Plano de midia

Este texto trata de como deve ser e o que deve conter um plano de
midia, na qualidade de documento elaborado pela agéncia para apresentacao
ao cliente. Nao entra muito no mérito das questdes relacionadas aos
procedimentos de planejamento de midia, ou como esta atividade deve ser
conduzida pelo midia, porque de certa forma, ao comentar e explicar seus
assuntos, ja faz isso.

Midia bem planejada, verba bem aplicada!

Em empresas dedicadas ao marketing, o dinheiro aplicado em
publicidade e promogdes é tdo significativo que quase sempre € o quarto
volume na necessidade de recursos, logo apds as despesas com matérias-
primas, funcionérios e impostos. E do total destinado a publicidade a maior
parte vai para veiculagéao.

Dessa forma, empresas com esse perfil de atuacdo em marketing
precisam receber das suas agéncias planos de midia bem elaborados e
completos, pois sdo esses os documentos que vao justificar a diretoria da
empresa por que milhares de reais ou dolares, estdo sendo destinados a
compra de matérias pouco concretas como: audiéncias, tempo, atencéo,
lembranca e outros itens quase metafisicos, mais popularmente conhecidos por
GRP, cobertura, freqiiéncia, alcance eficaz.

Diferentemente da compra de matérias-primas, situacdo em que as
mercadorias sdo pesadas, medidas e verificadas in loco ao chegarem ao
deposito da companhia, com a compra de espaco e tempo de midia tal nao
acontece.

As "mercadorias" compradas em midia ndo sao palpaveis. Além de mais
dificeis de serem medidas e quantificadas, em muitos casos o sdo de maneira
incorreta. Por despreparo de quem elabora o plano. Ou avaliadas de forma
equivocada. Por desconhecimento de quem aprova o plano.

Dai a necessidade de o anunciante receber planos que tentem, da
maneira mais aprimorada possivel, justificar que o dinheiro esta sendo aplicado
nas melhores alternativas, e, quantificar o que esta sendo comprado. Essas
sdo, em resumo, as duas grandes fungdes que um bom plano de midia deve
ter.

Estrutura basica do plano de midia

A estrutura que estamos apresentando € uma base para a montagem do
plano e contém os principais itens que devem fazer parte de quase todo plano
de midia decente, contudo, ndo é uma férma que servira para enquadrar todo e
qualquer plano, pois havera planos em que alguns itens devem ser suprimidos
e em outros, alguns itens ou subitens, precisardo ser acrescidos.



Independente das necessidades de exclusdes ou inclusdes de alguns
itens, o plano devera ser constituido sempre por trés grandes partes, e uma
quarta, os anexos, parte essa que podera entrar ou nao, de acordo com a
necessidade.

A — INFORMACOES BASICAS

1. Produto

2. Mercado

3. Concorréncia

4. Target (publico-alvo)

5. Objetivos de marketing e de comunicacao
6. Verba e periodo

B - OBJETIVOS
1. Objetivos de comunicacao
2. Objetivos de midia

C - RECOMENDACOES

. Estratégias (mercados/meios/pegas e formatos)
. Niveis de veiculagao

. Taticas

. Cronograma de veiculagao

. Programacgbes basicas

. Publico coberto

. Resumo da verba
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D — ANEXOS

As informacoes que dao sustentacao ao plano de midia

A diferenca entre uma proposta de veiculacdo baseada apenas em
algumas programagdes de midia contendo detalhes dos programas e veiculos,
precos, numero de insergdes, datas de veiculagao etc. e, um plano de midia
bem elaborado, esta no fato de que neste as programacgdes sao consequéncias
de uma série de premissas anteriores.

Premissas estas que mostram o cenario atual do produto, delineiam os
objetivos, encaminham as decisoes e, propdem as agdes, tomando por base as
colocagbes anteriores para justificar as seguintes, para assim alinhavarem um
raciocinio linear e coerente para o plano como um todo.

O alicerce do plano sao as informagées que devem constar na sua
primeira parte, chamadas de Informagbes Basicas, como esta na estrutura
mostrada e deve conter, no minimo, os itens a seguir, muitos deles extraidos
do briefing passado a agéncia pelo cliente.

A) INFORMACOES BASICAS

Trata-se de toda e qualquer informacdo que possa contribuir para
orientar, definir e justificar as decisdes contidas no plano.



