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MiDIA E MERCADO

Podemos definir como veiculo de comunicag¢do todo instrumento que permite
levar informagdes as pessoas, comunicando desde acontecimentos e fatos até
mensagens publicitarias.

Os responsaveis pelo estabelecimento desse processo sdo os meios de
comunicagdo, que se dividem em alguns segmentos, como: meios de
comunicacao de massa, impresso, eletronico, etc.

Cada um desses segmentos também €& conhecido como "a midia",
concentrando um ou varios outros segmentos. Por exemplo, a midia eletrénica
abrange os meios TV, radio e cinema, entre outros. A midia impressa
concentra os jornais, revistas, catalogos, etc.

Atualmente, além desses segmentos, ainda existem a midia alternativa, a midia
exterior, mais recentemente a midia interativa e varios outros tipos de midias,
possibilitando ao anunciante varias alternativas de comunicacao.

Como se nao bastasse a gama de opcdes das chamadas midias tradicionais,
outras agdes de comunicagdo podem utilizar ainda a chamada NO MEDIA, ou
comunicacdo por intermedio de formas alternativas que nédo sao feitas em
veiculos de comunicagdo, como: merchandising em pontos-de-venda,
promog¢des, camisetas promocionais e varias outras. Mas isso é um outro
assunto.

Para o mercado publicitario, a "ciéncia da midia", e o planejamento dela, sao
quase uma arte. "E um processo que indica um modo de acdo que mostra
como o tempo e o0 espago publicitario serdo usados para atingir os objetivos de
publicidade e de marketing."



MEIO, VEICULOS E MENSAGEM

Os meios de comunicacao sao definidos pelo agrupamento de varios veiculos,
como se formassem uma categoria. Eles podem ser definidos como
especializados, de massa, veiculos dirigidos, etc. Cada um deles tem uma
série de especificidades e, por conta disso, € mais adequado a um tipo de
mensagem ou publico.

Veiculo de propaganda pode ser definido como qualquer meio de comunicagao
que leve a comunicagao do anunciante ao seu publico, independentemente do
teor da comunicagao, pois pode contemplar desde um boletim de bairro até
redes nacionais e internacionais de comunicacdo, e desde um simples
comunicado até os mais elaborados anuncios.

Tomando como referéncia o que 0 anunciante quer comunicar, apenas um
veiculo pode ser suficiente e, em muitos outros casos, o objetivo da
comunicacao s6 € plenamente atendido com uma programacao estruturada de
varios meios e veiculos, pois cada um tem um perfil técnico e um publico
diferente.

A selecado dos meios e veiculos, bem como todas as analises de audiéncia,
como perfil da audiéncia (que pode ser composta de espectador, leitor ou
ouvinte), comportamento do veiculo, perfil editorial e adequacdo ao tema da
comunicacdo e produto, quantidade de mensagens a serem publicadas,
estratégia e tatica a serem empregadas podem ser definidas, genericamente,
como "planejamento de midia".

Esse processo de selegado, que chamaremos de midia, pode ser estabelecido e
executado pelo anunciante diretamente, por uma agéncia de propaganda,
pelos dois em conjunto e que, muitas vezes, conta com o auxilio valioso dos
veiculos e dos institutos de pesquisas que orientam e fornecem dados
importantes para a tomada de deciséo.

Os profissionais de midia tém como tarefa combinar a programacao entre os
diversos meios e veiculos, adequando ao teor da comunicacao e buscando a
maximizagao de resultado em alcance e freqiéncia, assunto que veremos mais
adiante.

Todos os meios, e dentro deles todos os veiculos, tém por definicdo utilidade
para a propaganda. Porém é importante lembrar que deve ser considerado o
perfil do anunciante e da campanha, pois cada veiculo tem um nivel de
audiéncia, perfil de publico e uma finalidade especifica como midia.

E, portanto, importante conhecer o que cada um desses meios oferece e, a
partir dai, definir a melhor forma de se atingir os objetivos da comunicacéo.



OS MEIOS, COM BASE NESSAS CARACTERISTICAS, PODEM SER
APRESENTADOS COMO SEGUE ABAIXO.

JORNAL

O jornal ocupa a segunda posicdo como midia mais utilizada no Brasil. Nos
EUA, onde o mercado € extremamente competitivo, € a primeira midia.

O jornal é também a midia mais acessivel ao anunciante e presta um grande
servico de utilidade publica e comunitaria por intermédio dos cadernos de
classificados, amplamente utilizados pela populacdo, empresas de todos os
tamanhos e profissionais liberais.

O jornal possui carater local e regional. Tem publico leitor qualificado, situado
nas classes mais elevadas, grande credibilidade para o leitor e,
consequientemente, anuncios (segundo a pesquisa elaborada pelo Datafolha
para a ANJ - Associacao Nacional de Jornais, o jornal é a segunda entidade de
maior credibilidade no Pais, sendo a Igreja Catdlica a primeira), principalmente
porque possui grande identificacao, fidelidade e afinidade com os seus leitores.
Segundo o Midia Dados 2001, foram mais de 500 titulos diarios e 2.045 no
total, circulando durante o ano de 2000 com grande concentracao nas regides
sul e sudeste.

TELEVISAO

A TV é o meio de comunicagdo que explora a utilizacdo de som, imagem e
movimento. Para os espectadores, a TV € um meio de lazer e entretenimento
em primeiro plano e depois como meio de informagéo e prestagdo de servigo e
educagdo. Utilizada como midia nacional, pode ser usada como midia local e
regional pela utilizacdo de emissoras locais e afiliadas (repetidoras), que
podem inserir comerciais préprios, desvinculados da rede.

A TV é meio de comunicacao de massa, veiculando mensagens publicitarias
em VTs e filmes com formatos padrées de 30 segundos. Também faz
merchandising em shows, novelas e séries. Nos Ultimos anos tem perdido
audiéncia e utilizado programacéao de linguagem mais popular, o que, de certa
forma, leva o perfil da audiéncia para as classes mais populares.

RADIO

O radio é o meio de massa mais antigo do Pais, embora nao tenha redes
nacionais ou ainda apresente problemas nesse sentido_ Possui caracteristicas
locais e oferece a possibilidade de segmentacdo. E o0 meio que se utiliza
apenas de um sentido do seu publico ouvinte: a audicdo. Sua programacao
concentra-se em noticiario, lazer em primeiro plano e depois prestacao de
servicos e educacdo. Os formatos padroes sdo os spots e jingles de 30
segundos, além de textos falados pelos seus locutores.



REVISTAS

A midia impressa conta, além do jornal, com as revistas, que é o meio com um
dos maiores numeros de titulos segmentados e alguns titulos de circulagéo
nacional. Com diversas periodicidades, € dificil definir a velocidade de
cobertura do meio, sendo essa questao ligada a caracteristica de cada titulo.

Oferecem vérias formas de anuncios, indo desde médulos até paginas inteiras
e paginas duplas (formato padrdo). Segundo o Midia dados 2001, no ano 2000
foram veiculados 1.485 titulos de diversos géneros em todo o Pais.

Como pudemos ver, as caracteristicas de cada meio, somadas as
especificidades de cada veiculo, formam uma equacao dificil de ser resolvida
pelo anunciante.

Para equacionar essa questdo e realizar essa ardua tarefa, os anunciantes
contam com pessoas especializadas, que podem estar no préprio anunciante,
nas agéncias de propaganda e, claro, nos veiculos.

Sao os profissionais de midia que estudam, elaboram, pesquisam e definem a
mais adequada forma de veicular os anuncios criados pelas agéncias.

OS PROFISSIONAIS DE MiDIA NOS VEICULOS

Os veiculos possuem, em seus quadros, profissionais que auxiliam o
anunciante e a agéncia nesse trabalho. Os profissionais de propaganda dos
veiculos, também chamados de contatos publicitarios, executivos de conta,
gerentes, diretores de publicidade, sdo as pessoas que, de um lado, vendem
0s espacos publicitarios disponiveis pelo veiculo e, de outro, assessoram 0s
anunciantes e agéncias com informacdes do perfil do veiculo e seu publico,
interpretacao das pesquisas disponiveis e contribuem, muito, na proposi¢ao de
alternativas criativas para o uso do veiculo, oferecendo a melhor e mais
adequada opg¢ao aos seus "clientes".



PESQUISAS DE MIDIA

A pesquisa de midia é ferramenta indispensavel para a escolha e definicao dos
melhores meios, veiculos de comunicagdo e a melhor alternativa para a
veiculagdo de campanhas e maximiza¢ao da verba do anunciante.

Para qualificar e quantificar os meios e o0s veiculos sd@o necessarias
informagdes que apresentem perfil do veiculo, ou melhor, linha editorial (tipo de
informagdo que o veiculo trata), tamanho da sua audiéncia (publico) entre
outras informagdes. Também sado necessdrias varias informagdes que
determinam e avaliam a relacdo do veiculo com o seu publico. Essas
informagdes devem ser providas por institutos isentos, pois a informagéo deve
ser passada aos varios publicos (anunciantes, leitores, espectadores, ouvintes,
etc.) de uma maneira semelhante, sem distorcées e em um padrdo que todos
compreendam e que permita comparagdes entre meios e veiculos diferentes.

