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Palavras do autor

Ola! Seja bem-vindo a disciplina de Gestao e Planejamento de
Midia.

Durante nosso tempo juntos vocé tera a chance de se aprofundar
em um cenario envolto por metas, numeros e resultados, além, é
claro, é estratégias e criatividade. Para nos, profissionais das ciéncias
humanas e sociais aplicadas, pensar em uma disciplina que envolve
numeros pode ser assustador! Mas, no caso de Gestao e Plangjamento
de Midia, a proposta € pensar no uso da midia de forma estratégica.

Através deste material, vocé terd autonomia para adentrar o
universo dos veiculos de comunicacao. Para isso, € fundamental que
vocé dedique um tempo de seus estudos para realizar a leitura deste
livro didatico, acessar o material que esta disponivel no ambiente
virtual e fazer os exercicios, pois somente por meio deles vocé
podera compreender o funcionamento e as técnicas empregadas no
mercado publicitario.

Vocé, entdo, sabera responder aos questionamentos como:

. O que é midia?

. Qual € a importancia da midia dentro do fluxo de producao
de uma campanha publicitaria?

. O que ¢é continuidade e frequéncia dentro da estratégia de
midia?

. Quais sao os tipos de midia?

. Como escolher a midia mais adequada aos objetivos de
comunicag¢ao da organizacao?

. E, principalmente, como lidar com responsabilidade e
inteligéncia com a verba do seu cliente?

Portanto, vocé vai conhecer os aspectos, os metodos e as
técnicas de gestdo e planegjamento de midias diversas do cenario
comunicacional. Para isso, estudaremos, na Unidade 1, o que € um
plano de midia, a continuidade em uma campanha e © modo como
trabalhar a frequéncia.

Na Unidade 2, por sua vez, vamos enveredar pelo campo da
midia impressa. Nela vocé vai conhecer a organizacao de um plano



para jornal, revista e midia external Quando chegarmos a Unidade 3,
vamos estudar o universo do radio e da televisdo, compreendendo o
funcionamento do planejamento de midia para emissoras de radio,
de televisdo aberta e por assinatura. Por fim, ao final desta disciplina,
navegaremos na Unidade 4 pelo universo on-line, entendendo o
plano de midia para os meios digitais, 0 uso dos hotsites e dos links
patrocinados.

Animado? Prepare-se para desvendar este universo tao importante
para o profissional de comunicagao, que emprega € remunera tantos
colegas!



Unidade 1

Plano de Midia

Convite ao estudo

Vocé sabe o que € um plano de midia? Sera que existe uma
definicdo fechada e definitiva a respeito desse instrumento de
trabalho do profissional de comunicacao? Que tal comecar a
entender e dominar esse segmento da profissao?

Para isso, vocé vai conhecer os aspectos, os metodos e
as técnicas de gestdao e planejamento de midias diversas do
cenario comunicacional. Alem disso, tambeém vai conhecer e
aplicar os metodos e as técnicas de gestao e planejamento de
midias impressas e externas

E, nesse cenario, vocé que sempre teve o sonho de se tornar
um empreendedor terd a oportunidade de empreender agora.
Em conversa com pequenos empresarios de sua cidade, vocé
percebeu que faltava uma agéncia de publicidade e propaganda
para atender a esse nicho de mercado. Ou seja, faltavam
solucdes criativas e de resultados e, se possivel, de baixo custo
financeiro, para atender a pequenas industrias e varejos de sua
regiao.

Tendo a percepcao dessa oportunidade, vocé e mais trés
colegas de faculdade, entao, abriram a agéncia de publicidade
e propaganda XL. Trata-se de uma agéncia tradicional da area,
em que varias funcdes e varios departamentos se conectam
para responder ao briefing do cliente. Para tanto, foram criados
alguns departamentos dentro da XL. Séo eles: a) Atendimento:
€ responsavel pelo gerenciamento da conta do anunciante; b)
Planejamento: estabelece as diretrizes do que deve ser feito
para atender as necessidades do anunciante; ¢) Criacdo: realiza
a producao da solucao; d) Midia: define qual € o melhor meio



para anuncios, campanha ou acao.

Cada um dos socios sera responsavel por um departamento
da agéncia de publicidade e propaganda XL. Vocé, no caso, se
encarregou de cuidar do departamento de midia.

Sera que as decisdes no departamento de sua responsabilidade
podem afetar os resultados de uma campanha publicitaria? Como
as escolhas de midia e veiculos podem gerar melhor resultado?
Como definir a continuidade e a frequéncia?

Em razao disso, sera necessario definir midia e veiculo,
compreender os formatos de propaganda em diferentes
veiculos de comunicacdo e apresentar o conceito de cobertural
Alem disso, vamos estudar a continuidade em uma campanha,
verificando © que séo metas de continuidade, como demonstrar
isso, qual € o padrdo de exibicdo de uma campanha e quais sao
as suas fases. Por fim, nesta unidade veremos como trabalhar a
frequéncia: qual € sua importancia, como fazemaos sua definicao
estratégica, o que € uma frequéncia eficaz e quais sao suas metas.

Preparado para comecar? Vamos a primeira unidade!



Secaoll

O que é um plano de midia
Dialogo aberto

Nesta primeira secao, voceé vera a definicdo de midia e de veiculos,
assim como os formatos de propaganda em diferentes veiculos, além
de entender o conceito de cobertura dentro do ambiente de gestao
e planejamento de midia.

Por isso, voltemos a agéncia de publicidade e propaganda XL:
VOCé conseguiu agendar uma reunido com a associacao comercial
da cidade e seus respectivos associados, Oou seja, 0S Micros e
pequenos empresarios que sao potenciais clientes de sua empresa
estardo presentes.

Mesmo sabendo que essas pequenas empresas optam por meios
tradicionais de divulgacdo de suas marcas, produtos e servicos, esta
€ uma oportunidade unica de apresentar a sua empresa e tambéem de
demonstrar quais sao 0s possiveis meios de trabalhar publicidade e
propaganda em sua regidao.

Alids, sera que eles sdo tradicionais porgue ndo tém conhecimento
de outras midias? Eles entendem que para cada publico existem
midias diferentes? Sabem como funciona o trabalho de uma agéncia
de publicidade?

Em razao disso, vocé devera pesquisar todos os veiculos existentes
em sua cidade e regido, buscando elencar de forma clara qual € o
publico de cada veiculo, qual € seu alcance geografico e, se possivel,
qual é o seu preco. Nesse caso:

. Faca essa pesquisa com muita dedicacao, ja que este sera
O seu primeiro catdlogo de fornecedores (reais) para sua
agéncia.