A maior parte das informagdes basicas geralmente vem do briefing de
midia passado pelo cliente, mas isso ndo quer dizer que nao possam ser
obtidas em sua maioria de outras fontes: levantamentos especiais feitos pela
agéncia, dados de pesquisas de mercado e de midia, artigos de imprensa e
quaisquer outras fontes de informacoes.

1. Produto

Nesse item é preferivel pecar por excesso do que, eventualmente, deixar
de relacionar alguma informacédo sobre como o produto deve ser preparado
para ser consumido, por exemplo, porque um detalhe aparentemente
"desnecessario" como esse podera ser crucial na recomendacao de uma tatica
de programacao muita adequada.

Embora possa parecer redundéancia, é salutar todo plano ter como
norma descrever as caracteristicas fisicas do produto, objeto da campanha.
Principalmente para ficarem claros a todos os envolvidos no plano, os modelos,
versdes, tamanhos, tipos de embalagens e formas de apresentacao do produto
que a campanha vai divulgar, ou que estarao disponiveis para o consumidor, e
até as que nao estardo. Sem esquecer de conter um breve relato sobre suas
principais qualidades.

Habitos de compra e consumo: indicar quando, onde, e as formas como
o produto é consumido e utilizado, sdo informagdes que serdo uteis quando
das recomendacgdes dos meios e taticas mais adequadas.

E o caso de se veicular chocolates em barra, balas e afins em meios tipo
"outdoor": painéis em 6nibus e metrd e outdoor. Ou usar como tatica para
produtos como lava-loucas, detergentes, esponjas de limpeza e demais
produtos afins, os programas de TV apds as refeicbes. E para produtos
alimenticios ou ingredientes para preparo de alimentos, tipo éleos, temperos
etc., os programas antes das refei¢des.

Devem também ser citados o ciclo e o volume médio de compra, além
de dados de pesquisas sobre conhecimento de marca, penetragédo, lembranga
e demais informacgdes relevantes extraidas de pesquisas.

Exemplos: novos conceitos de uso do produto, ou a nova embalagem, ou tao-
somente repetir os beneficios do produto por ser uma campanha de
sustentagao.

2. Mercado

Vindos de pesquisas regulares ou do departamento de vendas do
anunciante, neste item devem entrar dados de vendas por mercado ou regido.
Nao s6é em volumes e valores, mas se possivel também na forma de share e
penetracao.

Além de apontar quais sdo, devem também ser citadas a importancia e a
participacdo de cada canal de distribuicdo nas vendas. Sazonalidade no ano,
més e semana, € relatar os problemas e deficiéncias existentes. Sendo esta



parte do plano puramente informativa, ndo € o caso de se fazerem aqui
estudos para se definir quais sdo os mercados prioritarios. Isso deve ser feito
em estratégias, como sera visto mais adiante.

3. Concorréncia

Quanto mais informacdes sobre esse item, melhor, mesmo que no
transcorrer do plano algumas se revelem desnecessarias.
Aqui deve constar a definicdo da categoria a que pertence o produto, quais
seus concorrentes diretos e indiretos. Pre¢co ao consumidor e relacdo com a
concorréncia.

Quadros de share af vaice e as téticas de veiculagdo utilizadas pelos
principais concorrentes, completam a gama de informagdes importantes sobre
a concorréncia, e podem em muitos casos nortear decisdes estratégicas do
planejamento.

4. Target

Diferentes dados sobre comportamento, habitos, caracteristicas
econdmicas e de consumo a respeito do potencial consumidor ou, dos atuais
consumidores, sdo sempre Uteis no trabalho de selegdo e recomendacao dos
meios e veiculos. E sempre havera necessidade de se fazer uma adaptacao,
quando ndo se tém os dados de acordo com os padrdes de classificagao
econdmica e cortes de idade usados pelas pesquisas regulares de midia.

O termo target nos conduz a idéia de algo definido, demarcado,
delimitado. Dependendo do produto pode haver mais de um alvo a ser atingido
e diferentes publicos.

Esses publicos, quando os ha, sdo constituidos na parte da midia por:
quem influencia, quem compra e quem consome. No caso dos pos para
refresco, as criancas influenciam, a méae compra para se ver livre da amolacao
—, € toda a familia consome. E ha situacbes em que o perimetro do alvo esta
tdo mal delineado, tal como em um nevoeiro, que cada executivo da companhia
enxerga um tipo de publico-alvo nele.