As informacdes disponibilizadas por eles, portanto, sdo fundamentais para o
atendimento do anunciante e para que eles obtenham o melhor resultado e
alcancem os objetivos desejados. Para isso, "conhecer os numeros" €
fundamental.

Varios institutos de pesquisas estdo estabelecidos no Pais, disponibilizando
uma gama imensa de informacdes que auxiliam a tomada de decisdo de
agéncias, anunciantes e parceiros dos veiculos.

Os dados fornecidos pelos institutos sao isentos e precisos. Preciosos, na
verdade. Eles apresentam dados quantitativos e qualitativos da audiéncia e
combinam com estratégias e taticas de midia.

Os estudos realizados por esses institutos aferem desde o comportamento do
publico até os dados de dimensionamento do veiculo e resultados face as
mensagens emitidas pelos veiculos de comunicagdo, sejam elas apenas
informagdes ou mesmo os anuncios publicados nele. Assim, os estudos podem
quantificar e qualificar até mesmo o nimero de consumidores de determinada
midia (televiséo, radio, jornal, revista e outdoor) e determinado veiculo (jornal
Folha de S.Paulo, Revista da Folha, TV Globo, Radio Transamérica, por
exemplo).

As pesquisas tém uma série de caracteristicas: podem ser elaboradas por
amostragem (quando parte representativa de um universo € pesquisada) ou
por censo (quando pesquisa 100% do universo). Podem ser pesquisas
regulares, continuas - atendendo ao conjunto do mercado publicitario ou
segmentos dele - como também podem ser ad-hoc (sob encomenda) para um
cliente, anunciante, veiculo, etc.



IBOPE

O Ibope é um dos principais institutos do Pais. Realiza as pesquisas de
audiéncia de TV e acabou por se tornar um sinénimo de popularidade. Quem
nao ouviu alguém dizer que "o fulano esta com o maior Ibope..."?

Disponibiliza os estudos de Investimento Publicitario, TGI - Target Group Index,
audiéncia de TV, Radio, para o jornal como lbope Monitor e o software SIM,
Checking, etc. O Ibope oferece ainda pesquisas para todos os meios, como por
exemplo o RDP - Relatério Diario de Audiéncia por Programa,

MARPLAN

Ja tradicionais, os Estudos Marplan analisam habitos de consumo das
audiéncias :las meios e veiculos junto a populagdo. Abrangendo os meios:
radio, revista, jornal, TV, cinema e teatro, os estudos sdo apresentados
trimestralmente e sao disponibilizados por meio dos softwares SISEM Midia,
SISEM Consumer e o SISEM Simulacdes. Sdo os dados e informacdes mais
utilizados pela midia impressa, mais especificamente pelo meio jornal.

Ive

O Instituto Verificador de Circulagcdo ndo é propriamente um instituto de
pesquisa, mas sim de auditoria. Ele estabelece uma série de regras para que
os veiculos divulguem os seus numeros de circulagdo e tiragem, normatizando
e auditando os valores mensalmente.

JOVEDATA

Apresenta um estudo de tabelas de precos consolidado. Muito usado pelas e
institutos de pesquisa para calculo de CPM (custo por mil). Nado considera
valores negociados, apenas divulgado na tabela de pregos.

INTERMEIOS

Estudo que apresenta os valores consolidados apresentados pelos préprios
veiculos. Permite dimensionar os valores investidos em cada veiculo e cada
meio, trazendo uma "fotografia" real do contexto mercadolégico. Oferece ainda
estudos de fatia de mercado, investimento por meio, regido e periodos. E
realizado pela Editora Meio&Mensagem e conta com a auditoria da Price
Waterhouse.

DATAFOIHA

O Instituto Datafolha, pertencente ao Grupo Folha, realiza uma série de
pesquisas com estudos regulares e pesquisas ad-hoc, tanto para o Grupo
Folha como para as demais empresas do mercado. Focado em pesquisas de
opinido, realiza a pesquisa do Folha Top of Mind, indice de Leitura, perfil do



leitor, Folha Qualidade Imobiliaria, pesquisas eleitorais - que disponibiliza
também aos veiculos de comunicacao.

OUTROS INSTITUTOS E PESQUISAS PARA A INTERNET

Para a Internet, novos estudos e pesquisas estdo sendo criados. Ha ainda uma
certa indefinicdo acerca de coleta de dados e estrutura de apresentacao e
pesquisa, mas algumas entidades ja sdo utilizadas mais amplamente pelo
mercado, como o lbope e-Ratings. O Ibope eRatings.com surgiu através de
uma parceria fechada em margco de 2000 entre o Ibope e a ACNielsen
eRatings.com.

A empresa tem como objetivo medir a audiéncia e monitorar a publicidade na
Internet no Brasil por meio do servigo Nielsen/NetRatings. Os primeiros dados
nacionais foram divulgados em outubro de 2000. "O servigo significa uma
uniformizacao consistente e global das métricas da nova economia”, explicou o
Ibope eRatings.com.

O IVC é outra entidade que apresenta dados de audiéncia, que utiliza o método
Site Centric, ou seja, 0s numeros sao baseados nas informacdes geradas pelos
servidores Web através dos log's (arquivos que registram todos os acessos
solicitados por um usuario a um WebServer). Em todos os casos, é importante
lembrar que agéncias e anunciantes precisam saber o alcance real dos
veiculos e nao de estimativas ou probabilidades.

A AMI - Associacdo de Midia Interativa € uma entidade que se propde a
regulamentar e estimular o correto uso das informacdes de mercado e
pesquisas de midia para a Internet, principalmente quando se trata de
considerar a Internet como midia.

Além desses estudos e institutos, existe uma série de outros institutos que
realizam servigos ao mercado publicitario, mas que, para este material, ndo sao
relevantes e deixaremos de contempla-los os aqui.



UNIVERSO E AMOSTRA

Esses dois conceitos sao amplamente utilizados e apresentam os valores
quantitativos necessarios para definicdo da pesquisa. Universo é o total de
individuos da populagdo, ou populacédo total. Amostra é um conjunto de
individuos que vai representar a populagéo projetada para a pesquisa.

Existem varias formas de montar, de compor a amostra, que pode ser
probabilistica, aleatdria, por cota, etc.

Exemplificando: para saber se um produto é bom, o ideal é fazer uma
experimentagéo, certo? Isso vale para automoéveis, com o test drive, com
alimentos e as famosas degustagoes, e até medicamentos com as amostras
gratis. E assim que funciona: pede-se um pouco para experimentar, uma parte
que seja uma amostra do produto. Se essa amostra agradar e for boa, o
produto sera bom. Se for ruim, o produto ndo serve. E isso é verdade desde
que o produto seja igual a amostra recebida, ou desde que a amostra seja uma
boa representante do produto total ou, ainda, em caso de pesquisas com
pessoas, do publico-alvo total.

Nao é necessario, por exemplo, comer todas as balas de um pacote para saber
se € bom. Basta experimentar uma delas. Se forem balas sortidas, é bom
experimentar mais de uma ou, ao menos, uma de cada sabor e assim ter
referéncia para todas.

Usando esse método, conseguimos obter conclusdes do todo, tendo apenas
contato com uma parte. E mais rapido e barato. Esse é o processo utilizado
nas pesquisas por amostragem. Imagine uma pesquisa com toda a populacao
do Brasil com mais de 170 milhées de habitantes (projetados para 2001).
Apenas o censo do IBGE, de onde extraimos essa informagé&o, realiza algo
assim, que demora muito e & extremamente caro. Seria impossivel realizar os
estudos que temos hoje disponiveis com essa metodologia.

Para representar a populagéo os institutos de pesquisa escolhem um pouco de
pessoas de todos os tipos: homens, mulheres, criangas, jovens, adultos e
pessoas mais velhas, com muito dinheiro e com pouco também. Além dessas
caracteristicas, sdo observadas cuidadosamente muitas outras, pois essa
composicao permite criar a amostra da populagéo da cidade, estado, pais, etc.
Sabendo o que faz um grupo, descobre-se o que faz todo mundo.

Sao necessarios diversos estudos para conhecer bem a populagdo que vai ser
"amostrada". Dai sdo aplicadas técnicas estatisticas especiais para a selecéao
da amostra, para a escolha das pessoas que formardo esse grupo que
representara toda a populagcédo. Esse € o segredo do sucesso das pesquisas:
escolher bem aqueles que representam o universo. A amostra é fundamental
nesse processo.



Para uma melhor definicdo de UNIVERSO podemos representar:

Populacao da Grande S. Paulo 11,5 milhées - 0 universo de populacéao
Populagao Masculina 5,5 milhées - universo de homens
Populagcdo Feminina 6 milhdes - universo de mulheres

Fonte: Estudos Marplan - 200t . Consolidado 2001 {Em milleitores| - Mercados: Gde.S. Paulo- Filtro: ambos se~os' 10 e
mais anos.

Para representar a populacdo total, os institutos entrevistam parte
representativa dessa populagdo, Exemplo, o Instituto Marplan entrevista 3.600
pessoas, que representam toda a populagéo.