. Organize uma apresentacao a ser utilizada na reuniao com
0S empresarios.

. Utilize ferramentas de comunicacao para ilustrar e facilitar o
entendimento (PowerPoint, flash, videos, fotos, infograficos
etc).

Agora é com voce.

U1 - Plano de Midia
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Nao pode faltar

Para comecar nossa conversa, vamos deixar claros alguns
pontos importantes para que nosso discurso fique alinhado e seja
compreendido de maneira homogénea. Ou seja: vamos definir alguns
termos importantes para nossa existéncia enquanto profissionais de
midia.

Primeiro: o que € midia?

Segundo Sissors e Bumba (2003, p. 18), midia

existe primordialmente para levar entretenimento,
informacdo e publicidade a um amplo publico. A midia
deveria ser entendida como um sistema tanto condutor
quanto distribuidor. Ela transporta as propagandas e a
entrega a individuos que compram ou escolhem a midia
inicialmente como base nos critérios de tipo e qualidade
de entretenimento e informacdo e, secundariamente,
pelo tipo de publicidade que entregam.

&ﬁ& Assimile

A palavra midia vem do inglés media e significa meios (PREDEBON et al,,
2012, p. 155).

Ao colocar a publicidade permeada por entretenimento e
informacgado, 0s anunciantes entendem que se constroi um sistema
de distribuicdo melhor e menos caro. Ficaria mais caro para quem
anuncia levar a mensagem para seu publico-alvo se, acompanhadas
da publicidade, ndo fossem entregues outras ‘coisas’” como
entretenimento e informacao.

E importante ressaltar que a “entrega” dessa propaganda ¢ feita
de forma diferente nas diversas midias, como a impressa (jornais e
revistas), a eletronica (radio e televisao) e a digital (internet). Ao passar
as paginas de uma revista, o leitor € capaz de parar o olhar sobre
um anuncio, usando-a, por exemplo, quase como um catalogo. Por
sua vez, a recepcao da mensagem atraves do radio e da televisao
¢ diferente, ja que a informacdo — se a atencao for desviada por

U1l - Plano de Midia



segundos — fica comprometida. E o que chamamos de efemeridade
das midias eletrénicas.

Outro aspecto que comumente assusta 0S anunciantes € o
fato de a midia de massa acabar sendo mais barata do que a midia
direcionada (nome que se da aquela que é focada em um publico
especifico).

o(b Reflita

Definido o publico-alvo, o que o departamento de midia faz com essa
informacao?

De qualguer forma, independentemente de precisar atingir muita
OU pouca gente, estamos falando de montantes de dinheiro muito
significativos. Por isso, € fundamental trabalhar bem o planejamento
desses recursos para que se consiga atingir o melhor resultado
possivel.

Mas, como combinado, agora € preciso definir os outros conceitos
com voceé, certo? Até agora falamos apenas de um deles: midia. E
quais sdo os restantes?

Vamos aos proximos entdo: meio (de comunicagdo) e veiculo (de
comunicagao).

Nesses dois casos, fala-se praticamente da mesma coisa, mas nao
exatamente!

Veja:
Meio € uma classe dos meios de comunicacao. Por exemplo: radio,

televisdo, revista, jornal etc. Isso significa que sao transportadores de
informacao com caracteristicas similares.

Por sua vez, o veiculo € um integrante dessa classe de meios.
Vamos simplificar? A televisao € um meio, a Rede Globo é um veiculo.

A questao é: no mercado publicitario, ha muitas pessoas usando
meio no lugar de veiculo e veiculo quando deveria usar meio. No
entanto, uma vez que estamos na academia, vamos aprender a utiliza-
los corretamente para que, futuramente, possamos atuar da melhor
forma possivel no mercado de trabalho.

U1 - Plano de Midia
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@ Assimile
Meio: € uma classe de meios de comunicacao.
Veiculo: € um integrante dessa classe de meios.

Vamos simplificar? Revista € um meio, a Veja € um veiculo.

Outro aspecto que € fundamental conhecer antes de dar
continuidade ao processo de familiarizacao com o departamento de
midia € a "Classificacao das midias”. Para facilitar o entendimento, veja
o Quadro 1.1

Quadro 1.1 | Classificacdo das Midias

Apropriada para distribuir publicidade, entretenimento e conteudo
para um publico disperso. E valiosa por ser capaz de atingir um
vasto publico a custos relativamente baixos. Mediante este tipo de
midia € possivel distribuir a publicidade a publicos que se interes-
sem por determinados assuntos, segmentos ou meios de comu-
nicacao. Além disso, € uma midia acessada com regularidade pelo
publico. Mas aten¢do: a midia de massa tem limitagdes quanto a
transmissao de mensagens, isto €, ndo ha somente o conteudo de
interesse do anunciante no veiculo. Ele concorre com os materiais
editoriais, além do publicitario.

Refere-se a midia de massa, como jornais, revistas, radio, televiséo,
outdoor etc. E através deste tipo de midia que se chega a massa.
Mesmo os meios recentes, como a televisao a cabo, sdo conside-
rados convencionais.

A midia nao convencional, por sua vez, € caracterizada pelo jeito
inovador de transmitir a mensagem publicitaria. Isto €, como midia
interativa, traz formas de fusdo de mensagens que se utilizam de
recursos que nao sao ‘chamados’ de midia.

Sdo midias direcionadas que abordam temas especificos de uma
area de interesse. Sdo consumidas tanto pela informagéo (conteu-
do editorial) quanto pela publicidade, ja que tudo esta voltado para
a area de interesse desse publico. A midia especializada é conhe-
cida tambeém como ‘midia de nicho”, ja que atende a um nicho
de mercado, com foco em determinado interesse. Esse tipo de
conteudo pode estar alocado em revistas, filmes, feiras, eventos,
catalogos etc. Porém, ha tambem aquelas publicagdes com pro-
posito exclusivo de transmitir uma mensagem publicitaria. Neste
caso, nao ha publicagdo de conteudo editorial, apenas publicida-
de, e este tipo de midia ndo € buscada pelo leitor — que se propde
a comprar uma revista, por exemplo —, mas sim distribuida pelo
anunciante. Estamos falando de midias como folhetos, malas-di-
retas, midia externa, encartes etc.

Fonte: elaborado pela autora.

U1 - Plano de Midia



vz| Exemplificando

Podemos considerar como midia nao convencional uma acdo
promocional de refrigerante, em pleno "Farol da Barra em Salvador” as
12h, com sol de quase 40 graus, um caminhdo de apoio envelopado
como um iceberg e promotores distribuindo um material promocional.
Historicamente, as ac¢des de merchandising ndo sao consideradas
midias. Porém, neste caso, o alcance e o impacto da a¢do atingira um
numero bastante significativo.

