
no ISDB.

Em 29 de Junho de 2006 foi anunciado como o padréo adotado pelo Brasil na transmissdo de TV
digital.
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TV ANALOGICA TV DIGITAL
Resolugédo 480 linhas 1080 linhas
Som Mono e Estéreo Até 6 canais Dolbay Digital
Imagem 4:3 Wide Screem 16:9 (padrdo cinema)
Programa(;éo Envia um programa por vez Envia até 6 programas ao mesmo tempo,

permitindo que o telespectador veja um
jogo de futebol por varios angulos ao
mesmo tempo.

Controle Utilizado apenas para atrocade Permite a interatividade. O consumidor
Remoto canais (zapping) pode comprar produtos com ele, votar em
alguma enquete na TV, etc.

TV aberta segmentada: exemplos: MTV, Futura, Século XXI, TV Senado, TV Cultura, TV Record News,
ShopTour etc.

Merchandising - Conceito: “Formato especial que permite a insercdo de produto/servigo ou marca de
forma “natural” e adequada na programagao de TV. Possibilita a reversdo de atitudes, habitos, mudanca de
comportamento, refletindo-se na participagdo mercadolégica e na identificagédo do produto. Aproveita-se da
empatia de personagens com o telespectador e de oportunidades de cenario/situagdes que espalhem a

realidade.”
TV POR ASSINATURA — PAY TV COMO MEIO DE COMUNICACAQ
e Rigueza de segmentacéo e percepcgao dos estilos de vida;
e Seletividade— qualificagédo de publico;
« Diversificagdo de canais — SEGMENTACAO de publico por interesse;
e Atinge cerca de 9,7 milhdes de lares assinantes sendo através dos sistemas: 51% Cabo, 45,8% DTH e

3,2% MMDS; (Fonte: Midia Dados 2011);

28% de penetragdo (estudos Marplan 2010);

82% de penetracdo na classes Al, 73% A2, 59% B1, 39% B2, 22% C1; 12% C2 e 6% na D (estudos

Marplan 2010);

Possibilita interatividade. Ex° pay-per-view, home banking, games;

Menor disperséo de investimento;

Ampliacéo do alcance junto as demais midias seletivas;

O perfil do espectador: jovens, melhor formagédo de classe social superior;

Maior flexibilidade comercial e de formatos; portanto, valorizagdo da continuidade, da freqiiéncia e dos

diferentes de comunicagao.

e As pesquisas apontam que o assinante de TV procura contetdo diferenciado, variedade de opc¢des,
diversdo para a familia, qualidade de imagem e de prestacdo de servigos. Os dados de pesquisa de
midia suportam, cada vez mais, as recomendagdes das agéncias de publicidade, com novas
ferramentas e sistemas de maior precisao”.

Prof® Ms. Silzete Moreira Marques 22



Apostila de Midia |

Pay-per-view (PPV) — ponto de venda importante p/ a banda KU, oferecendo filmes inéditos, programas adultos
e eventos esportivos

A Globosat ja esta comercializando espacos regionais para as principais capitais do pais, como também para
Campinas e S&o José dos Campos.

Crescimento de 30,45% em 2011.

O Brasil encerrou 2011 com 12,7 milhdes de assinantes, um crescimento de 30,5% em relagdo ao ano anterior.
As adi¢des liquidas foram de 3 milhdes no ano. A densidade foi de 6,5 assinantes/100 habitantes.

Estes nimeros demonstram mais uma vez o potencial existente para a TV por Assinatura no Brasil.

Adicdes Liguidas de Assinantes TVA

2509

Milhares

(42) (42) (24)(72)
2003 2006 2007 2008 2009 2010 2011

WTVaCabo @DTH wMMDS wTVA

Tipos de Sistemas de Transmissao de TV por assinatura:

Muito embora o sistema por Cabo seja o preponderante da TV por Assinatura (58,2%), a opcao por Satélite
vem crescendo (36,8%)

Cabo - Distribuicdo de sinal através de cabos especiais, coaxiais ou fibra por meio de antenas de alta

tecnologia, as operadoras recebem os sinais nacionais e internacionais via satélite e os distribuem por
cabos que passam por postes ou dutos subterraneos. Estes cabos chegam as residéncias e séo ligados nas