POPULACAO AMOSTRA
11,5 MILHOES 3.600

Portanto, universo € a totalidade de individuos que compdem um grupo a ser
pesquisado. Existem técnicas que determinam quantas pessoas, e de que tipo,
devem ser escolhidas para garantir essa representatividade. Também existem
dispositivos que permitem definir o grau de precisdo e confiabilidade dos
nameros. Sao os intervalos de confianga e as margens de erros.

Assim, entrevistando parte das pessoas, € possivel saber o comportamento de
todo o universo. E a estatistica a servico da propaganda e das empresas.

PUBLICO-ALVO

A comunicagéo, principalmente a propaganda e a publicidade, tém o objetivo
de "falar" diretamente com um grupo de pessoas. E o publico que,
potencialmente, tem interesse no produto ou servico que esta sendo
comunicado.

Publico-alvo pode ser definido como o publico potencialmente consumidor de
um determinado produto ou servico.

Conhecer o publico-alvo deve ser o primeiro passo na definicdo de um
planejamento de midia, pois 0 sucesso da comunicagdo esta intimamente
ligado a melhor definicdo desse publico-alvo. Em outras palavras, a indefinicao
ou definicdo incorreta dessa questao pode levar o anunciante a querer vender
"gelo para esquimao".

Essa expressdao comum, e aparentemente absurda, pode representar o que
acontece quando o anunciante ndo tem a definicao clara do seu publico-alvo,
das pessoas com as quais a comunicacao vai "falar". A comunicacao deve ser
desenvolvida para esse publico-alvo, baseada em pesquisas que os identifique
e nao em decisdes empiricas, preferéncias pessoais ou meramente opinido de
amigos, familia, etc.



O publico-alvo é o gerador de receitas, € quem certamente realiza negdécios,
consome o produto. Por conta disso, ele precisa conhecer, saber o que o
anunciante esta oferecendo. A comunicacao, portanto, precisa impactar esse
grupo. Um planejamento de midia pode ser descrito como de sucesso quando
obtém a melhor combinagc&do de horarios, veiculos e insercées para atingir o
maior numero de pessoas, ou consumidores, que fazem parte do publico-alvo.
Para conhecer esse grupo e quais as melhores alternativas, os anunciantes
contam com os institutos de pesquisas, que apresentam estudos que auxiliam
na tomada de decisdo de qual € a melhor midia para atingir o publico,
buscando uma relagédo 6tima de custo X beneficio, sem dispersdo de verba,
subexposicao, ou incompatibilidade de publico e mensagem.

Para exemplificar algumas diferencas entre publico-alvo, podemos utilizar um
modelo de veiculacdo simulando o perfil dos leitores de 3 jornais, supondo que
o0 anunciante tem como objetivo falar com homens da classe AB com 25 ou
mais anos.

No levantamento, comparam-se quantos leitores cada jornal possui e, desses,
quais se enquadram nas caracteristicas especificadas. Dai pode-se definir qual
€ a melhor opcao de audiéncia. Vejamos o grafico a seguir:

JORNAL HOMENS | MULHERES | AB-25 E+ ANOS
Comparacao | JORNAL A 813.000 765.000 795.000
de trés jornais | JORNAL B 747.000 671.000 777.000
JORNAL C 693.000 446.000 455.000

Fonte- Estudos Marplan . 2001 - Consolidado 2001 (Em mil leitores) Mercados: Gde S Paulo - Filtro: ambos sexos - 10
€ mais anos.

Para esse publico deve haver uma comunicagdo com linguagem adequada
com produto adequado a eles. Para ajudar agéncias e anunciante a atingir o
melhor resultado, devemos oferecer a possibilidade de veicular a mensagem
adequada, no veiculo preferencialmente dirigido ao publico-alvo, no momento
propicio e na medida certa. A definicdo dessa midia deve contemplar alguns
fatores:

PREGO/ AUDIENCIA / ADEQUAGAO EDITORIAL / FREQUENCIA
Esses 4 fatores sdo fundamentais para o sucesso da comunicagao.
Quando citamos esses fatores, devemos entender que o volume, a quantidade
de midia comprada, como audiéncia, alcance, etc., devem ser quantificadas.
Assim, devem existir padroes e medidas que auxiliem a definir qual é o volume

de "publico-alvo" que a midia esta me oferecendo para ser atingido.

Vamos conhecer alguns deles.




ALCANCE E FREOUENCIA

Quando se faz um andncio em qualquer veiculo imagina-se que a mensagem
sera vista (lida) por varias pessoas. Em programagdes, o anuncio podera nao
ser visto, ser visto apenas uma vez ou ser visto vdrias vezes pela mesma
pessoa.

Para atingir a parcela de pessoas de determinado publico-alvo, utilizamos um
veiculo que tenha um alcance, ou seja, chegue até esse publico e permita que
a comunicagao seja vista por ele. O alcance é definido por um percentual nao
duplicado de um publico exposto a mensagem durante um periodo de tempo
(geralmente 4 semanas).

Como a mensagem precisa ser compreendida peio publico, existe uma
necessidade da mensagem ser vista algumas vezes (alguns estudiosos
definem com 3.7 vezes o padrao ideal). Esse valor é chamado de exposicao a
mensagem.

Para se atingir a compreensao, precisamos de uma freqiiéncia de veiculagao
que permita ao publico ver a mensagem em quantidade suficiente de vezes
para compreendé-la.

Como alguns terdo contato com a mensagem uma, duas ou mais vezes, €
necessario estabelecer uma freqiiéncia que, na média, seja vista por 3.7 vezes,
se considerarmos esse valor como padrdo. Chamamos isso de frequéncia
média.

Existem combinacdes que, muitas vezes, causam confusdo. E preciso estar
atento para nédo confundir nimero de insergées com freqtiéncia, audiéncia com
alcance, audiéncia com publico-alvo, etc.

e Numero de insercdes € a quantidade de veiculagdes de um anuncio.

e Freqiléncia é a quantidade de vezes que cada pessoa viu 0 anuncio. A
freqliéncia sempre esté ligada diretamente com publico-alvo.

e Audiéncia é o total de pessoas que véem um programa ou léem o jornal

e Audiéncia média é a média de pessoas que assistem ou Iéem um jornal
durante um periodo de tempo.

e Alcance é o numero de pessoas "diferentes" impactadas por uma
mensagem.

A combinacédo de fatores como tipo de anuncio, tamanho, formato, oferece
diferentes niveis de compreensdo da mensagem, principalmente pela
capacidade de atrair a atencdo do consumidor. Cadernos e programas tém
diferentes tipos de audiéncia e publico-alvo e, por conta disso, oferecem niveis
de resultados diferentes. Um anuncio menor, com poucos atrativos € sem cor,
precisa ser visto mais vezes para ser compreendido. Anuncios feitos na Folha
de S.Paulo alcangam muitas pessoas de uma s6 vez. Se publicados em



cadernos especificos, atingem um publico mais segmentado, dirigido pelo
tema, pelo conteudo editorial ou pelo assunto tratado.

Por exemplo: classificados é ideal para quem quer vender ou comprar artigos
como carros, casa etc., ou caderno Informatica para quem quer vender ou
comprar softwares ou periféricos. Existem vérias formas de anunciar, de fazer a
comunicacdo. Essas formas podem ser feitas desde um simples anuncio ou
pode ser um patrocinio, onde o anunciante patrocinador pode colocar varios
anuncios em um mesmo caderno, edicdo especial ou edicdo tematica,
garantindo assim que aquele grupo de pessoas que costumam ler sobre o
assunto terd a oportunidade de ler varias vezes a mensagem.

IMPACTOS

E o mesmo que GRP, sendo que a soma ¢ feita entre os niumeros absolutos
apresentados na tabela. E o total de vezes que a pessoa ficou exposta a
propaganda, ou seja, 0 numero de oportunidades de exposicdo aos anuncios
de uma campanha publicitaria ou programa. Representam a quantidade de
vezes que a mensagem € vista, incluindo superposicao (a mensagem vista por
uma mesma pessoa varias vezes).

Impacto, que também é conhecido como O.T.S. (opportunities to see), € obtido
multiplicando-se o niumero de domicilios ou leitores atingidos em cada edicao
pelo numero de insergdes.

Exemplo: em uma programacdo com uma inser¢do durante a semana, a
mensagem representa 0 niumero de leitores daquele dia. Se a mensagem for
repetida por mais dias ao longo da semana, soma-se a quantidade de leitores
de cada data de insergéo, obtendo dai o total de impactos ou quantidade de
contatos que o veiculo estabelece com o seu publico. Logo...

12. INSERCAO 2. INSERCAO 32. INSERCAO
LEITORA A X X
LEITORA B X X
LEITORA C X X X
LEITORA D X X

Fonte: Estudos Marplan - 2001 - Consolidado 2001 (Em mil leitores) Mercados: Gde. S. Paulo - Filtro: ambos sexos -
10 e mais anos.