E a situacdo tipica de empresas que produzem filmes e anncios bons e
caros, com veiculagéo forte, sem saberem direito qual € o seu publico, qual o
perfil socioecondmico de quem consome seu produto. Ou pior, pensam que
sabem.

Quando o plano estiver tratando da selegdo de programas e veiculos,
faixas horarias (também chamadas de day parts, neologismo totalmente
desnecessario para quem usa a lingua portuguesa) e demais decisbes de
taticas de programacdo, sera util se, além dos tradicionais dados de sexo,
classe e faixa etaria, também forem especificados nesse item outras
qualificagdes do publico, do tipo: profissdo/ ocupacédo, escolaridade, onde vive
ou reside, aspectos psicograficos e comportamentais etc.



Depois de o publico-alvo estar bem definido, se for possivel, sera
igualmente proveitoso dividi-lo entre os consumidores pesados (heavy users) e
consumidores leves (light users).

Na selecdo dos programas e veiculos sado utilizadas audiéncias e
penetracdes das pesquisas regulares do Ibope Midia e Ipsos-Marplan, as quais
sdao fornecidas para praticamente quaisquer cortes de faixa etaria e
agrupamentos de classes sociais.

Entao, se depois de varias pesquisas 0 anunciante chegou a conclusao
de que o publico-alvo do seu produto sao mulheres, ABC, de 17 a 27 anos, é
necessario que esse target seja adaptado para os cortes-padrao dos institutos.
Dentro desse exemplo, tanto para o Ibope Midia como para o Ipsos-Marplan,
tera que ser usada a faixa etaria de 18 a 24 anos.

5. Objetivos de marketing

Essa informagdo deve ser considerada ipsis litteris como consta no
briefing, pois sdo decisdes de total responsabilidade do cliente.

No plano, este item deve conter as informagdes e decisdes contidas no
briefing passado pelo cliente: alteracées e agdes previstas para o produto,
crescimento desejado com relagdo ao mercado e demais objetivos que a
companhia espera alcangar com a ajuda da campanha.

6. Verba e periodo

Na grande maioria das vezes esses itens sdo decisbes ja
sacramentadas pelo cliente, mas as vezes podem receber algumas sugestoes
da agéncia, desde que bem justificados. Principalmente nos casos em que se
esta sugerindo ao cliente aumentar a verba.

A colocacao da verba como informacédo basica assume para o plano
uma funcdo balizadora, pois vai estabelecer o grau de dependéncia entre
algumas intensidades do plano e os seguintes itens propostos: a abrangéncia
geografica, em razdo dos mercados escolhidos; a cobertura de publico, em
razdo dos meios, veiculos e taticas recomendadas; a forca e impacto das
mensagens, em razao dos formatos das pecgas e frequiéncias de exposi¢des
adotadas.

Ha um outro critério, que é o ideal, em que a verba serd uma resultante
a partir das necessidades de se cumprir determinados objetivos. Esse critério €
um pouco mais dificil de ser aplicado porque depende de bons conhecimentos
sobre conceitos de midia cujos dados relacionam intensidades de GRP,
coberturas eficazes e volumes de verbas. Os objetivos predeterminados nos
quais esse critério deve se basear sdo os seguintes:

1°- Delimitacdo dos mercados a serem abrangidos.
2° - Definicao do periodo de tempo que a campanha deve ter.



3° - Definicdo dos intervalos de frequéncia eficazes de cada meio, em cada
flight.

4° - Cobertura de publico objetivada.

5°- Verba necessaria.

B) OBJETIVOS

Embora curta, esta parte é vital para o bom desenvolvimento do plano
porque as solugcdes mais adequadas dependem da precisa definicdo dos
objetivos. Sao dois os objetivos:

1. Objetivos de comunicacao

Devem fazer referéncia ao estilo, tema e conteldo das pecas criativas, a
fim de justificar o uso dos meios, veiculos, horéarios, posi¢cbes, colocacbes e
secdes mais adequadas.

Neste item o plano precisa mencionar também o nivel de conhecimento
de marca que se quer atingir. E quais os principais aspectos que a campanha
pretende ressaltar ao publico.

A colaboragéo do cliente neste item, deve ser vista por quem estiver
fazendo o plano de midia, como uma concordancia antecipada ao que constara
nele.