Veja outros exemplos de midia nao convencional:

Midias nada convencionais: <http://ideatore.com.br/?/post/52/midias-
nada-convencionais/>. Acesso em: 31 jul. 2017.

10 lugares nada convencionais que viraram midia: <http://exame.abril.
com.br/marketing/10-lugares-nada-convencionais-que-viraram-midia/>.

Acesso em: 31 jul. 2017.

E, entdo, consequiu perceber as diferencas entre os tipos de
midia? Que tal explorar agora os tipos de propagandas e os formatos
de anuncios que podem conter cada uma delas?

Mas, antes de comecar, vamos deixar claro que nao temos a
pretensdo de esgotar e apresentar todos os formatos existentes.
Nossa inten¢ao aqui € apenas acenar para as principais possibilidades
em algumas midias, uma vez que, a partir da Unidade 2, trabalharemos
individualmente cada um dos cenarios de cada midia diferente.

Respeitando a ordem com que aprofundaremos as midias ao
longo da disciplina, teremos:

1. Midia impressa — jornal - display grafico, informe publicitario,
propaganda cooperada, classificados, classificados display,
editais e encartes pré-impressos.

2. Midia impressa — revista — pagina simples, dupla, rodape, meia
pagina, contracapa.

3. Midia externa — outdoor, busdoor, mobilidrio urbano,
frontlights, backlights, painéis.

4. Radio - abertura, encerramento, vinheta de passagem

e bloco, chamada, flash, spots, jingle, teaser, vinhetas,

U1 - Plano de Midia
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chamadas, informe publicitario.

5 Televisao aberta abertura, encerramento, vinheta de
passagem e bloco, chamada, flash, close caption, break,
comercial, patrocinio de quadro, merchandising, promocao,
regressiva.

6. Televisdo fechada — comercial indeterminado, rotativo,
determinado por faixa horaria, horario fixo ou programa, por
canal, patrocinios de programas, projetos especiais.

7. Meios digitais - full banner, full banner expansivel,
superbanner, botdo, pop-up, DHTML, andncio entre paginas,
anuncio de pagina inteira.

8. Hotsites — criados para uma acao especifica de marketing,
usam dominio adicional ou subdominio, feito em um curto
periodo de tempo, estrutura compacta e conteudo objetivo.

9. Links patrocinados — anuncios de texto agregados aos
resultados naturais (ou organicos) de uma pesquisa e exibidos
nas paginas dos servicos de busca, anunciante paga por
clique.

Percebeu quanta informacao o profissional de midia precisa
conhecer, quantas técnicas ele precisa dominar e quais funcoes
precisa compreender? Ao final de nossa jornada vocé sera capaz de
trabalhar todas essas demandas e ferramentas.

Mas, antes de passarmos para as proximas atividades desta
secao, precisamos definir mais um conceito, fundamental para sua
compreensdo do universo midiatico: o conceito de cobertura. Desse
conceito, alias, derivam diversos outros, como alcance, audiéncia e
penetracao.

Vamos por partes:

Cobertura - termo estatistico que se utiliza para estimar o grau
com gue um veiculo de comunicacao cobre determinado publico-
alvo. Quanto maior € a cobertura, mais pessoas estao inseridas nesse
indice. Normalmente ela € expressa em forma de porcentagem sobre
o total da populacdo de um determinado mercado (que chamamaos
de universol).

Audiéncia — representa uma estimativa de quantas pessoas
assistiram a um determinado programa, leram determinado anuncio
ou ouviram determinada campanha. A audiéncia representa quantas

U1l - Plano de Midia



pessoas uma mensagem atingiu. Isso, normalmente, € calculado por
meio de amostragem, mas sao dados que permitem que o planejador
de midia consiga inferir (deduzir) quantas pessoas estdo sendo
impactadas em todo o universo de exposicao.

Alcance - neste caso estamos nos referindo a medicao da
audiéncia acumulada. Isto €, as medi¢des de alcance demonstram
quantos diferentes tipos de clientes potenciais ou residenciais existem
na audiéncia de um veiculo de midia, por um periodo determinado
de tempo. Quando afirmamos que sao clientes diferentes, queremaos
dizer que cada individuo € contado apenas uma vez, 0 que quantifica
melhor os resultados no que se refere ao consumo do produto
anunciado.

Penetracdo — este indice representa quantos exemplares de um
determinado veiculo foram comprados em certo dia e regido. Serve
para mensurar (medir) qual € a forca que um meio tem entre um
certo publico, area geografica ou periodo de tempo. Indica o habito
Ccom que uma quantidade de pessoas consome um meio ou veiculo.

U9 Pesquise mais

Quanto custa uma insercao em midia? Para o assunto do preco de
insercao do Super Bowl, ha uma matéria muito interessante na revista
Meio e Mensagem, disponivel em: <http://www.meioemensagem.
com.br/home/midia/2017/01/26/em-51-anos-quanto-renderam-os-
comerciais-do-super-bowl.html>. Acesso em: 31 jul. 2017.

Gostou? Animou-se com todos esses termos, técnicas e desafios
de mercado de planejamento de midia? Estamos s© no comeco!
Nao perca o interesse e continue a dedicar tempo e esforco para
desenvolver as atividades pedidas.

U1 - Plano de Midia
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Sem medo de errar

Vamos agora voltar ao contexto da agéncia de publicidade e
propaganda XL, por cujo departamento de midia vocé € responsavel.
Vocé, entao, deve preparar uma apresentagcado para OS empresarios
da sua cidade e/ou regido, demonstrando todos os veiculos 14
existentes e buscando elencar de forma clara qual € o publico de
cada veiculo, qual € seu alcance geografico e, se possivel, qual € o
preco.

Vale ressaltar que 0s meios de comunicacao sao extremamente
singulares, tanto por forma quanto por conteudo. Tambem podemaos
delimitd-los geograficamente. O preco de uma insercao no jornal
regional noturno da sua cidade pode chegar a R$6.000,00 com
facilidade. Por 30 segundos de insercao no Jornal Nacional, por
sua vez, vocé teria que desembolsar até R$650.000,00. E o custo
desses 30 segundos poderia chegar até 5 milhdes de reais caso vocé
quisesse fazer uma insercao no SuperBowl, final do campeonato de
futebol americano. O grande segredo de um bom profissional da area
€ conhecer a fundo todos os tipos de midia. Formatos, tempos e,
principalmente, o preco.