Total: 9 — Impactos 4 — Audiéncia Liquida

INDICE AFINIDADE

Afinidade € a comparacao entre o perfil da populacdo e o perfil dos leitores de
um titulo. O numero é obtido com a divisdo do percentual referente ao perfil
correspondente do titulo pelo percentual do perfil do universo da populagéo,
multiplicado por 100. Esse indice serve para avaliar o nivel de aproveitamento
do veiculo em relagédo ao publico-alvo que se pretende atingir.




Exempilo:

O indice de afinidade entre a populacdo de 30/39 anos e a audiéncia do titulo
“A” é de 127.

Ou seja, essa publicagdo tem afinidade 27% maior do que a participacao de
pessoas de 30/39 anos no total da populagéo.

Caélculo:
33/26 x 100 = 127, onde:

e 33% é o perfil do titulo A na faixa etaria entre 30/39 anos
o 26% € o perfil da faixa etaria de 30/39 anos no universo da populacao

Quanto maior que 100 for o resultado, maior sera a afinidade registrada entre a
audiéncia do veiculo e a populacao nessa faixa etaria.

CONCENTRACAO, DISTRIBUICAO E DIVERSIFICACAO

Uma das etapas importantes do planejamento de midia é a tatica utilizada para
a programagcéo da campanha. As questdes, de modo geral, séo as mesmas: é
melhor concentrar em um unico veiculo? E melhor concentrar em um curto
periodo? Devemos diversificar a midia e a programacao?

Qual é a melhor distribuicdo?

Para cada uma dessas questdes existe uma resposta aceitavel, mas sempre
sera genérica e ndo muito conclusiva. Na verdade, a resposta € "depende". O
que vai responder essa questao é o objetivo da veiculagdo e da campanha.

Concentrar a veiculagdo em um unico veiculo permite que o anunciante
obtenha grande impacto sobre um segmento especifico da audiéncia,
"dominando" um meio. Segundo Leo Borgart: "O uso estritamente concentrado
em uma midia pode conferir a marca uma aura de aceitacdo em massa aos
olhos das pessoas cuja orbita restrita de exposicdo as midias coincidir com a
estratégia de programacao do anunciante". Na Folha de S.Paulo, existe um
case para esse tipo de estratégia, utilizada pela agéncia Fischer America para
o langcamento do produto BABY da Telesp Celular.

E uma velha férmula que pode ser descrita como "acertar um monte de coelhos
com uma paulada s6".

Além da concentracdo em um veiculo, o anunciante pode optar por buscar
grande impacto em um pequeno periodo de tempo. Essa pratica é comum em
langcamento de campanha. Geralmente ela é seguida por uma sustentacao da
campanha, fase na qual o volume de inser¢des diminui gradativamente. A
distribuicdo da veiculacdo ao longo do tempo esta estritamente ligada a
estratégias de curto, médio e longo prazo. Dependendo do teor da



comunicagdo e da restricdo de verba, a concentracdao é preterida em
detrimento da continuidade. Esse processo é como uma conta corrente
bancaria, que precisa ser administrada para atender todo o periodo, sob risco
de, em algum momento, ndo haver saldo suficiente para realizar as acoes.

Aqui a expressao "de grdao em grao a galinha enche o papo" é vélida para
distribuic&do e continuidade.

Cada um dos casos tem as suas vantagens e desvantagens, devendo adequar-
se ao perfil do anunciante, seus produtos e mercado.

A programacao de insercbes de um anuncio, portanto, deve considerar os
beneficios da concentracado, da diversificagéo e da distribuicdo da veiculacdo.

MERCADO E SEGMENTAGAO
"NAO DEVEMOS DAR TIROS DE CANHAO PARA MATAR MOSCAS."

Esse é um conceito que pode ser aplicado para definir como a propaganda e a
midia devem ser utilizadas para nao dispersar a comunicacao e, claro, a verba.
Uma outra expressdao recente traz um forte conteudo do conceito de
regionalizacdo e segmentacao: "Pense globalmente, aja localmente”.

E obvio que quantos mais virem a comunicagdo, maior a probabilidade de
sucesso, certo? Nem sempre é tao 6bvio assim...

Se o publico que foi impactado ndo possuir qualquer relacionamento com o
produto, marca ou servico, € nem sequer for um consumidor em potencial,
entédo é desperdicio da comunicacao.

Por isso, para falar apenas com aquele publico que interessa, devemos dirigir,
restringir a mensagem ao grupo de pessoas que interessa: esse € 0 conceito
de segmentacéo.

Mas essa € uma idéia que requer certo cuidado, pois é necessério saber se ha
desperdicio de verba, qual € e onde esta o desperdicio. E essa € uma tarefa
muito dificil.

A questdo é que, na maioria dos casos, ainda que seja possivel saber
exatamente quem pode estar interessado em um produto ou servigo, nem
sempre é facil falar diretamente com cada uma dessas pessoas e, de certa
forma, pode ficar mais caro e demorado falar para um grupo restrito, bem como
o retorno pode ser muito demorado.

Vejamos este exemplo:

Se um pescador quer pescar um determinado tipo de peixe, num lago que tem
uma grande variedade de espécies, qual seria a maneira mais indicada?

Se ele utilizar uma vara com linha e anzol, vai precisar de muita paciéncia,
tempo e isca adequada, além do que pode ser muito dificil e demorado.



Por outro lado, se ele utilizar uma rede de pesca, certamente vai pescar o peixe
que quer, mas também vao cair na sua rede peixes que ele nao quer. Vai pagar
um prego para pescar e depois ter que jogar fora. Porém, se antes ele separar
0s peixes por cardume, o resultado sera mais eficiente. Mas a rede com
certeza vai custar mais do que vara e anzol. Isso pode valer a pena do ponto
de vista econdmico, desde que essa atividade seja freqlente e ele tiver como
escoar grandes volumes de pescado.

Saindo da ficgdo e passando para a vida real, assim como 0s peixes, o publico-
alvo ou consumidores estao juntos com outros consumidores que podem nao
interessar ao anunciante. O importante é descobrir alternativas que permitam
atingir o publico certo, utilizando midias dirigidas ou regionalizadas. Ou seja,
separar o consumidor por cardumes, ou targets especificos.

E o melhor exemplo disso sdo os cadernos segmentados por assunto como
Esporte, llustrada, Informatica e, geograficamente, a edicao S. Paulo, nacional
e as Edicdes Regionais. Se o interesse € apenas na cidade de Campinas, Sao
José dos Campos ou Ribeirdo Preto, podemos usar apenas os Cadernos
Regionais: Folha Campinas, Folha Vale e Folha Ribeirdo. Se a capital for
importante, combina-se com a edicao de S. Paulo. Se 0 anunciante quiser falar
com todos os leitores, pode usar a edicdo nacional.

Todas as possibilidades trazem beneficios ao anunciante. Basta entender qual
€ a intencao dele e oferecer a melhor solucao, que pode contemplar os demais
veiculos, como revistas e Internet.

CUSTO POR MIL

Entre as varias formas de escolher os melhores jornais para anunciar, o CPM,
ou Custo por Mil, € uma das mais utilizadas.

A relacéo é relativamente simples de elaborar, mas requer alguns cuidados.

O CPM pode ser calculado em varias bases, como CPM leitores, CPM
exemplares, CPM GRPs (ou impactos), CPM no target e assim por diante.

O célculo de CPM de exemplares é feito da seguinte forma: dividindo o valor
investindo no anuncio pelo numero de exemplares circulados e multiplicando
por mil.

Exemplo:

Vamos supor que a circulagdo do jornal é de 500.000 exemplares e um
anunciante pagou por um anuncio R$25.000,00.

O calculo é: 25.000/500 = R$50,00 - esse é o valor do CPM/leitores.
Muito bem; ja sabemos quanto é o CPM exemplares. Mas e quanto aos

leitores?
Como poderemos calcular?



Para iniciar a analise, precisaremos descobrir quantas pessoas Iéem o jornal.
Depois poderemos verificar o tipo de pessoas e se sao as que nos interessam,
ou melhor, se elas tém perfil para a compra de determinado produto.

Entao prosseguimos com o levantamento de quanto custa cada anuncio.

Dai é s6 comecar a calcular quanto custa para atingir, com o jornal escolhido,
cada pessoa que interessa. E escolher comparando todos eles utilizando a
férmula basica de calculo de CPM. Esse é um padréao de qualidade da compra
de midia, como nés fazemos quando compramos produtos no supermercado.

Comparamos prego, quantidade e qualidade do produto para estabelecer qual
€ 0 que oferece o melhor custo X beneficio na nossa visao.

E é exatamente isso que fazem os profissionais em midia.

Assim, lembrando que o jornal atinge milhares de pessoas ao mesmo tempo,
essa relacao é feita pelo célculo de CPM, ou seja, por lotes de mil leitores.

~ Total de Custo por
Data Insercoes Leitores anuncio CPM
22, feira 1 922.000 R$ 50.000,00 R$ 54,23
32. / sébado 1 829.000 R$ 50.000,00 R$ 60,31
Domingo 1 1.143.000 R$ 70.000,00 R$ 61,24

Para concluir: a relagdo de custo X beneficio estabelecida no célculo de CPM
precisa ser cuidadosamente analisada, pois a qualificagdo do publico leitor é
fundamental para o resultado ser mais adequado, ser melhor. E como saber a
qualificacao do leitor de cada jornal?