2. Objetivos de midia

2.1 - Quanto aos niveis de cobertura sobre o target. definicdo do tipo de
freqliéncia e cobertura eficazes que se pretende obter (mais rapida, mais lenta,
muito alta, média), mas sem ainda definir os seus niveis, pois até aqui os meios
ainda nao estao definidos.

2.2 - Quanto as fungdes que os meios de comunicacao deverao exercer na
campanha, a fim de atender aos objetivos de marketing e comunicacao:
descri¢cdes sobre os recursos, qualidades e atributos desejaveis nos meios a
serem utilizados, e que serdo de grande valia para justificAd-los quando
estiverem sendo recomendados mais adiante nas estratégias.

2.3 - Quanto a abrangéncia geografica: especificar ndo so6 limites geopoliticos
como municipios, estados etc., mas havendo necessidade, outros tipos de
areas que a campanha precisa cobrir como, somente areas urbanas, ou sO
rurais, determinadas regides de vendas, e outros tipos de regides geograficas
delimitadas por aspectos geogréficos, étnicos, ou por atividades econémicas,
agropecuarias, de lazer, ligadas a festividades etc., inclusive para dar apoio a
acdes promocionais localizadas.



C) RECOMENDAGCOES
1. Estratégias (mercados/meios/pecas e formatos)

Idealmente, as referéncias aos itens que fazem parte da estratégia,
contendo argumentagdes, justificativas e detalhes de como serdo usados,
merecem receber uma explanacado integrada, ja que eles nao existem
isoladamente para efeito de veiculacédo, e qualquer um deles pode definir os
demais.

Havera casos em que o conteudo criativo das pecas conduzira aos
meios mais adequados. Outros, em que a escolha antecipada dos meios
definira as pecas. E situacdes em que havendo necessidade de veiculacdo em
determinados mercados, a partir dai os meios serao escolhidos.

Na definicdo dos mercados pode haver necessidade de estudos sobre
potencial de mercados, do tipo BDI/CDI ou, preferencialmente, estudos mais
elaborados, como o IPM, Indice de Prioridade de Mercado, descrito no capitulo
Mercados, ja que BDI/CDI fornecem apenas comparag¢des das propor¢des do
consumo per capita da marca e da categoria entre os mercados.

Nao é dificil planos de midia conter justificativas equivocadas acerca das
razdes que determinaram a "recomendagéo” dos meios.

As mais comuns sdo as que trazem elaboradas analises com
consideragdes subjetivas, dados concretos de pesquisas quantitativas e até
teses criteriosas de estudos qualitativos, como se delas tivesse surgido a
decisdo para a escolha dos meios. Quando todos da agéncia sabem que muito
antes de ter sido passado o briefing de midia, ja se tinha decidido produzir um
comercial para TV e anuncios de revista, por exemplo.

Moral do exemplo: o plano deve sempre espelhar a realidade e dizer
francamente como se chegou a escolha dos meios, mesmo quando a decisdo
foi do cliente, pois assim evitam-se justificativas desnecessarias. Eu diria que
definir os meios para uma campanha é muito tranquilo. Desde que todos
estejam de acordo. E ndo havendo motivagdes politicas ou passionais, o
processo baseia-se mais em fatores ndo mensuraveis - em fungéo da for¢a das
pecas aprovadas —, que em pesquisas de multimidia, penetracdo no target e
outros dados numéricos.

E sempre salutar se fazer pesquisas ou levantar dados para descobrir
quais os meios que melhor funcionaram nas campanhas anteriores. Essa
informacéo, desde que sem vieses, vai ser a mais importante de todas para as
futuras campanhas.

Pecas e formatos ndo sao para constar no plano como meras
informacdes, mas como partes integrantes de justificativas coerentes que
indicam que as dimensdes e numero de versdes que serdo utilizadas sdo as
que melhor atendem aos objetivos de comunicacao, além de conciliarem itens
conflitantes dos objetivos de midia como: niveis de veiculagéo, verba, cobertura



geografica, cobertura de publico e presenga de veiculagdo. Nao
necessariamente nesta ordem de importancia.

2. Niveis de veiculacao

Justificar que a verba estd sendo aplicada nas melhores alternativas é
uma das duas grandes fungdes de um plano de midia decente, e ha varios
itens dentro da sua estrutura que se prestam a isso.

A outra, é quantificar o publico-alvo que esta sendo comprado - que é o
objetivo desse item - e é onde a agéncia precisa mostrar o total estimado de
publico-alvo a ser coberto pela campanha, a cada flight, e em cada mercado,
calculado com base nos niveis de esforcos de veiculacdo pretendidos para
cada meio de comunicagao.