Com esse conhecimento vocé conseguira encontrar formas muito
mais eficientes e eficazes de investir a verba publicitaria de seu cliente,
ndo importando o tamanho do budget. Alem de mostrar que fazer
aquela famosa compra de midias sem o auxilio de um profissional
de publicidade € o mesmo que jogar dinheiro fora (Fonte de dados:
EPTV Varginha).

Para fazer a pesquisa para a agéncia XL, entdo, vocé tera que
identificar as midias existentes em sua regido e levantar as informacoes
de contato delas, como telefone, e-mail, WhatsApp. Para consegui-las,
entre em sites de busca e digite os nomes das midias locais. Depois
disso basta entrar em contato e pedir o preco de insercao unitaria.

Vale ressaltar que a Globo e suas afiliadas ndo costumam passar
nenhum preco, a nao ser para agéncias de publicidade. Para a
precificacdo dos horarios da Globo, ha um blog que “printou” a tabela
daquilo que a globo e suas afiliadas passam (disponivel em: <http://
www.quantocusta.net/quanto-custa-um-comercial-na-globo/>.
Acesso em: 31 jul. 2017).

U1l - Plano de Midia



Avancando na pratica

Desbravando horizontes

Descricao da situacao-problema

Um empresario estéd chegando a cidade de Leme, no interior do
estado de Sao Paulo, e nao conhece os veiculos de comunicacao
locais. Ele esta no mercado de varejo alimenticio ha muitos anos, mas
nunca atuou nessa regiao. Foi para @ porque descobriu, mediante a
uma pesquisa de mercado, que a regidao estava carente do tipo de
comércio que ele tem, um mercado que, embora seja atacadista,
atenda também as familias - N30 somente pessoas juridicas. E também
conhecido como atacarejo.

Seu principal nicho sdo os pequenos comeércios de bairro
(mercadinhos, padarias e restaurantes) e familias que facam compras
em grande volume, seja pelo numero de integrantes, seja pela busca
de economia, atraidas pelos descontos oferecidos nas compras em
guantidades um pouco maiores.

Elabore um relatorio para apresenta-lo a esse empresario,
buscando descrever quais sao as melhores opcdes de veiculo para
anunciar o negocio que esta sendo implantado na cidade.

Resolucao da situacdo-problema

A cidade de Leme tem 100.000 habitantes e possui midias para
diversos tipos de publico.

Radio AM Radio Cultura 1540 | C, > 40 anos Leme e regiao

Radio FM Radio 91 FM C, > 25anos Leme
Nova Estereosom C, >25 anos Leme
Jornal impr. A Noticia B,.C> 30 anos Leme
Jornal ATUAL B.C>30 anos Leme
Jornal Online Leme News B.C >20 anos Leme (Net)
Assinantes d
TV local TCS Tv AB>25anos | Coomantesde
TVSP2
: Sao Carlos e
TV Regional EPTV Central AB,C> 20 anos .
regido
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Ribeirdo Preto
Record Ribeirdo B-,C> 20 anos eIl !

e regiao
o Ribeirao Preto
SBT Ribeirdo B-,C> 20 anos »
e regiao
Qutdoors Marte Publicidade Leme
Alto Tac. Leme

*Dados meramente ilustrativos

Depois de descobrir as midias da sua cidade, basta entrar em
contato para se informar sobre precos e modos de insercao.

A elaboracao do relatorio deve ser feita primeiramente com a
relacdo de cada um dos dez veiculos e a indicacao de: publico-alvo,
alcance, penetracao e cobertura de cada um deles, o que pode ser
feito em forma de tabela ou em forma de descricao.

Na sequéncia, selecione onde a propaganda sera inserida e
apresente seus argumentos para cada um deles. Imprima tudo e
entregue ao docente ou faca como ele e oriente a turma.

Faca valer a pena

1. Segundo Sissors e Bumba (2003, p. 18), midia "existe primordialmente
para levar entretenimento, informagdo e publicidade a um amplo publico.
A midia deveria ser entendida como um sistema tanto condutor quanto
distribuidor. Ela transporta as propagandas e as entrega a individuos que
compram ou escolhem a midia inicialmente como base nos critérios de
tipo e qualidade de entretenimento e informagao e, secundariamente, pelo
tipo de publicidade que entregam”.

Pecas como outdoor, busdoor, mobiliario urbano, frontlights, backlights,
painéis sao exemplos de formatos para qual midia?

a) Radio.

b) Televisdo.

c) Revista.

d) Externa.

e) Cinema.
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2. Ao passar as paginas de uma revista, o leitor é capaz de parar o olhar
sobre um anuncio, usando-a, por exemplo, quase como um catalogo.
Por sua vez, a recepcdo da mensagem através do radio e da televisdao &
diferente, ja que a informacao — se a atencdo for desviada por segundos
- fica comprometida. E o que chamamos de efemeridade. E importante
ressaltar que a "entrega” dessa propaganda é feita de forma diferente nas
diversas midias.

B - Eletrénica 2 - Internet

Associe as duas colunas anteriores segundo a designacao das diferentes
midias e assinale a seguir a alternativa que apresenta a correta sequéncia
de associacdes:

a)A-1B-2C-3

b)A-2,B-1C-3.

)

o

[©)

[ONIN SR ON|
O w @
O0o0
e N

)A -
)A -
)A -

[N

'
.
i

3. S30 midias direcionadas e abordam temas especificos de uma area
de interesse. Sdo consumidas tanto pela informacdo (conteudo editorial)
quanto pela publicidade, ja que tudo esta voltado para a area de interesse
desse publico. E conhecida também como "midia de nicho”, ja que atende
a um nicho de mercado, com foco em determinado interesse. Este tipo
de conteudo pode estar alocado em revistas, filmes, feiras, eventos,
catalogos etc. Porém, ha também aquelas publicagbes com propdsito
exclusivo de transmitir uma mensagem publicitaria.

A qual classificagdo de midia a descrigdo acima se refere?

a) Prética.

b) Basica.

c) Convencional.

d) Ndo convencional.

e) Especializada.

U1 - Plano de Midia

19



20

Secaonl.?2

A continuidade em uma campanha
Dialogo aberto

Vamos dar continuidade ao nosso planejamento de midia? Nesta
secao entenderemos o0 que é continuidade em uma campanha. Ja
ouviu falar desse termo? Para entender esse conceito e sua aplicacao,
estudaremos o que sao metas de continuidade e a forma como
podemos demonstrar essas metas. Tambem estudaremos sobre
padrdo de exibicdo e as fases de uma campanha.

