QUALIDADE

FMU Planejamento de midia

e Consiste em uma série de decisoes tomadas de modo a responder a
pergunta: “Quais sao os melhores meios e veiculos de se fazer para
chegar anuncios a compradores em potencial deste meu produto ou

servigo?

e Deve levar em consideragcao e assegurar que as estratégias e

objetivos de marketing estejam sendo traduzidos em metas alcangaveis

por meio do uso da midia.
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QUALIDADE

FMU Os 5 Ws do planejamento de midia

e Who (quem): refere-se ao mercado e ao publico alvo;

o When (quando): esta associando ao tempo da selecao da midia como

um todo (cronograma de midia);

e why (por qué): fornece uma justificativa para cada uma das diversas

decisoes de midia;
e what (o qué): indica o que deve ser comunicado nos diversos meios;

e where (onde): a quantidade de recursos, em geral financeiros, que

deve ser alocada aos diversos meios.
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QUALIDADE

FVU Conceitos-chave de midia

e Alcance

O alcance refere-se ao porcentual do publico-alvo que € exposto a
um método em particular, pelo menos uma vez durante o periodo
de tempo da campanha. Esse porcentual € o periodo de tempo
que corresponde , em geral, ao de quatro semanas. Ele diz apenas
quantas pessoas, porcentualmente, foram expostas a uma
determinada mensagem.

 Fregliéncia

A freqliéncia se refere ao numero de vezes que o publico-alvo €
exposto a mensagem do anunciante durante um periodo de
tempo, em geral, quatro semanas. A freqiiéncia também ¢é
denominada freqliéncia média.
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e Conceitos-chave para estabelecer o plano de
midia
e Continuidade

Outro importante conceito-chave em midia € a continuidade, que

se refere a0 modo como as mensagens sao programadas ao longo
do periodo da campanha.

Existem trés tipos de padrao para continuidade para formatacao do
plano de midia: continuidade, flight e pulsacao.
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Conceitos-chave para estabelecer o plano de
FMMIU P i midia

Gastos (USS)
Gastos (USS]
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QUALIDADE

FVU Classes de midia

Midia de massa:
— Capaz de atingir vasto publico com custos relativamente baixos
— Permite a distribuicao de publicidade a um tipo especial de publico que
é atraido por determinados editoriais
— Tende a desenvolver uma forte fidelidade em meio ao publico, que
retorna a sua midia favorita com alto indice de regularidade

Midia convencional:
— Normalmente estamos falando das midias de massa

Midia nao-convencional:
— Sao os modos inovadores de levar a mensagem ao consumidor e/ou
formatos que sao adaptados, visando maior interacao com o publico

Midia Especializada
— Veiculos ou formatos destinados ao publico segmentado
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QUALIDADE

FMU Freqliéncia Eficaz

e Fregiiéncia Eficaz é: o esforco suficiente de veiculacao que o

comercial, ou anuncio, deve ter poder de comunicar a mensagem de

forma completa e obter uma alta lembranca positiva junto ao publico.

e A Freqiiéncia Eficaz deve ser tratada por um amplitude, ou seja, em

uma escala entre nimeros. Ex:

— Radioe TV: entre 5 e 12, entre 7 e 15;

— Revistae Jornal: entre1 e 3, entre2 e 4
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QUALIDADE

FMU FrequUéncia Eficaz

Analise de programagoes de TV com base na distribuicao de fregi&ncias
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QUALIDADE

FMU Mais frequéncia ou mais alcance?

e O essencial em qualquer campanha é comunicar eficientemente a
mensagem (0 anuncio) ao publico. Entendendo-se com isso também,
nao irritar o publico por saturacao.

e Comunicagao, no seu cerne, € uma acao individual entre:

Emissor >>>>>> Receptor

Conforme as caracteristicas do emissor (0 meio de comunicacao), a
mensagem comercial precisa ser exposta um numero minimo € maximo

de vezes a cada pessoa.
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QUALIDADE

FMU Mais frequéncia ou mais alcance?

o A amplitude necessaria de freqgiiéncias € a fregliéncia eficaz. Por esse
motivo nao faz sentido prever para o plano ou a programacao, “mais”
ou “menos” freqliéncia. Mas, sim, definir qual deve ser a fregliéncia

(eficaz) suficiente. Nem mais, nem menos.

e Definida a freqliéncia eficaz certa (presumidamente) a que cada
pessoa precisa ser exposta ao comercial, ai entao se define a
quantidade de pessoas que se pretende atingir ou seja, o alcance.
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QUALIDADE

FMU Mais frequéncia ou mais alcance?

e Em vista da variacao do uso de veiculos (e suas abrangéncias
geograficas), programas, taticas etc, pode-se obter alcances maiores ou
menores, € que também podem variar em razao dos objetivos e das
estratégias, ou da verba. Que € o que acontece com mais freqliéncia.

Resumindo: a fregiiéncia eficaz deve ser a suficiente. Sua definicao

deve ser feita considerando-se todos os fatores que a influenciam, em
cada caso. Tanto os ja existentes como os que se fazem presentes por
ocasiao de cada nova veiculacao. Sua definicao nao depende de
previsoes de objetivos e estratégias futuras. O alcance, sim, pode ser
maior ou menor, dependendo da verba, objetivos, estratégias, target
etc., etc.
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