Isso é feito através das definicdes das freqiéncias e coberturas eficazes
e GRP pretendidos para os esforcos minimos e maximos em cada meio,
juntamente com a intensidade de presenca de veiculagao durante o periodo da
campanha, ou seja, quantos flights cada meio deve ter dentro do periodo total
da campanha.

O numero de flights em cada meio as vezes é uma consequéncia, e em
outras € o ponto de partida para se estabelecerem os niveis de esforgos de
veiculagao.

3. Taticas

Sao todos os pardmetros que podem ser usados para orientar a
montagem das programacgdes. Seriam as instrucées que vocé daria a um
assistente de midia para ele montar uma programacao para voceé.

Os seguintes parametros nunca podem faltar em nenhum plano:
3.1 - Caracteristicas das programacoes

Sao as suas peculiaridades. Servem para conferir-lhes um estilo. Os atributos
mais usados para isso sao: percentuais de GRP por faixa horaria, por semana,
por género de programa e por emissora. Audiéncia média. No caso de
imprensa, posicao, se¢ao, tipo e género das publicagdes.

3.2 Critérios de selecao dos programas e veiculos

Indicam como os programas e veiculos devem ser selecionados. Se
apenas com base nos CPM mais baratos, ou, por adequagéo, perfil, indices de
audiéncia, ou ainda, a combinacao de dois ou mais desses fatores.

Os estudos A&F do Ibope Midia e SISEM Suite do Ipsos-Marplan, séo as
ferramentas mais indica das para definir os parametros das programacdes mais
rentaveis.



3.3 Restricoes

Aqui devem entrar aquelas observacdes que evitam os desgastantes
desencontros na hora de aprovar as programacodes, do tipo: "Temos como
politica ndo entrar em programas que comeg¢am apos as 23 horas, nem
naqueles de baixo nivel", "Gostariamos que as revistas fossem selecionadas
com base em adequacao também". E varias outras restricbes que a agéncia
desconhece, € o cliente s6 vai se lembrar na hora de aprovar o plano. Porque
elas nunca constam do dito cujo.

Quase sempre sdo posicdes politicas da companhia, ou opinides de
quem fez o plano, o que nao quer dizer que a agéncia nao possa dar
sugestbes. Muito pelo contrario. As restricbes podem referir-se a ndo-aceitacao
de certas faixas horarias, ao nivel do programa ou veiculo, indice minimo de
audiéncia ou circulagéo, e a varias outras de qualquer natureza.

3.4 Periodos de veiculacao

Na maioria dos casos isso € uma decisdo do cliente, e pronto. Ele tem la
suas razdes e motivos (e a verba). Que as vezes abre para a agéncia, e as
vezes nao da muitas satisfagdes. Mas quando a decisdo é em conjunto ou

sugestdo da agéncia, é essencial que as justificativas estejam muito bem
fundamentadas.

Dependendo de cada uma das situagdes, o desejavel é o plano trazer
justificativas sobre a duragao dos flights, lacunas entre eles, distribuicao dentro
do periodo da campanha e no més, e, nunca deixar de mencionar os dias de
inicio e término de cada flight.

3.5 Esquemas especiais de veiculacao

Detalhes de patrocinios de programas regulares, de projetos especiais,
eventos e merchandising cujas compras estdo sendo recomendadas e,
citacbes de agdes promocionais que o cliente prevé fazer e que podem, ou
nao, estar integradas com a midia.

4. Cronograma de veiculagao

E o resumo do plano na forma de um chart, contendo as principais
informagbes. E desejavel que traga para cada meio, 0s mercados
programados, seus periodos de veiculacdo com verbas e GRP, ou outros
indicadores de esforgos de veiculagdo, no caso de meios que nao sejam TV e
radio.



5. Programacoes basicas
5.1 Descontos e negociacoes

Detalhes sobre as condi¢cdes diferenciadas usadas na montagem das
programagoes. Mesmo que ainda sejam estimativas.

5.2 Programacoes basicas

Mapas das programagdes contendo todos os programas e veiculos
programados, com detalhes de precos, audiéncias, custos relativos, dias e
outros dados.

6. Publico coberto

Para um cliente exigente e preocupado com a verba da empresa, esse €
um dos itens mais importantes do plano, e o que mais da trabalho para fazer.