Para isso, vamos voltar ao contexto da agéncia de publicidade e
propaganda XL, em que vocé, no departamento de midia, tem pela
frente um cliente que € uma empresa que produz e vende moda praia
feminina. Essa empresa esta instalada na mesma cidade da agéncia,
sendo uma marca bem consolidada em lingerie, pijama, moda fitness
e moda praia. A verba € considerada baixa — para os padrbes de
grandes agéncias — porem, vocé tera que se adequar.

E sabido que o grande publico dessa empresa esta localizado na
grande Sao Paulo — mulheres, classe B-, C+ e C, entre 22 e 32 anos
de idade, que gostam muito de redes sociais e assistem ao programa
da Fatima Bernardes, da Globo e a novela das 6 da tarde, da mesma
rede de televisdo.

Em qual periodo do ano seria interessante investir em uma
campanha publicitaria para essa empresa?

Sabendo das informacdes sobre o publico-alvo da empresa, vocé
foi incumbido de levantar quais sao os dados necessarios para fazer
uma boa analise de continuidade para uma campanha. Alem disso,
devera definir e justificar, portanto, em qual periodo do ano seria
interessante investirem uma campanha publicitaria para essa empresa.
Vocé também devera definir quais séo os padrdes de exposicdo. Essas
decisdes e justificativas deverao ser apresentadas em reuniao com o
cliente através de slides.

O desafio, entdo, estd agora em suas maos!
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Nao pode faltar

Estd pronto para mais uma etapa no universo midiatico? Vamos,
entao, iniciar esta secao sobre "Continuidade em uma campanha
publicitaria”. Para isso, precisamos alinhar o que se entende por
continuidade quando trabalhamos um planejamento de midia na
agéncia de comunicacdo. Os dicionadrios costumam descrever
continuidade como um substantivo feminino, que significa a
propriedade que caracteriza uma funcdo continua.

No cendrio da midia, por sua vez, trata-se de uma decisdo
estratégica, que estabelecera o padrdo de exposicao de uma
mensagem publicitaria. Portanto, € a definicdo dos periodos de
comunicacao de cada campanha.

Tecnicamente falando, ha quatro padrdes de exposicdo que O
mercado conhece como flight, os quais caracterizam a intensidade
e a distribuicao das pecas publicitérias de uma campanha. Sdo eles:

. Padrao linear.

. Padrao concentrado.

. Padrao em ondas.

. Padrao pulsed.

&3” Assimile

Intensidade, nesse contexto, significa o esforco de comunicacao, ou seja,
qual sera o volume de insercdes em um periodo de tempo. Geralmente
liga-se a verba de campanha.

Ao longo deste material vamos tratar de cada um desses padroes
e explicar como e quando utiliza-los. Confiral

Para que possa haver um planejamento de midia que gere 0s
resultados esperados pelo cliente, € fundamental que se conheca o
produto/marca a fundo. Isso so é possivel quando ha o investimento
prévio em uma pesquisa de mercado que faca com que agéncia e o
cliente tomem consciéncia do cenario no qual estdo inseridos e de
guem sao seus concorrentes.

A pratica de "sair fazendo” uma campanha sem que se conhecam a
fundo os cenarios em que se esta inserido € o que faz muitas empresas
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enxergarem a publicidade como gasto e nao como investimento, ja
que os resultados almejados dificilmente sdo alcancados dessa forma.

Basear o planejamento em dados concretos, em resultados de
coletas sérias e recentes de dados, faz com que as expectativas sejam
alcancadas e o cliente fique satisfeito com o trabalho da agéncia.

o(b Reflita

Vocé ja parou para pensar guanto dinheiro o mercado publicitario
movimenta cotidianamente? O sucesso ou o fracasso de uma
campanha pode ser sinbnimo do crescimento ou da faléncia de uma
marca. Concorda?

Alguns aspectos sdo fundamentais para que se defina a
continuidade adequada em um planejamento de midia. Para isso,
deve-se levar em consideracao algumas variaveis, entre as quais:

. Categoria do produto.

. Ciclo de vida da marca.

. Sazonalidade no consumo, ou Nao.

. Frequéncia de compra versus frequéncia de uso.
. Fidelidade a marca.

. Concorréncia.

‘tz” Assimile
Flight, em um planejamento de midia, € o padrao de exposi¢do que uma
mensagem publicitaria tera dentro de uma campanha.

Padrdo Linear

Estabelece que se deve construir um plano de midia com no
minimo 8 exposicdes anuais de uma marca, produto ou mensagem.
Essas exposicdes (ou flights) devem durar de duas a trés semanas em
cada periodo.

Se fossemos representar isso em forma de ilustracao, ficaria, por
exemplo, mais ou menos desta forma:
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Quadro 1.2 |Padrdo linear de continuidade

Jan | Fev | Mar | Abr | Mai | Jun | Jul | Ago | Set | Out | Nov | Dez

1] 1]

Fonte: elaborado pela autora

O padrao linear de continuidade deve ser utilizado quando se
elabora um plano de midia para produtos de consumo horizontal,
Ou seja, um produto sem sazonalidade, que tem consumo e compra
muito frequentes. Por exemplo: produtos de higiene pessoal, como
sabonete.

Alem disso, usamos esse padrao quando trabalhamos um produto
de dificil diferenciacao, comum. Em razao disso, o produto precisa
estar constantemente na midia, pois a "diferenca’ estarad na memoria
da mensagem publicitaria que estara fixada na mente do consumidor.
Porexemplo: uma marca de oleo de sojal Isso também gera uma baixa
fidelidade do consumidor a marca, que precisa ser constantemente
reforcada.

Outro aspecto que deve ser avaliado € o desempenho pouco
diferenciado do produto (caso este seja comprovado, indica-se 0 uso
do padréo linear de continuidade). Isso significa que ele "se mistura
com os concorrentes” tanto no aspecto da composi¢do quanto no
do preco. E "mais um na prateleira’l A avaliacdo desse perfil & feita
pela analise de share of mind (quando se pensa em um produto, logo
uma marca vem a cabeca. O share of mind € em que quantidade o
produto — ou servico — que se esta trabalhando ocupa a mente do
publico. O produto lider é o top of mind).

D_<|1 Pesquise mais

Que tal conhecer um pouco mais sobre a terminologia e o
reconhecimento de empresas consideradas Top of Mind? Conheca
a pesquisa realizada pelo Datafolha e descubra como funciona essa
premiacao.