TVs dos assinantes.
&
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DTH (Direct to Home) — Operado pela banda KU, onde a grande diferenga para o sistema DBS é a
necessidade de uma antena parabdlica de dimensdes reduzidas, além de poténcia e freqiiéncia superiores.
O Sistema permite a transmissdo de até 72 canais de audio e video e mais 30 canais de audio com
qualidade digital.
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Banda C — A programadora manda seu sinal codificado para um satélite, que é captado pelo assinante por
meio de uma antena parabdlica, e, posteriormente ordenado por um codificador. Uma variante do sistema e
o “private cable”: uma Unica parabdlica recebe o sinal e o distribui, por cabo, para um hotel ou condominio.

Banda KU — A programacéo é transmitida para um satélite que envia o sinal diretamente para a casa do
assinante. As vantagens desse sistema sdo que a antena é de apenas 60 cm, possui uma alta poténcia,
além da possibilidade da interatividade com a programadora (pay-per-view).

Cobertura: Atinge 18% da populacao brasileira — 3.790 domicilios assinantes

Panorama atual: Crescimento na base de assinantes, inclusive se popularizando, ou seja, o crescimento da
penetracdo junto a classe C da populacédo, devido a pacotes populares oferecido pelas empresas. Com
tendéncia de atrair cada vez mais investimentos publicitarios.

Estilos de canais mais assistidos: 24% filmes e séries / 11% Jornalisticos e informativos

Formatos de comercializacdo: Comerciais multiplos de 30”, patrocinios de programas e eventos, sessdo
personalizada, Top 57, vinhetas, etc.

Material: Fita Betacam / Tem emissoras que j& aceitam material digital

INTERNET COMO MEIO DE COMUNICACAQ

- TEMPO QUE NOVAS TECNOLOGIAS LEVARAM PARA ATINGIR 50 MILHOES DE USUARIOS NO
MUNDO:

» Radio - 38 anos

» Computador - 16 anos

* Televis&o - 13 anos

* TV a cabo - 10 anos

* Internet - 4 anos

e De acordo com o Midia Dados 2011 a penetragéo da internet é de 48% na populacéo brasileira, sendo
89% na Classe Al, 83% A2, 76% B1, 59% B2, 41% C1, 27% C2, 16% na D e 7% na E.

e Uma das caracteristicas mais importante é a interatividade e a segmentacéo

e Grandes mudangas culturais — novos consumidores;

e Segmentacgdo de publico e por assuntos de interesses; interatividade - participacéo efetiva - canal de
relacionamento direto com o consumidor;

e O usuario decide se aceita ou néo receber o contetdo;

e Dinamismo - Rapidez na informacgao- Flexibilidade;

e Estimula a criatividade - versatilidade em formatos;

e Campanhas globais por um baixo custo por mil;

e Permite mensuracdo de resultados;

Alguns formatos comerciais:
- Banner Simples
- Half Banner
- Full Banner
- Botédo (quadrado, retangular), Mini Botéo
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- Hot Site
- Supestitial

- Page Views = cada pagina de um site na Internet carregada no micro de um internauta
- Numero de clicks = quantas vezes o internauta clicou no banner do anunciante

Critérios de recomendacéo para programacéo de veiculos online :

- Conteudo + design + confiabilidade da informagédo do veiculo/CPM (Custo por mil)
- Formatos de banners

- Sistema de aferi¢&o : DoubleClick, Netgravity, Adforce

- Parcerias/patrocinios exclusivos

- Inovagéo

- Politica de privacidade

- Exposicédo na midia — on-line e off-line

- Andlise do impacto no servidor

(Fonte : Age)

Medicdo de audiéncia: mede-se a audiéncia pelo nimero de vezes que o banner € visto na pagina em que
esta localizado. Daf a importancia da contagem de Page Views *de um site. (Sistema de medigdo - PC
Meter)

Obs. J4& existe a AMI — Associacdo de Midia Interativa que regulamenta os meios interativos, como a Internet.