E para isso que existem os estudos feitos pelos institutos de pesquisas.

Esses estudos sado os "orientadores", os "guias" que os jornais e a maioria das
agéncias de propaganda utilizam. Eles compram ou assinam as pesquisas
regulares ou encomendam pesquisas especificas para mostrar aos seus
clientes a eficiéncia do veiculo e a qualificacao do seu leitor, ou publico-alvo.

O anunciante, por definicdo, exige essa informacdo do profissional que o
atende, afinal ele esta investindo ndo s6 dinheiro na operagdo, mas esta
investindo a sua expectativa de atingir resultados e, para estar seguro, precisa
ter condigcbes de avaliar qual € a melhor opcéo oferecida.

Dentro desse enfoque, a analise deve ou pode concluir que nem sempre
anunciar no jornal de menor pre¢co ou com maior desconto é a escolha ideal.

Comprar sé pelo prego, portanto, pode ser um mau negdcio.



DEMANDA

Segundo o dicionario Aurélio, demanda tem algumas definicdes: "disposicao de
comprar determinada mercadoria ou servico, por parte dos consumidores;
procura"; ou "quantidade de mercadoria ou servico que um consumidor ou
conjunto de consumidores esta disposto a comprar, a determinado prego".

Essa disposicdo de compra por parte dos consumidores pode ser, de certo
modo, controlada.

A propaganda pode atuar como um instrumento de controle de demanda. Pode
gerar demanda em alguns casos, ajudar a diminuir, coordenar o fluxo de
negociagdes entre os anunciantes e os consumidores. As duvidas quanto a
essa questdo normalmente giram em torno de volume: quanto devemos fazer
de propaganda?

E uma resposta dificil, pois depende dos objetivos do anunciante, conjuntura
mercadoldgica, cenario politico-social*, estrutura do anunciante, etc. Por
exemplo, se 0 anunciante quer vender méveis e tem capacidade de produzir
100 modelos por semana, ele deve fazer uma comunicagado que o auxilie a
atingir um fluxo de consumidores na ordem de 100 por semana. Obvio que é
importante estar "no ar" o maximo possivel, mas se o anunciante nao tiver
condicoes de atender a demanda gerada, pode ter um grande problema na
mao. Se o contrario for verdadeiro, também, pois ai a mercadoria pode ficar
"encalhada". Assim, a propaganda e a comunicacdo (volume de insercoes,
freqUiéncia e tudo mais) devem estar adequadas ao que o anunciante pretende.
Restringir a demanda também pode ser um problema sério, pois 0 anunciante
precisa que 0s consumidores "ndo consumam" o seu produto. Parece
estranho?

Vamos recordar um pouco. Ha algum tempo, o Brasil passou por uma crise
energética. A comunicagao estava direcionada a diminuigdo do consumo.

Com a agua acontece o mesmo. Em certos periodos a mensagem da
propaganda é "economize agua". Mas precisamos também ser cuidadosos pois
existe uma meta, tanto para valores maximos de consumo, como valores
minimos.

Em ambos os casos, o anunciante pode ter prejuizos. Para que isso nao
aconteca, o anunciante deve planejar muito bem a veiculagdo, adequando-a as
suas necessidades e capacidades, acompanhando permanentemente o
resultado da comunicacao.

Esses dados, somados a experiéncia e conhecimento do anunciante e da
agéncia poderao fornecer instrumentos de controle da intensidade da
veiculacdo da campanha, otimizando os resultados. E claro que uma grande
quantidade de anuncios no jornal vai provocar muito mais procura pelo produto
do anunciante do que um numero menor de Insercbes em um caderno
especifico. Mas o que é melhor para o anunciante?



DUVIDAS DO ANUNCIANTE:
Nesse processo de decisao, alguns pontos sao importantes destacar:

Visibilidade - lembrando do conceito de exposicdo da mensagem, o anuncio
precisa ser visto para ser lembrado. Portanto, visibilidade é um dos desejos do
anunciante.

Verba do anunciante - o valor de investimento determina o quanto deve ser
veiculado e adequado a necessidade de frequéncia. Por exemplo, a utilizagéo
de cadernos especificos e regionalizados no jornal é feita até por grandes
anunciantes, com verbas que poderiam manter uma freqiéncia razoavel em
jornais.

Quando corretamente orientados pelos especialistas em midia, eles buscam
otimizar a verba dirigindo parte dela para a compra de espacos em cadernos
especificos.

Essa alternativa, que pode ser até mais ampla, Ihes garante uma freqiéncia de
exibigdo maior por um custo final mais baixo. A palavra de ordem € nao
desperdicar. O segredo do sucesso nessa operacao € maximizar oS recursos
do anunciante, oferecendo melhores resultados.

DEFINICAO DE VERBAS
Quanto deve ser investido para uma campanha dar resultados?

Ao desenvolver uma campanha, varias duvidas pairam sobre anunciantes e
agéncias. Para o planejamento de midia, a questdo é ampla: qual é a melhor
alternativa de investimento na campanha?

E a resposta ndo € simples, nem definitiva, e pode variar muito, de cliente para
cliente, de objetivos para objetivos, enfim, ndo existe uma resposta Unica para
a questao.

Varios profissionais de marketing e publicidade tém respostas classicas, que
seguem uma linha de raciocinio que utilizam com mais freqtiéncia, mas néo
séo regras que possam concluir qual € o melhor método.

Por exemplo: algumas empresas, ou anunciantes, definem sua verba com base
em sua receita. Ou seja, tomando como base o faturamento, elas estipulam um
percentual que sera utilizado na propaganda. E esse percentual também nao &
fixo, varia de empresa para empresa. Outra alternativa também utilizada € até
comum: é o dinheiro disponivel, ou sobra de caixa. Teoricamente, esse valor é
percebido como a quantia em que a empresa, que adota esse método, esta
disposta a "apostar", independentemente de outras variaveis.

Outros métodos apenas baseiam-se em realizacbes de orcamento do ano
anterior, aumentando ou diminuindo a verba com base na performance. Existe



também um método amplamente utilizado no passado e ainda presente, que
consiste em enquadrar a verba de propaganda como parte dos investimentos
da empresa.

Tomar como referéncia as informacdes de mercado e concorréncia também é
utilizado pelos anunciantes, pois esse método permite que a empresa, ou
produto, esteja enquadrada no contexto mercadologico de seu segmento,
mantendo um padrao de concorréncia também em propaganda.

Uma outra forma, muito utilizada atualmente, é o valor de investimento com
base em objetivos, ou seja, define-se a verba com base no que se pretende
obter como retorno. Definem-se os objetivos de comunicacdo e, depois de
estrutura do o planejamento, estipulam-se os valores de investimento.

Dentre todos esses métodos, ainda existem as questées do uso de métodos
empiricos, baseados na intuicdo, na experiéncia e outros métodos amplamente
utilizados, mas sem embasamento concreto.

Otimo, sabemos que existem todas essas formas e mais algumas que néo
foram citadas, mas voltemos ao ponto: qual delas é a melhor para definir o
quanto deve ser investido?

Teoricamente, o melhor seria definir a verba com base no que o anunciante
pretende, ou nos objetivos a serem alcancados. Mas, como dissemos, isso,
além de nem sempre ser possivel. precisaria contar com condi¢des estaveis da
economia, concorréncia, prego da midia, etc.

Por ser uma questédo de tao dificil resposta, os anunciantes precisam muito do
auxilio dos profissionais de midia e dos profissionais de veiculos. E ai que
entra a nossa principal fungdo: servir como verdadeiros consultores de midia,
oferecendo solugdes de midia que contemplem as aspira¢gées dos anunciantes,
buscando maximizar a verba e o resultado para o anunciante. Por isso,
dominar os conceitos de cross-media e cross-selling € importante na atuagcao
de cada executivo de conta.

A experiéncia da equipe comercial com os clientes atendidos permite essa
orientagcdo e a recomendacgao dos veiculos mais apropriados, sejam eles 0s
jornais, as revistas ou Internet do Grupo Folha.

Vale também insistir para que o anunciante faga um acompanhamento dos
resultados, que construa um histérico de veiculagdo e resultados. Essa é uma
ferramenta que auxilia o anunciante na tomada de decisdo e valoriza os
resultados.

Esse processo também auxilia na definicio de programacao, freqiéncia e
alcance dos anuncios e das campanhas. Podendo fazer yaler a maxima de que
propaganda é investimento e, como tal, oferece retorno.

Outro ponto de extrema importancia € que a propaganda agrega valora ao
produto e a marca, ajudando a construir e estabelecer os conceitos desejados.



Como sabemos, o mercado é uma: batalha de percepgdes, e a propaganda é a
grande arma das empresas para fazer com que o0s consumidores tenham a
exata percepc¢ao do que € o valor do produto e da marca.

EFICACIA

A MELHOR PROPAGANDA NAO E SO AQUELA MAIS PREMIADA EM
FESTIVAIS, MAS A QUE TRAZ MAIOR RETORNO AO ANUNCIANTE.