Disponivel em:<http://www! folha.uol.com br/topofmind/2016/10/1824991-
entenda-como-e-feita-a-pesquisa-do-datafolha.shtml>. Acesso em: 1 ago.
2017.

U1 - Plano de Midia

23



24

vz| Exemplificando

A marca Dove de sabonetes (da fabricante Unilever) € uma das empresas
que se preocupa em estar constantemente na midia e na mente do
consumidor. Para isso, ela cria campanhas com apelos diversos e sem
vinculo com datas.

Figura 1.1 |Campanha Dove —padrdes de beleza

N

Fonte: <https://www.unilever.com/brands/our-brands/dove.html>. Acesso em: 1 ago. 2017.

Mediante campanhas publicitarias em que se apresenta a diversidade de
belezas existente, ela busca se fixar na mente de consumidoras de forma
que — quando a compra for consumada — ela seja a primeira opgao Na
prateleira dos supermercados.

Padrdo de Continuidade em Ondas

Neste padrdo, utilizam-se pelo menos 6 meses de veiculacdo. E
muito utilizado o heavy up no inicio de cada onda. Isso significa que
ha uma alta concentracao de publicidade por um breve periodo de
tempo em qualquer programacao de midia.

O heavy up € usado por anunciantes que tém produtos mais
utilizados em determinado momento do que em outros. Por isso,
faz-se publicidade pesada (com alto numero de insercdes) em um
breve periodo de tempo e muito menos ou nenhuma propaganda de
outra forma. Este conceito leva em consideracao que a memoria do
consumidor € muito maior para O curto prazo.

Se transformarmos este padrdo em uma tabela, ela fica mais ou
Mmenos assim:
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Quadro 1.3 |Padrao de continuidade em ondas

Jan | Fev | Mar | Abr | Mai | Jun | Jul | Ago | Set | Out | Nov | Dez

Fonte: elaborado pela autora.

Os produtos de consumo horizontal mas de baixa frequéncia de
compra sao indicados para este tipo de campanha. Por exemplo:
uma geladeira. Apesar de o consumo ser constante, a compra €
esporadica.

Produtos que sao incomuns ou considerados Unicos e que, por
isso, contam com a fidelidade do consumidor também se beneficiam
deste padrao. Embora o refrigerante Coca-Cola tenha concorrentes,
estes nao oferecem produtos iguais aquele e quem o consome tende
a ser fiell

Neste formato de plano de midia, 0 volume de anuncios
€ normalmente maior do que no padrdao linear e dura, mais
frequentemente, trés semanas No Mées.

Padrao de Continuidade Concentrada

Na continuidade concentrada ha no minimo trés semanas e no
maximo trés meses de anuncios! Por esse motivo, o volume de
insercoes € maior do que Nos padrdes anteriores.

E mais adequada quando estamos anunciando um produto de
Consumo sazonal, isto €, em determinada epoca do ano, COmMo OvVos
de Pascoa ou panetones.

Também é indicada quando ha uma promoc¢ao de vendas que
proporcione um beneficio de curta duracao e que, portanto, espere
uma reacao impulsiva do publico, que deve comprar por impulso,
acreditando em uma vantagem imperdivel. Nesse caso, estamos
falando em situacdes como: leve 3 e pague 2, promog¢des relampago
etc.

Outra aplicacdo desta metodologia de trabalho € a veiculacdo de
impacto, guando se busca ocupar um espaco do qual o concorrente se
ausenta na midia ou quando se quer criar uma visibilidade, distinguindo
seu cliente da concorréncia. Sdo campanhas de oportunidade, que
trabalham o preco, a promocao ou o ponto de vendas.
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Quadro 1.4 |Padrdo de Continuidade Concentrada

Jan | Fev | Mar | Abr | Mai | Jun | Jul | Ago | Set | Out | Nov | Dez
Inim HNInnnmnnm

Fonte: elaborado pela autora

vz| Exemplificando

Em 2017 a Nestlé investiu no saudosismo e na nostalgia para conquistar o
publico na Pascoa. A empresa resgatou o chocolate "Surpresa’, sucesso
de vendas nos anos 1980 e 1990, e reinventou o produto em forma de
ovo de P3scoa.

Figura 1.2 |Ovo Surpresa

Fonte: <http://corporativo.nestle.com.br/asset-library/Publishinglmages/surpresa-ao.png>. Acesso em: 1 ago
2017

Padrao de Continuidade “Pulsed”

O padrao pulsed € uma mistura de continuidade linear e
continuidade em ondas. Isto €, usamos este padrao de continuidade
guando trabalhamos com produtos que tém uma baixa frequéncia de
compra porem um uso constante, os chamados bens duraveis, como
computador, carro, eletrodomeésticos etc.

Além disso, também usamos o padrao pulsed quando precisamos
incrementar o consumo em periodos determinados, como nas datas
comemorativas (Dia dos Pais, Dia das Maes, Natal, etc.).

Imagine que a agéncia XL tenha conseguido a conta de varejo
da Ford. Sabemos que a Ford vende carros, que sdo bens duraveis.
Sabemos também que os carros tém uma baixa frequéncia de
compras. Por isso, montamos um flow chart (quadro de continuidade)
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da maneira ilustrada a seguir. Com o padrao pulsed conseguimaos
fazer com que a marca permaneca frequentemente na cabeca do
consumidor durante o ano inteiro e, principalmente, em épocas em
que se gira mais dinheiro no varejo, como o Dia das Maes e o Natal.

Quadro 1.5 | Padrdo de Continuidade Pulsed

Jan | Fev | Mar | Abr | Mai | Jun | Jul | Ago | Set | Out | Nov | Dez
| [ 110 |

Fonte: elaborado pela autora

Para finalizar, vocé concorda que é preciso ficar claro o que
esperamos que aconteca na mente do consumidor? Ao colocar uma
campanha na rua, o publicitario precisa fazer com que o consumidor
descubra o produto, lembre-se dele, aprenda a utilizad-lo, mude o
habito de consumo e prefira esse novo produto.

Nesse sentido, podemos desenhar o plano de midia da seguinte
forma:

Figura 1.3 | Plano de midia

Lembrar descobrir re-aprender aprender preferir mudar habito

+ T -
- IR +

- T ) +

Fonte: elaborada pela autora.

U9 Pesquise mais

Acesse agora 0 artigo Publicidade Offline moderna, descubra cases de
sucesso e conheca ainda mais aspectos do universo da midia. Disponivel
em: <http://marketingcomcafe.com.br/publicidade-offline/>.  Acesso
em: 1ago. 2017.