O MIX DE MIDIA
“Na estratégia de planejamento, o planejador precisa se decidir pelo uso de um meio ou por uma variedade de
meios. Quando se utiliza mais de um meio, o resultado é chamado de mix de midia, o que significa que o plano
mistura vérias classes de midia para alcangar certas audiéncias-alvo.
Geralmente um planejador usa um mix de midia, pois um Unico meio, como a televisdo, ndo consegue alcancar
o mercado-alvo em numero suficiente ou com impacto suficiente para alcancgar os objetivos de midia. Quando
um planejador néo define um mercado-alvo suficientemente limitado, os puablicos-alvo representam um
espectro tdo amplo de consumidores que o Unico modo de alcanga-los é pelo uso de multiplos veiculos. A
maioria dos planejadores de midia limita a definicéo d alvo para alcangar apenas aqueles com o melhor
potencial. Outra situacéo gue pode pedir uma estratégia de mix de midia ocorre quando um planejador
segmenta os publicos-alvo em dois grupos-chave, cada um dos quais com aproximadamente a mesma
importancia.
Quando usar um mix de midia:
Sé&o as seguintes as razdes importantes para usar um mix de midia:
1. Para estender o alcance do plano de midia, o plano adiciona clientes potenciais ndo expostos ao uso de
um Gnico meio.
2. Para aplainar a distribui¢do da freqiiéncia de tal forma que haja ainda mais distribuicdo daqueles que
S&80 expostos a um meio.
3. Para acrescentar impactos brutos, presumido, é claro, que o segundo ou o terceiro meio é custo
eficiente.
4. Para reforcar a mensagem ou ajudar aos membros da audiéncia a lembrar da mensagem pelo uso de
diferentes tipos de estimulos.
5. Para alcancar diferentes tipos de audiéncia, talvez diferenciados pelo estilo de vida, como por perfis
demogréficos.
6. Para prover vantagens unicas ao reforgar os diferentes beneficios com base nas diferentes
caracteristicas de cada meio.
7. Para permitir diferentes solugdes criativas a serem implementadas.

As selecdes de midia costumam ser feitas pelo exame de dados quantitativos e qualitativos, mostrando a
capacidade de diferentes midias em audiéncias-alvo seletas. Mas as comparacdes também séo feitas com
bases objetiva e subjetiva.”

Bibliografia: Planejamento de midia, Jack Z.Sissors, Lincoln J. Bumba
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TABELA COMPARATIVA DAS PRINCIPAIS CARACTERISTICAS DOS MEIOS

MEIO
ATRIBUTO INTANGIVEL TV RD RV JO OD CIN
Conteudo editorial 2 2 3 3 1 1
Apelo Emocional 3 1 1 2 3
Apelo Racional 2 2 3 3 1 1
Atualidade 3 3 2 3 1 3
Credibilidade 2 3 3 3 2 2
Fidelidade 2 2 3 3 1 1
Formador de opinido 1 2 3 3 1 2
Prestigio 2 2 3 3 1 2
Ditador de moda 3 1 3 2 1 1
Nivel de atencao 2 1 3 3 3 3
Valor comunitario 2 3 1 3 1 1
TABELA COMPARATIVA DAS PRINCIPAIS CARACTERISTICAS DOS MEIOS
MEIO
ATRIBUTO TANGIVEL TV RD RV JO oD CIN
Alcance de publico 3 2 2 2 2 1
Segmentacgéo 2 3 3 3 1 3
Cobertura nacional 3 2 3 2 2 1
Cobertura local 3 3 1 3 3 3
Velocidade de cobertura 3 2 1 3 2 1
Freqliéncia 3 3 1 2 3 1
Tempo de exposicéo 1 1 3 2 3 1
Qualidade de reproducéo 2 1 3 1 2 3
Custo absoluto 1 3 2 1 2 3
Custo relativo 3 3 1 1 2 1

DICIONARIO BRASILEIRO DE MIDIA = TV GLOBO

ABA — Associacéo Brasileira de Anunciantes : Associagéo civil sem fins lucrativos, com sede em S&o Paulo.
ABAP - Associagéo Brasileira das Agéncias : Associagado civil, sem fins lucrativos, com sede nacional em Sao
Paulo.