Muitas vezes, assistimos e vemos grandes campanhas publicitarias que até
grudam em nossa mente e se negam a sair de la. Elas podem ser divertidas,
engracadas, sérias e que nos levem a reflexdo, bonitas, bem elaboradas
graficamente. Podem conter anuncios que merecem ser premiados pela idéia
ou execugdo. Ao produzir um anuncio, o cliente procura escolher um bom
discurso, um bom visual e parte para conquistar seus consumidores. Mas ai
entra a questao: a campanha € linda e bem-feita. Ela garante, portanto que o
objetivo do anunciante sera atingido? E dificil responder.

O anuncio bem-feito pode nao garantir, sozinho, um bom resultado. Sdo muitas
as variaveis do sucesso da campanha e do anuncio em particular. Por
exemplo, o anuncio precisa ser compreendido e a mensagem memorizada e
para isso sao necessarias diversas exposi¢cdes para que isso aconteca, como
ja explicado anteriormente, lembrando que os consumidores costumam reagir a
exposicao apenas apos estar em contato com ela algumas vezes. No primeiro
encontro é dificil acontecer algo, certo?

E a questdo é ainda pior quando varios anunciantes concorrentes colocam a
comunicacdo ao mesmo tempo. Garantir exposicao e lembranga é uma tarefa
das mais dificeis.

Pelo conceito que explicamos de alcance e frequéncia, devemos diferenciar a
quantidade de anuncios veiculados de anuncios efetivamente vistos, pois nem
todo o publico do veiculo (no caso os leitores do jornal) verdo sempre os
anuncios.

Para que o maior numero de pessoas veja 0 anuncio em uma quantidade
satisfatéria de vezes para compreender a mensagem € preciso uma criteriosa
programagao.

Como dissemos, alguns estudos apresentam como 3,7 0 nimero de vezes
para que a mensagem seja captada. E isso num curto espago de tempo, sob
pena de o anuncio ser esquecido entre uma veiculagao e outra.

Além disso, o objetivo do anuncio, e da campanha, precisa estar muito afinado
com o objetivo do anunciante. Por exemplo, se o objetivo é vender, fazer um
anuncio promocional ou de uma liquidacao, o anuncio deve conter a oferta, o
ponto-de-venda, prazo, etc. Se nao contiver essas informacdes, o leitor
dificilmente sabera o que o anuncio esta apresentando.



Para obter a eficacia da propaganda, especificamente da campanha
publicitaria, precisamos considerar muitos fatores. Entre eles podemos citar
alguns como exemplo:

e A adequacgado da mensagem ao publico
e Selecao dos veiculos
e Frequéncia de exposi¢ao

Precisamos lembrar: "quem nao é visto, ndo é lembrado”, e a propaganda deve
fazer com que o anunciante (marca, produto, etc.) seja lembrado.

Portanto, na definicdo da estratégia no planejamento de midia, todos os fatores
que falamos precisam ser minuciosamente observados para que a campanha
seja eficaz, incluindo ai a criagao.

Outro ponto a considerar € que a propaganda nao resolve todos os problemas,
€ preciso um bom produto, uma boa marca, preco correto, distribuicao
eficiente, atendimento ao consumidor e tudo mais.

A correta utilizagcdo dos anuncios no veiculo adequado, constr6i marca,
fortalece produto e leva o consumidor, o publico-alvo, ao ponto-de-venda.

Dai por diante, € com o produto.



GLOSSARIO DE TERMOS E CONCEITOS

ABORDAGEM - (Approach). Enfoque, tratamento conceitual e/ou criativo de
uma campanha.

ADEQUACAO EDITORIAL - Adequacdo de produtos e ou servicos ao
conteudo editorial dos programas exibidos pela emissora levando-se em conta
a qualidade do veiculo, publico-alvo, que ambos, produto e veiculo, atingem.

AD HOC - Pesquisa encomendada em geral por apenas um cliente, com
objetivos especificos.

ALCANCE - (Reach). Numero de diferentes domicilios/individuos, atingidos
(por uma programacgao) pelo menos uma vez, dentro de um determinado
periodo de tempo.

ALEATORIO - Ao acaso. Processo de amostragem que permite obter uma
amostra realmente representativa da populacdo que se deseja estudar. Isto é,
cada elemento da populacdo tem igual probabilidade de ser incluido na
amostra. Uma das maneiras mais conhecidas de selecionar amostras
representativas da populacdo ou aleatérias € a utilizagdo da tabela dos
nameros equiprovaveis, especialmente construida para esse fim. A palavra
aleatoria refere-se também a variaveis que nao sao passiveis de controle
antecipado durante a realizacdo de uma pesquisa.

AMOSTRA - Subconjunto ou parte representativa de uma populacdo ou
universo, com as mesmas caracteristicas dessa populagéo da qual foi retirada.
V. Amostra aleatéria.

AMOSTRA ALEATORIA - Caracteristica da amostra que foi realmente
escolhida ao acaso, ou probabilisticamente. V. Aleatorio. Amostragem.

AMOSTRAGEM - Procedimentos por meio dos quais € retirada a amostra da
populagéo.

APPROACH - Abordagem, enfoque.

AREA GEOGRAFICA - 1. Area de cobertura de um determinado veiculo de
midia. 2. Area de cobertura de um plano de midia. V.Regido geografica.

ATENDIMENTO - Prestagédo de servigo profissional, termo mais aplicado nas
agéncias que nos veiculos de propaganda. Nos veiculos, € exercido pelos
representantes ou contatos e envolve a informacdo, a promocado e o
acompanhamento dos servicos dos mesmos. Nas agéncias, envolve conceitos
que tém evoluido com o tempo e teriam esta sucinta caracterizacdo: traduz
“account service” ou “client service’. Num sentido amplo e genérico,
atendimento é coordenacao dos servicos que uma agéncia presta aos clientes.
Conforme a estrutura de cada agéncia, o atendimento pode ou nao envolver
planejamento.



AUDIENCIA - Total de pessoas/lares atingidos por um veiculo de
comunicacao, qualquer que seja ele. A audiéncia é expressa em percentagem
(é um % em relagédo ao seu universo). Este indice sera domiciliar se a base for
domicilios com TV, ou individual se a pesquisa for realizada junto a populagéo.

AUDIENCIA ACUMULADA - E a soma de pessoas atingidas por uma
programagdo num veiculo, ou grupo de veiculos publicitarios. A audiéncia
acumulada pode ser bruta ou liquida.

AUDIENCIA LIQUIDA - E o total de pessoas diferentes que se consegue
alcancar/expor quando se considera a audiéncia de varios veiculos, apos
eliminar-se a superposicao.

AUDIENCIA MEDIA - Soma das audiéncias de um veiculo ou grupo de
veiculos/programas, dividida pelo seu numero.

AWARENESS - Consciéncia, conhecimento.

BASE. - Numero sobre o qual esta calculada a porcentagem de uma tabela,
em geral relativa a resultados de tabulacédo de pesquisa quantitativa.

BIRO DE MIDIA. - Entidade prestadora de servicos de planejamento e/ou
compra de espacos publicitarios, que representa o anunciante e/ou a agéncia
de propaganda nas negocia¢gées com os veiculos de comunicacao. Podem ser
de quatro espécies: 1. os independentes ndo associados a agéncias (post-
analisys), ou anunciantes (brokers); 2. os vinculados a agéncia ou anunciante -
neste ultimo caso, também chamados “in house-media buying”; 3. as centrais
ou consorcios de agéncias; 4. as centrais de mais de um anunciante.

BLOCO.- Segmento de um programa, entre intervalos comerciais.

BONIFCACAO. - Insercdes adicionais sem custo para o anunciante, obtidas
por meio de negociagao com 0s veiculos.

BONIFICACAO DE VOLUME.- O mesmo que BV. Bénus na forma de
desconto ou créedito concedido em favor da agéncia, por ato de liberalidade do
veiculo, em funcdo dos investimentos publicitarios por ela carreados ao longo
de determinado periodo. Pode combinar critérios quantitativos (investimento e
crescimento) e qualitativos (diversificagdo da carteira, pontualidade na entrega
das autorizagdes e dos pagamentos, entre outros). Destinado a estimular o
desenvolvimento da agéncia, em regra ndo pode ser transferido aos clientes.

BRAND EQUITY. - Valor agregado resultante da transformag¢ao de um produto
numa marca. O conceito de brand equity atribui a determinadas marcas um
valor superior ao que 0s consumidores lhe atribuem.

BRAND LOYALTY. - Lealdade ou fidelidade a marca.



BRAND NAME. - Nome da marca, sua parte verbal.
BREAK. - Intervalo comercial em radio e TV.
BUDGET. - Orcamento, verba.

CALHAU. - Anudncio geralmente usado para preencher espaco destinado a
publicidade.

CHECKING. - Fiscalizagdo da exibicdo de propaganda (veiculada nos meios
de comunicagao).

CLIPPING. - Reunido de artigos, comentarios e reportagens sobre um dado
assunto. Originalmente em papel, atualmente podem usar o0s recursos de
audio, video e informatica.