Este € um site que surgiu em 2014 e estd direcionado a "estudantes,
profissionais do marketing, design, fotografia, publicidade, entre outras
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areas criativas, sempre levando um conteudo atualizado de uma forma
simples e criativa”.

Agora que vocé estudou 0s conceitos, que tal aplica-los? Vamos
voltar a agéncia de publicidade e propaganda XL e aplicar o conceito
de continuidade na pratica.

Sem medo de errar

Na agéncia de publicidade e propaganda XL, vocé, do
departamento de midia, tem como cliente pela frente uma empresa
que produz e vende moda praia feminina. Utilizando as informacgdes
sobre o publico-alvo dessa empresa, vocé deve levantar quais sao 0s
dados necessarios para se fazer uma boa analise de continuidade para
uma campanha. Além disso, deve definir e justificar em qual periodo
do ano seria interessante investir em uma campanha publicitaria para
essa empresa. Vocé também tem que definir quais sdo os padrdes de
exposi¢ao. Essas decisdes e justificativas tém de ser apresentadas em
reuniao com o cliente, atraves de slides.

E importante saber que, geralmente, industrias de médio e
grande porte ja definem, anualmente, uma parcela de sua verba para
investimentos em comunicacao. Cada empresa conhece muito
bem os seus picos de venda e as oportunidades de ganhos extra.
Essas informacdes sdo de suma importancia na preparacdo de um
planejamento de midia. Sem isso, o profissional vai trabalhar com base
no “achismo’, pensando que sabe alguma coisa, razao pela qual o
resultado serd uma incognita. Ja com os dados coletados no briefing,
vocé pode identificar o budget, os periodos de melhor investimento
midiatico e, principalmente, pode definir que tipo de continuidade
trabalhara em sua campanha. Dessa forma, vocé conseguira evitar
desperdicio de dinheiro em insercoes desnecessarias.
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Avancando na pratica

Desafio continuo

Descricdo da situagao-problema

Uma marca de eletrodomeésticos esta entrando no mercado, com
foco nas classes C e D.

O periodo escolhido para o inicio das atividades foi o més de
abril, pensando em utilizar o Dia da Maes, segunda data mais forte no
mercado de eletrodomesticos como alavancadora das vendas.

O desafio da agéncia que recebeu essa conta € planejar a insercao
das propagandas, definindo, assim, o padrdao de continuidade da
campanha. Como profissional responsavel por esse trabalho, qual
padrao vocé adotara e por qué?

Resolucao da situacdo-problema

O padrao pulsed é o mais adequado para esta situacao, pois associa
uma mistura da continuidade linear com a continuidade em ondas.
Isto €, usamos esse padrao de continuidade quando trabalhamos
com produtos que tém baixa frequéncia de compra porem uso
constante, os chamados bens duraveis, como computador, carro,
eletrodomesticos etc.

Faca valer a pena

1. O Plano de Midia gira, basicamente, em torno dessas trés perguntas. E
estas, por sua vez, dependem do publico-alvo da marca. Uma vez que €&
para ele que vamos nos dirigir, sdo seus habitos de consumo midiatico que
devemos levar em consideracao. Por exemplo, de nada adianta veicular
um comercial de TV as 20 horas se o publico-alvo da sua marca assiste TV
as 9 horas. Ou, entdo, ndo vale a pena adotar o jornal X se o publico da sua
marca prefere o jornal Y. E assim por diante.

Fonte: adaptado de <http://www.alias.com.br/blog/a-publicidade-e-o-planejamento-de-midia>.
Acesso em: 1 ago. 2017.

Como sao denominados os periodos em que o comercial € veiculado
durante um ano?

a) Frequéncia.

b) Calendario.

c) Continuidade.

d) Planejamento.

e) Alcance.
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2. No cendrio da midia, a continuidade é uma decisdo estratégica, que
estabelecerd o padrao de exposicao de uma mensagem publicitaria.
Portanto, é a definicao dos periodos de comunicacao de cada campanha.
Quais sao os padrdes de exposicdo, conhecidos pelo mercado como
flight, que caracterizam a intensidade e a distribuicao das pecas
publicitarias de uma campanha?

a) Leve, médio, concentrado, intenso.

b) Facil, médio, dificil, exagerado.

c) Linear, horizontal, vertical, diagonal.

d) Linear, concentrado, em ondas, pulsed.

e) Linear, intenso, em ondas, plus size.

3. Existem quatro padrdes de exposicio, que caracterizam a intensidade
e a distribuicdo das pecas publicitarias de uma campanha.

Em um planejamento de midia, como chamamos o padrao de exposicdo
que uma mensagem publicitaria tera dentro de uma campanha?

a) Flight.

b) Flyer.

c) Folder.

d) Formato.

e) Fundamento.

—_ = = =
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Secao 1.3

Como trabalhar a frequéncia
Dialogo aberto

Comecemos aqui mais uma etapa de nossa jornada. Nesta secdo,
trabalharemos o conceito de frequéncia dentro do planejamento de
midia, entendendo o que €, qual € a sua aplicacdo e as suas finalidades
e definindo as estratégias e metas para sua aplicagao.

Entdo vamos voltar ao departamento de midia da agéncia XL, que,
neste momento, recebe um jovem empresario que esta querendo
comegar aanunciar sua escola deidiomas. Porém, ele chega a agéncia
acreditando que apenas TV da resultado. Vocé deve demonstrar a ele
que as coisas nao acontecem exatamente dessa formal

Seu grande desafio € o mesmo enfrentado muitas vezes
por inumeros profissionais Brasil afora, em que os anunciantes
pensamqgue entendem de divulgacao e o profissional tem que, alem
de desenvolver um plano de comunicac¢do, arrumar argumentos,
principalmente financeiros e praticos, para convencer o cliente da
importancia de anunciar ou da estratégia adotada.

Para dar conta do recado, vocé precisara elaborar um estudo que
devera ser feito em forma de relatorio para demonstrar ao empresario
que a insercao de um Novo Negocio na cidade precisa estar pautada
numa campanha bem elaborada e na frequéncia de veiculacdo
mais eficiente para o negdcio. Com isso, serao estabelecidos 0s
niveis de frequéncia que a empresa precisa empregar para iniciar
sua vida mercadologica e os fatores de influéncia que precisam ser
considerados, determinando a melhor estratégia com o menor custo
possivel.

Nao é o fato de anunciar apenas em televisdo, como € o
pensamento dele, que gerara o retorno esperado. O quanto essa
informacao estara exposta e sera fixada na mente do consumidor
serd o fator decisivo para o sucesso da campanha. E esse aspecto
€ determinado pela frequéncia, conceito que apresentaremos neste
material e que devera ser o argumento central de sua explicacao ao
empresario mediante o relatorio que vocé produzira.
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Esta pronto para mais esta tarefa de exploracao e compreensao
do planejamento de midia? Vamos la.