ABERT - Associagao Brasileira de Emissoras de Radio e TV : Associacéo civil sem fins lucrativos com sede
em Brasilia.

ABIPEME - Associagdo Brasileira dos Institutos de Pesquisa : reline parte das empresas do setor, estimulando
o desenvolvimento da pesquisa de mercado no Brasil.

ADEQUAGCAO - identidade existente entre o veiculo publicitario ou parte dele e o produto ou servigo a ser
anunciado, considerando os aspectos editoriais, a qualidade intrinseca do veiculo e o publico-alvo que ambos —
produto e veiculo — atingem.

AEPAL - Associacdo das Empresas de Propaganda ao Ar Livre : entidade que congrega nacionalmente as
empresas de publicidade exterior.

AFILIADA - emissora de radio ou TV vinculada a outra, pela transmissao de alguns programas ou a totalidade
da programacéo desta, sendo, porém, empresarialmente independente.

AIDED RECALL - lembranga induzida.

ALCANCE (REACH) - nimero de diferentes pessoas ou domicilios expostas pelo menos uma vez a um veiculo
ou a uma combinagéo de veiculos, pode ser expresso em porcentagem ou nimero absoluto.

ALEATORIO - ao acaso, processo de amostragem que permite uma amostra realmente representativa da
populacéo que se deseja estudar.

AMOSTRA - subconjunto ou parte representativa de uma populacéo ou universo com as mesmas caracteristicas
dessa populagéo da qual foi retirada.

ANER - Associagéo Nacional dos Editores de Revista : associacao civil, sem fins lucrativos com sede nacional
em Brasilia.

ANJ - Associagdo Nacional de Jornais : associagéo civil sem fins lucrativos, com sede nacional no Rio de
Janeiro, que congrega as empresas editoras de jornais diarios de circulagdo paga.

ANUNCIO C/ MARGEM - antncio de midia impressa que n&o utiliza toda a extenséo do papel, isto &, que néo
cobre todo o espago da pagina.
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ANUNCIO SANGRADO - antincio de midia impressa que utiliza toda a extenséo do papel.

APOIO - tipo de patrocinio em que o anunciante se responsabiliza por parte do investimento, usando como
chancela apenas a citagdo de marca.

APP — Associagao dos Profissionais de Propaganda : congrega profissionais e empresas do setor.

APPROCH - abordagem, enfoque.

AUDIENCIA - total de pessoas que léem o contelido editorial de uma publicag&o ( ou parte), ouvem ou véem um
programa ( ou parte), transitam por onde ha cartazes de rua e de pontos de venda e que, portanto, tém
oportunidade de ler, ver ou ouvir as mensagens publicitarias colocadas em cada um dos meios, em geral a
audiéncia é expressa em porcentagem.

AUTORIZAGAO - documento emitido pelo anunciante ou agéncia e que instrui o veiculo sobre a insergéo da
mensagem publicitaria e sua respectiva cobranca.

AVERAGE FREQUENCY - freqiiéncia média

BONIFICACAO - insercdes adicionais sem custo para o anunciante, obtidas por meio de negociagéo com os
veiculos.

BREAK - intervalo comercial em radio ou TV.

CALHAU - anlncio geralmente usado para preencher espaco destinado a publicidade.
CENTIMETRO/COLUNA - unidade padréo para se estabelecer o custo da propaganda em jornais.

CENTRAL DE OUT-DOOR - Associagao civil, sem fins lucrativos, com sede em S&o Paulo, que congrega as
empresas exibidoras de cartazes em todo o pais.

CHECKING - fiscalizacao da exibicao de propaganda veiculado nos meios de comunicagéao.

CINE-SEMANA - unidade de medida de programagéo e comercializagéo das exibi¢des de um comercial em
todas as sess@es de um cinema.

CIRCULACAO - total de exemplares de uma edicdo de jornal ou revista distribuidos efetivamente, quer seja por
meio de venda a varejo, atacado, distribuicdo gratuita, assinatura etc. Ea diferenca existente entre a tiragem e o
encalhe.