COBERTURA. - Distancia maxima a que pode chegar a emissdao de um
determinado meio de comunicacao (geograficamente falando).No passado,
esse conceito foi usado como a efetivagcdo do alcance, em termos de
audiéncia. V. Alcance, Area geografica, Reach, Regido geografica.

COLADO. - Diz-se do comercial que sucede a outro do mesmo anunciante ou
nao.

COMERCIAL - Peca publicitaria utilizada para expor a mensagem do
anunciante na midia eletrénica.

COMERCIAL AVULSO. - |Insercao publicitaria dentro de determinada
programacao de TV ou radio, por livre escolha do profissional de midia. Trata-
se de compra independente da negociacao de patrocinio.

COMERCIAL DETERMINADO. - Como o nome indica, € a mensagem com
posicao determinada e fixa, dentro de um programa. Em geral, tem pre¢co mais
alto e é utilizado para medigdes ou testes de recall.

COMERCIAL MULTIPLO. - comercial que, em &udio e/ou video, faz alusdo a
mais de um anunciante, marca, produto ou servico de categorias diferentes,
mediante, por exemplo, a explicitagdo de atributos, caracteristicas,
demonstracdo de desempenho etc. Os veiculos costumam cobrar prego
adicional para esse tipo de propaganda. A propaganda comparativa ndo se
inclui nessa categoria.

COMISSAO DE AGENCIA. - Paga pelo veiculo, remunera a agéncia pelos
servicos prestados ao anunciante: atendimento, planejamento, criagéo,
veiculagao, administragao etc.

COMPENSACAO. - Repeticdo de anlncio ou comercial 2003 que, por
qualquer razdo, nao foi divulgado de acordo com as caracteristicas
especificadas ao veiculo: colocacdo, duragdo, qualidade da reproducao etc.



Por extensao diz-se da reprogramacédo de verbas correspondentes a anuncios
ou comerciais nao veiculados.

COMPROVANTE DE VEICULAGAO.- Recorte de anlncio ou gravagao,
documentacdo comprobatéria de insercdo da mensagem comercial 2003
autorizada.

CONTINUIDADE. - Pode ser definida como conceito, objetivo e/ou estratégia.
Na pratica, é programacao ininterrupta de uma campanha por um longo
periodo de tempo. Expressa um conceito teérico da vantagem, no processo
informativo da permanéncia de exposicdo da mensagem, por 0Oposicao a
impactos concentrados a intervalos regulares. Em termos de objetivos de um
planejamento, a continuidade de uma campanha atenderia a propdsitos de
vendas de produtos sem sazonalidade acentuada, ou de compra por impulso,
OuU a uma preocupagao permanente de formacao de imagem. E, portanto, uma
decisao estratégica de planejamento de midia.

CONTRAPROPAGANDA. - Sancao prevista na legislacdo de defesa do
consumidor pela préatica de publicidade enganosa ou abusiva.

COORDENADOR DE MIDIA.- Em departamento de midia de agéncia,
profissional responsavel por um grupo de contas, ora em termos de
planejamento, ora de compra e execugao, ora pela totalidade dos servigos dos
clientes.

CPM. - (Custo Por Mil). E o valor que se obtém da divisdo do preco de uma
insercdo em uma publicagdo ou emissora pelo total de sua audiéncia expressa
em numeros absolutos, em milhares.

CPP. - Custo por ponto de audiéncia.

CUSTO. - Valor em dinheiro da unidade de tempo ou espago de um veiculo.
Medida para decisbes de planejamento, compra, avaliagdo, ndo somente no
formato bruto (custo de tabela) mas principalmente no relativo, como custo por
mil, custo GRP (ou por impacto), custo por pontos de freqiéncia, custo alcance
etc.

CUSTO ALCANCE. - Valor que se obtém da divisdo do preco total da
propaganda pelo numero de pessoas diferentes (expressas em milhares) que
se consegue atingir com ela (ou sua porcentagem).

CUSTO GRP. - E arelagio custo beneficio de uma determinada programagcao.
Se obtém através da divisdo do custo total da programacao pelo volume de
GRP atingido, ou seja, pela soma das audiéncias brutas acumuladas.

CUSTO POR MIL. - E uma medida padrio de andlise de rentabilidade de
midia. Coloca na mesma base, veiculos/programas com audiéncia e custos
diferentes. E obtido através da divisdo do custo absoluto de um programa ou
programacao, pelo total de sua audiéncia expressa em numeros absolutos,
multiplicados por mil.



DEADLINE. - Data ou prazo final.

DADOS DE CLASSIFICACAO - conjunto de informacdes (bens, escolaridade,
renda, etc.) que juntas indicam a classe sécio-econdmica do entrevistado.

DESK RESEARCH - ato de reunir todas as informacgdes disponiveis sobre um
determinado assunto, usando como fonte os dados internos da empresa e
dados externos - publicagdes oficiais, dados de associagdes, sindicatos, etc.

DESVIO PADRAO - medida especifica da dispersdo dos dados.

DISCUSSAO EM GRUPO - técnica de pesquisa qualitativa aplicada a um
grupo de consumidores, com o objetivo de adquirir sua opinido, comportamento
e percepcao sobre um determinado assunto, problema, produto ou servico.
Normalmente € feito com um grupo de 7 a 10 pessoas pré-escolhidas, que se
relunem para discutir um assunto. Essa discussdo é observada e registrada.
Ap6s analisar varios grupos chega-se a conclusbes que serdo utilizadas
mercadologicamente.

E-BRAND - pesquisa ou andlise de marcas do mercado web.

ENTREVISTA EM PROFUNDIDADE - é muito utilizada nas pesquisas
motivacionais. Essa técnica da pesquisa nao utiliza questionarios estruturados,
e sim um roteiro com topicos que devem ser seguidos. O entrevistador
conversa livremente com o entrevistado baseando todo o dialogo conforme os
objetivos da pesquisa.

ESTUDO SAZONAL - estudo feito para produtos de época para avaliar a
compra do mesmo em um curto espago de tempo. Exemplo: panetones, ovos
de Péscoa, etc.

FILTRO — é um conjunto de caracteristicas preestabelecidas (idade, sexo, ser
consumidor de um de.terminado produto ou servico, etc.) para sele¢gdo da um
grupo de individuos.

FLAGRANTE - registro de um comportamento no momento de sua ocorréncia.

FOCUS GROUP OU DISCUSSAO EM GRUPO - e quando um ndmero
determinado de pessoas se reune para discutir sobre um determinado assunto,
acompanhados por um profissional especializado (moderador).

FREQUENCIA DE COMPRA - estudo que avalia a periodicidade de comp~e
uma categoria/fabricante/marca em um numero de vezes e/ou da realizagdo da
compra.

FREQUENCIA MEDIA - é o total de vezes que a pessoa ficou exposta a
propaganda.



GRADE DE PROGRAMAGCAO - Mapa com programas e horarios de uma
emissora de TV.

GRP - (Gross Rating Points). Soma dos pontos brutos de audiéncia. Considera-
se 0 GRP como a soma das audiéncias, em porcentagens.

HEAVY USER - grupo de consumidores de um produto ou servigo que o fazem
com intensidade acima da média.

LEMBRANCA ESPONTANEA - lembranca que o entrevistado declara ter de
uma marca, produto ou servigo, sem a utilizacdo de um estimulo.

LEMBRANCA ESTIMULADA OU INDUZIDA - lembranga que o entrevistado
declara ter produto ou servigo, apds a apresentacao de um estimulo, que pode
ser um cartdo ou foto com varias marcas, produtos ou servigos.

LEMBRANCA OU RECALL - indicagdo da memorizacao de informagdes.

LIGHT USER - grupo de consumidores com intensidade de consumo abaixo da
média.

MARGEM DE ERRO - qualquer medigdo feita em uma amostra é uma
estimava daquela variavel para o Universo. O valor real da variavel no Universo
deve ser préximo ao da estimativa, talvez um pouco maior ou menor. Técnicas
estatisticas permitem estabelecer um intervalo que tem probabilidade
conhecida de conter tal valor real. A distancia dos extremos desse intervalo em
relacdo a estimativa é chamada de margem de erro.

MEDIA ARITMETICA - obtida pela soma de um conjunto de valores, dividido
pelo numero de valores considerados.

MEDIANA - ¢ o valor que divide a distribuicdo em duas partes iguais: 50% dos
valores ficam acima do valor central (mediana) e 50% ficam abaixo dele.

MEDUIM USER — grupo de usuérios de produtos ou servigos que o fazem com
intensidade préxima da média.

MERCADO - Pode ser definido em termos de praga, populagdo, ramo
industrial, zona geografica, ou seus segmentos, entre outros. Num
planejamento de midia & definido na maioria das vezes como a praga de
veiculagao.

MERCADO TESTE - Area geogréfica utilizada para avaliagdo do potencial de
um produto em termos mais amplos. A limitacdo da cobertura da midia, seu
preco e as caracteristicas da area teste sao fatores importantes na selecao.