No entanto, rarissimas vezes é colocado nos planos. Seja pelo fato de o
cliente ndo pedir, ou da agéncia ndo ter iniciativa, isso demonstra total
desconhecimento sobre uma das fungbes basicas do plano de midia: "indicar a
quantidade de publico que a campanha vai cobrir, com a verba que |he foi
destinada". Os donos da empresa deveriam ter total interesse nisso.

7. Resumo da verba
D) ANEXOS

E importante que todo plano venha sempre acompanhado pelos
rankings de custo por mil de cada meio programado, porque se nos mapas de
programacdes ha os programas e veiculos selecionados, é nos rankings que ¢
cliente ira ver aqueles que nao foram programados. E pode até descobrir
algumas injusticas, pois afinal nenhum midia é infalivel.

Estudos de simulagbes, qualificagdo, dados de mercados e outros,
também devem estar no anexo para nao atrapalharem a leitura e o raciocinio
do plano.

Pecados e virtudes de um bom plano de midia

Nem todos os planos sdo um primor de qualidade e virtudes. Existe a
situagcdo em que a agéncia peca pela concisdo: o cliente recebe planos tao
resumidos, que parecem charters de um audiovisual. E provavelmente sera
justamente sobre um assunto em que faltou o audio, que o diretor de marketing
vai fazer muitas perguntas a agéncia.

E nessa hora toda a agéncia desejaria que o midia tivesse ido anexado
ao plano.



Mas nem tudo € um mar de espinhos. Planos resumidos sdo mais faceis
e rapidos de se ler. O problema é que nao trazem detalhes sobre a tética a ser
empregada. Trazem apenas o0s veiculos e programas de TV recomendados,
sem compara-los com os que nao foram programados.

E o pior das omissdes: ndo trazer o publico coberto pela campanha.
Informacédo ausente mesmo em planos mais completos, pois esse item requer
calculos trabalhosos com vérios dados e um certo conhecimento dos conceitos
de freqléncia e cobertura eficaz - é a informacdo mais importante porque
mostra quanto de publico o anunciante vai poder" comprar" com a sua verba.

A outra situacado é quando a agéncia peca pela prolixidade. E prepara
um plano no qual o ruim ndo é o excesso de paginas, e sim a quantidade de
informacdes desnecessarias, ou dados com conclusdes interessantes que nao
s&o usadas como base para as decisdes de midia adotadas.

Um exemplo classico: conter habitos da penetracao dos meios no target,
ou preferéncias sobre géneros de programas, horarios e se¢bes, e ndao acatar
essas informagdes como decisérias para as respectivas recomendacgoes.

Um plano de midia profissionalmente correto deve:

Ser um documento completo, sem ser redundante.

Nao ser superficial, mas também ndo se emaranhar na erudigao.

Ser a prova de duvidas, sem ser didatico.

Ter um raciocinio légico e coerente, sem se resumir numa unica folha de
cronograma com resumos de verbas e GRP.

e Ser o0 conjunto de solugdes mais rentaveis e adequadas para veicular as
pecas da campanha, e, principalmente, deixar o cliente, e o chefe dele,
convencidos disso.

Cronograma de veiculacao

Dentro de qualquer plano de midia o item "cronograma de veiculagao" é
de suma importancia. Tanto que, dependendo do midia ou do cliente, as vezes
"o plano" praticamente se resume a uma unica folha contendo o cronograma.

O que nado que dizer que se trata de um procedimento recomendavel,
visando a objetividade e a concisdo, pois nesse caso, informagbes e dados
importantes ndo estardo sendo documentados ou, 0 cronograma estara com
tantos detalhes, que ficara muito confuso e perdera sua fungao.

O cronograma deve se limitar a dar uma visdo geral do plano e, ao
mesmo tempo, os detalhes das veiculagbes em cada meio, mas sem entrar nas
minucias das taticas e das programacgbes de cada veiculo. Quando muito,
especificar titulos e periodos de jornais e revistas.

Ha inumeras maneiras de se formatar /ayouts de cronogramas de
veiculacao e diferentes dados que eles podem conter. E desde que obedecidas
as duas premissas apontadas, deve-se adotar layouts e conteudos em funcao



da maior ou menor complexidade do plano ou da necessidade de ressaltar
algum ponto-chave da estratégia ou da tatica utilizada.

Fonte: Midia de A a Z de José Carlos Veronezzi, pela Flight Editora