COBERTURA - distancia maxima a que pode chegar a emissdo de um determinado meio de comunicagao.
COMERCIAL MULTIPLO - comercial que em audio e/ou video, faz alusdo a mais de um anunciante, marca,
produto ou servico de categorias diferentes, mediante, por exemplo, a explicagdo de atributos, caracteristicas,
demonstracé@o de desempenho etc. (multiplicidade).

COMPENSAGCAO - repeticdo de antncios ou comercial que, por qualquer raz&o néo foi divulgado de acordo
com as caracteristicas especificadas ao veiculo: colocagdo, duragéo, qualidade da reprodugéo etc. Por
extensdo diz-se da reprogramacao de verbas correspondentes a anincios ou comerciais ndo veiculados.
CONTATO DE VEICULO - representante de veiculo de propaganda junto as agéncias e anunciantes, com
fungdes de informar sobre o0 mesmo, promové-lo e contratar programacao.

CONTEUDO - editorial do veiculo, comercial, do antincio, linha ou tipo de assunto que predomina em
determinado veiculo. Aspecto importante no planejamento e na compra de midia.

CPM - CUSTO POR MIL - é o valor que se obtém da diviséo do preco de uma insergdo em uma publicagdo ou
emissora pelo total de sua audiéncia expressa em nimeros absolutos, em milhares. O CPM pode ser
apresentado por aparelhos ou por pessoas do publico-alvo que se esté considerando: é uma das medidas-
padréo da rentabilidade da propaganda, usado para comparar diversos veiculos, cuja audiéncia no publico-alvo
varia, bem como o pego de tabela.

CRITERIO ABA - sistema de pontuagao atribuido ao grau de escolaridade do chefe de familia e a itens de
posse (n.° de TVs, radios, automéveis, banheiros etc.) e conforto familiar (empregada doméstica)

CRITERIO ABIPEME - sistema de pontuagao atribuido ao grau de escolaridade do chefe de familia e a itens de
posse e conforto familiar.

CRONOGRAMA - diagramacéo sumaria de um plano de midia, indicando periodo de veiculacéo, volume de
propaganda, eficiéncia estimada e durag@o das mensagens.

DETERMINADO - diz-se do anuncio colocado numa posigéo privilegiada do veiculo, especificada por quem
autoriza.

DISPONIBILIDADE - num veiculo, vaga p/ compra de tempo/espaco p/ veiculagio avulsa ou patrocinio.
EFEITO CUMULATIVO - diz-se da agdo causada sobre audiéncia pela repeticdo de uma mensagem de um
produto, servico ou marca.

ENCAIXE - disponibilidade de tempo ou de espaco num veiculo, brecha, vaga numa programagéo.

FLIGHT - periodo durante o qual um determinado anunciante leva ao ar uma campanha alternando fases de
propaganda relativamente freqiientes como outras de auséncia de propaganda.

FREQUENCIA - 1. Nimero de vezes em que uma pessoa é exposta a midia dentro de um determinado periodo
de tempo, ou tem oportunidade de ser atingida pela mensagem. 2. O termo é também usado de maneira
inapropriada para indicar nimero de inser¢cdes num veiculo.

FREQUENCIA-MEDIA - nimero médio de vezes em que as pessoas foram expostas & propaganda. A FM é
conseguida por meio da formula da divisdo do total de GRP’s pelo alcance ou dividindo-se o total de impactos
pela audiéncia liquida.

GATE-FOLDER - encarte de varias paginas dobradas dentro de uma publicagdo. Capa multipla, com o mesmo
efeito.
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GENERO - tipos de programas com caracteristicas semelhantes que compdem o repertério de uma emissora ou
rede de TV ou radio (shows, novelas, noticiarios, femininas, esporte, interesse geral etc.).

GRP — GROSS RATING POINT - soma dos pontos brutos de audiéncia, ou audiéncia bruta acumulada,
considera-se 0 GRP como a soma das audiéncias , em porcentagens.

HEAVY USER - 0 mesmo que grande consumidor

HEAVY VIEWER - telespectador mais frequiente, habitual.

IMPACTO - total de GRP’s em numeros absolutos, ou seja, a quantificagdo dos contatos que um veiculo de
gualquer meio estabelece com o publico, ao longo de uma programacéo.