METODOLOGIA - é o conjunto de procedimentos sistematicos utilizado para
realizar uma pesquisa.



MODA - valor que ocorre com maior freqiiéncia dentro de um conjunto de
ndameros, ou seja, o valor mais comum.

MODERADOR - profissional encarregado de conduzir uma discussdo de
grupo.

NA - iniciais de numero absoluto que representa a contagem simples de
freqiiéncia, em contraposicdo aos valores relativos ou percentuais; também
pode significar valor n&o disponivel (do inglés, not available).

NET - 1. rede; 2. forma reduzida de internet; 3. valor liquido expresso em
percentagem, sem influenciar as multiplicidades causadas por respostas
multiplas (pesquisa).

OBEJTIVO - refere-se a um propdésito Omnibus - € uma pesquisa caletiva
reduzindo o custo individual.

OPNIAO PUBLICA - refere-se a opinido de varias pessoas a respeito de um
assunto em debate.

PAINEL - grupo de colaboradores que concorda em participar de uma pesquisa
por um periodo de tempo razoavelmente longo, durante o qual devera ser
interpelado diversas vezes; com o objetivo de avaliar a dindmica de um dado
comportamento; também é o nome genérico dado a pesquisas que utilizam
esse tipo de amostra.

PANTRY CHECK - é um estudo, uma "foto", do estoque do domicilio
pesquisado, que permite avaliar a presenca de determinado produto na
amostra do Painel Domiciliar.

PARTICIPACAO - proporcao da audiéncia especifica de um titulo em relagéo
ao total da audiéncia/leitura do meio.

PENETRACAO - termo utilizado para definir a percentagem de pessoas de
uma determinada por um meio de comunicagdo ou que consomem um
determinado produto. Exemplo: afirmar que a Internet tem uma penetragéo de
10% no Brasil significa dizer que 10% dos brasileiros tém acesso a rede

PERFIL - Composi¢do da audiéncia. Descricdo basica, retrato numérico e
nominal do publico-alvo segundo dados demograficos, socio-econémicos,
culturais, psicograficos.

PESQUISA DE MERCADO — nome genérico dado a todo o processo de coleta
de informacgdes relativas ao comportamento de consumidores

PRE-TESTE - Técnica de pesquisa, quantitativa ou qualitativa, para avaliar o
impacto de uma mensagem publicitaria, junto a seu publico-alvo, antes de ir ao
ar, portanto, em condi¢des de laboratorio.



PROJECAO - Em estatistica, a palavra significa a possibilidade de estender os
resultados de uma amostra ao universo de onde os dados foram coletados, ou
processo de se inferir, para o universo, os resultados de uma amostra
representativa.

PUBLICO-ALVO - Segmento de mercado que se objetiva atingir com um plano
de comunicagéo.

QUALIFICACAO - Descricdo basica do grupo de pessoas ou lares que sdo
atingidos por um veiculo/programa definido em termos de sexo, classe, idade e
outras caracteristicas de segmentacgao.

QUALITATIVA - Técnica de pesquisa (opinido, atitudes, perfil, comportamento,
estilo de vida etc.) que, em geral, ndo se quantifica, mas que, ao contrario, tem
sua validade na profundidade e exploracdo das entrevistas. Um estudo
qualitativo pode preceder uma pesquisa quantitativa. Em midia é mais
freqUente o uso de pesquisas quantitativas.

QUANTITATIVA - Diz-se da pesquisa cujo campo de investigacao e resultados
estd baseado em numero suficiente de respostas, que permitam significativos
indices de seguranga nos seus resultados. Geralmente a técnica de utilizacao
deste tipo de pesquisa pressupde questionarios pré-elaborados, com perguntas
geralmente fechadas, isto €&, que admitem respostas alternativas
preestabelecidas, ou abertas, ou seja, que pode ser codificada posteriormente.

REAPLICACAO - Vantagem ou bonificagdo concedida por um veiculo pelo
patrocinio de um programa ou por negociagao especial de volume. Também
conhecido como retorno.

RECALL - Lembrancga.

RESEARCH - Pesquisa.

ROTATIVO. - Tipo de programacao de comerciais que percorrem varias faixas
horarias preestabelecidas pelas emissoras.

RUIDO - 1. Em teoria da informagédo, a mensagem que ndo é comunicada, por
insuficiéncia intrinseca ou ambiglidade de conceito, ndo atingindo seu publico.
2. O nivel ou volume de comunicagdo que interfere no recebimento da
mensagem

SAMPLE - Amostra.

SAMPLING - Amostragem.

SATURACAO - Programacdo intensa, com alto nivel de freqiiéncia, e que
tende a levar o consumidor a cansar-se da mensagem exibida, prejudicando a
eficiéncia da campanha.

SAZONALIDADE - Caracteristica de consumo de certos produtos, cuja venda



¢ afetada basicamente pelas diferentes condicoes das estacdes do ano e datas
do varejo.

SEGMENTACAO - Subdivisdo de um mercado em subconjuntos distintos de
clientes, em que qualquer um deles pode ser selecionado como um objetivo de
mercado, para ser alcangado com um composto de marketing distinto.

SHARE - Participagéo.
SHARE DE AUDIENCIA - Participacéo de audiéncia.

SHARE OF MARKET - Participagdo de mercado percentual de vendas da
marca em relacao ao total de vendas da categoria.

SHARE OF MIND - Participacao do recall da marca sobre o total de recall de
um segmento.

SHARE OF SPENDING - Participacao do total de investimento publicitario da
marca num determinado periodo sobre o total de investimento despendido pelo
segmento.

SHARE OF VOICE - Participacao do total de GRP da marca, num determinado
periodo e praga sobre o total de GRP despendido pelo segmento.
SIMULACAO - Processo de analise por computador com base em
informacdes simuladas para uma dada amostra. Pré-avaliacdo de planos
alternativos através de uso de modelos buscando a escolha do melhor plano de
midia.

SUPERPOSICAO DE AUDIENCIA - Também chamada audiéncia duplicada.
Numero ou porcentagem de pessoas expostas a uma mesma mensagem
publicitéaria mais de uma vez, em dois ou mais veiculos, que podem ou nao
pertencer ao mesmo meio de comunicagdo, ou num mesmo veiculo, porém em
situagdes diferentes.

SUSTENTAGCAO - Fase de uma campanha que mantém presente nos veiculos
de midia a comunicagdo de um produto ou servigo ja existente no mercado.

TARGET - Publico-alvo que o anunciante deseja atingir com sua comunicagao,
ou seja, para o qual a mensagem esta dirigida. Definido através de um critério
socio-demografico, além de aspectos comportamentais e de consumo.
TARGET GROUP - Grupo-alvo. Segmento, publico objetivado, publico-alvo.
TARGET MARKET - Mercado-alvo.

TATICA - Acdo planejada para o cumprimento de uma meta; especificacdo
pormenorizada de uma estratégia.



TEASER - Literalmente, provocador, estimulador. Em propaganda, o sentido é
de pequenas e frequentes mensagens de preparacdo de atengcdo para um
langamento.

TESTE DE MERCADO - Tipo de pesquisa de mercado realizada para avaliar
as possibilidades de um produto no mercado total, através da observacao
controlada de seu desempenho numa area restrita, representativa daquele
mercado total.

TOP OF MIND - Literalmente, topo da mente. O equivalente a "na ponta da
lingua" para o pensamento, a lembranca, o conhecimento de uma marca,
produto ou servigo, por segmento.

TRP - E a somatéria de audiéncia no Target alcangadas por uma determinada
campanha publicitaria veiculada em Televisdo. O resultado dessa somatoéria €
igual a multiplicagdo do Alcance pela Frequéncia Média de exposicao.

UNIVERSO. - Termo de pesquisa e de midia, indicando a totalidade do
mercado que se deseja analisar.

VEICULO - Meio, o condutor da mensagem publicitaria. Individualmente, as
emissoras de TV ou Radio.

VERBA - Os recursos disponiveis para uma campanha publicitaria. O volume
de faturamento mensal ou anual de um anunciante. ldem, de um veiculo.

VIES. - (Bias). Desvio existente entre os resultados da amostra pesquisada e o
universo do qual ela foi retirada. Existem processos para medir o viés, o que
possibilita que a amostra tenha um intervalo de confianga para seus resultados
Por isso, quando, na pesquisa, a amostra € probabilistica, pode-se, em geral,
estender-se os resultados para o total da populagcao, mediante calculos do viés.
Em midia, o conceito torna-se Importante porque as pesquisas de audiéncia
séo realizadas com base em amostragem.

VISIBILIDADE. - Efeito de repercussdao pretendido na veiculacdo de
determinada campanha publicitaria.

WAVE. - Onda.

WEIGHT. - Peso, quociente.

WEIGHTING. - Ponderagéo.

WEIGHTING TEST. - Teste de ponderacao (dos esforcos de midia).

WORD OF MOUTH. - Literalmente, "de boca", verbalmente. Refere-se a

repercussao de uma campanha em nivel individual, de pessoa a pessoa, de
boca a boca.



ZAPPING. - Designa o habito de trocar continua e freqlientemente os canais
em um televisor com controle remoto.