INDETERMINADO - mensagem publicitaria cuja posi¢édo nédo é especificada, ficando a critério do veiculo sua
colocacéo.

INDICE DE AUDIENCIA - nimero indicativo da audiéncia de uma certa emissora de TV ou radio, numa certa
faixa horaria ou para um programa determinado, expresso em porcentagem do mercado pesquisado.

INFORME PUBLICITARIO - mensagem comercial sem as caracteristicas usuais das mensagens publicitarias.
Tem estilo e aparéncia editoriais, e a publicagdo/emissora identifica como tal, para distingui-lo da matéria ndo —
comercial . Reportagem comercial.

INSERCAO - ato fisico de veiculagio da publicidade.

LIGHT USER - consumidor menos freqliente.

MAPA DE PROGRAMAGCAO - documento do planejamento de uma campanha que indica de forma visual de
facil compreenséo as datas de inser¢des, horérios, publicagfes etc. num determinado periodo.

MIDIA MIX - combinag&o de midia, refere-se ao uso de mais de um meio numa campanha.

OTIMIZAGAO - prética para obter o melhor plano de midia, resultante de um trabalho de simulag&o de
programas de midia.

PAY TV - TV por assinatura.

PENETRACAO - ¢é a quantidade (porcentagem ou nimero) de pessoas ou lares que sdo atingidos por qualquer
veiculo.

PERIODICIDADE - regularidade com que é editada uma publicagdo.

P.I. - pedido de insergéo.

PRECO BRUTO - prego de insercéo, incluida a comissdo da agéncia.

PRECO LIQUIDO - prego efetivamente pago ao veiculo, deduzida a comiss&o da agéncia.

RATING - audiéncia.

REACH - alcance.

RECALL - lembranca.

REAPLICACAO - vantagem ou bonificagéo concedida por um veiculo.

ROTATIVO - tipo de programacgédo de comerciais que percorrem varias faixas horarias preestabelecidas pelas
emissoras

ROUBA-PAGINA - antncio de jornal que tem um formato suficientemente grande para impedir que outro
anuncio seja inserido na mesma péagina.

SATURAGCAO - programagao intensa, com alto nivel de freqiiéncia, e que tende a levar o consumidor a cansar-
se da mensagem exibida, prejudicando a efici6encia da campanha.

SAZONALIDADE - caracteristica de consumo de certos produtos, cuja venda é afetada basicamente pelas
diferentes condicdes das estag8es do ano.

SHARE DE AUDIENCIA - participagdo de audiéncia.

SIMULAGCAO - processo de anélise por computador com base em informagdes simuladas para uma dada
amostra. Pré-avaliagcdo de planos alternativos através de uso de modelos buscando a escolha do “melhor” plano
de midia.

SUSTENTACAO - fase da campanha que mantém presente nos veiculos de midia a comunicagéo de um
produto ou servigo ja existente no mercado. Implica em niveis de freqiiéncia mais baixo.

TABELA - relagéo de precos de inser¢des de propaganda, medidas em tempo para midia eletrénica e espagos
para a midia impressa.

TABLOIDE - formato especial de jornal, cuja pagina representa metade de um jornal de tamanho convencional.
TARGET - publico-alvo.

TARGET GROUP - grupo-alvo.

TARP - Target Rating Point, pontos brutos de audiéncia no target.

TEASER - literalmente, provocador, estimulador.

TEXTO FOGUETE - diz-se do texto curto de radio, contato por palavras ou segundos. Também usado na TV,
guando a locugado é acompanhada de exibigdo da marca do anunciante. Geralmente inserida diretamente sobre
a imagem do evento ou programa transmitido.

TIRAGEM - total de exemplares impressos da edi¢do de uma revista, jornal ou folheto em condig6es de ser
colocada em circulagéo.

VEICULO - meio, o condutor da mensagem publicitéria.

VINHETA - identificagdo breve do patrocinador de um programa/TV ou radio, na abertura e/ou encerramento de
um intervalo. Em geral um slogan.
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ZAPPING - designa o habito de trocar continua e freqlientemente os canais em um televisor com controle
remoto.
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