Nao pode faltar

Voceé ja parou para refletir sobre quantas vezes uma propaganda
¢ veiculada em um mesmo intervalo comercial? E exatamente sobre
iSSO que vamos tratar neste material!

Quando falamos em frequéncia, tema central desta secdo,
referimo-nos a periodicidade, a intensidade ou ao numero de vezes
(insercdes) que um anuncio é veiculado durante um periodo de tempo
determinado. Isso quer dizer, mais especificamente, quantas vezes
pessoas e/ou grupo sdo expostos a mensagem de um determinado
anunciante por um periodo fechado de tempo.

No entanto, como é possivel saber isso se ndo € possivel colocar
um ‘fiscal" em cada casa para acompanhar essa audiéncia? Na
verdade, nao € bem assim que funciona! Ao longo de nossa disciplina,
falaremos sobre isso. O calculo é feito a partir de uma frequéncia
media, que ¢ retirada da divisdo entre o GRP (Gross Rating Points)
total pelo indice de cobertura.

Este calculo demonstra, em média, quantas vezes cada pessoa €
exposta a um anuncio durante uma campanha publicitaria.

‘tz" Assimile

"GRP ¢é a abreviatura de Gross Rating Points, ou pontos de audiéncia
bruta. E 0 somatério das audiéncias das inser¢des de uma programacéo
deTV. [.]

O GRP € um indicador da intensidade com o qual 0 anunciante esta se
comunicando com o publico utilizando determinada programagdo. 1sso
permite comparar programacoes diferentes e saber, por exemplo, qual
€ a ‘mais forte’. Ou escolher a alternativa que da a maior quantidade de
comunicacao pelo menor custo.”

Fonte: <http://negocios8.redeglobo.com.br/PDF/MidaKit/Globo_
ManualBasico_pages.pdf>. Acesso em: 1 ago. 2017.
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Vamos analisar sobre um outro aspecto a questao da frequéncia
de veiculacdo de um comercial. Imagine que vocé precisa divulgar a
nova colecao de uma determinada marca de roupas. Se vocé fizer as
insercoes duas vezes por dia durante uma semana, vocé obtera um
resultado. No entanto, se vocé optar por manter as insercdes em um
flight de trés semanas, vocé obtera um reforco muito maior! O numero
de repeticdes deve sempre ser definido levando em consideracao
a janela de tempo (ou fligths) que serdo utilizados para apresentar,
reforcar ou manter a visibilidade de uma marca/mensagem.

E importante ressaltar que ndo ha receita infalivel de frequéncia,
muito menos "'magia” para atingir metas e resultados. Mas ha sim muito
estudo, testes e autores que nos apresentam tipos de frequéncia.

Acompanhe no Quadro 1.6 a seguir a descricdo dos trés tipos de
frequéncia que sao utilizados no mercado de planejamento de midia.

Quadro 1.6 |Tipos de frequéncia

Neste caso estamos falando das metas de frequéncia. E o
numero de vezes que o consumidor teve contato com a
mensagem do anunciante.

Diz respeito ao numero de exposicdes que atinge 0os me-
lhores resultados para o anunciante.

E um levantamento que fazemos por meio de pesquisa que
tem por objetivo estimar quantas vezes a mesma pessoa
foi exposta a mensagem. Com esta informagao medimos
a eficiéncia da campanha enquanto esta sendo veiculada
ou logo depois do encerramento. Seu objetivo € analisar o
desempenho do trabalho operacionalizado, reforcando o
recall do produto / servico / marca.

Fonte: elaborado pela autora.

Frequéncia Média
Ao falar em frequéncia méedia, referimo-nos ao numero de vezes
gue o consumidor teve contato com a mensagem do anunciante.

Enquanto a campanha ndo entra no ar, quer dizer, Ndo comeca
de fato, o que se tem ¢é apenas a probabilidade. E possivel que o
consumidor veja a mensagem do anunciante se ele estiver exposto

U1 - Plano de Midia

33



34

a midia escolhida no momento em que o anuncio for veiculado. Por
issO, um planejamento de midia bem-feito e, portanto, eficiente e
bem elaborado, € fundamental.

Para calcularmos a frequéncia média com que um individuo é
exposto a uma mensagem, Uusamos a sequinte formula:

FM (frequéncia média) = Soma do numero de vezes que cada
domicilio foi atingido pelo comercial
Total de domicilios atingidos pelo comercial

vz| Exemplificando

Em um anuncio em que o numero de casas atingidas € 40 e 0 numero
de vezes que cada domicilio foi atingido pelo comercial € 80, temos:

FM = 80/ 40
FM =2

Portanto, cada casa foi atingida em média 2 vezes pela propaganda
veiculada por esse plano de midia.

Veja outro exemplo:

vz| Exemplificando

Em uma casa moram: Jodo, Leonardo, Joaguim, Anténia, Ana e Lucia.
Portanto, ha 6 pessoas que podem ser atingidas por esta mensagem. Este
€ o alcance da mensagem (sobre o qual ja falamos na Secao 1.1). Porém,
as pessoas N3o estdo expostas o tempo todo aos mesmos veiculos.
Entdo, cada um deles assistiu a propaganda um numero diferente de
vezes. Dessa forma, temos:

Joao

Leonardo

Joaquim

Anténia

Ana

Wl |

Lucia
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Com esses dados, podemos chegar a seguinte frequéncia media:
FM=24+4+1+2+6+3/6

FM=18/6

FM =3

Isso significa que, em média, cada pessoa que mora nesta casa viu a
mensagem veiculada por 3 vezes.

. Alcance: € o numero total de pessoas diferentes atingidas por
um conjunto de veiculagdes da mensagem nas midias. Este
conceito esta ligado e € uma caracteristica do conjunto de
insercoes.

. Frequéncia: € a quantidade de vezes que cada individuo
teve a oportunidade de ver o comercial. Este conceito esta
bastante atrelado ao de publico-alvo.

. Numero de insercdes: € o numero de vezes que o comercial
vai ser transmitido pelo veiculo escolhido. Este conceito esta
ligado ao comercial.

Frequéncia Eficaz

Para entendermos o que quer dizer "atingir os objetivos do
anunciante’, vamos buscar ajuda na Psicologia, na chamada "Teoria
da Aprendizagem”. Quando alguém é exposto a uma informacdo
pela primeira vez, a tendéncia € que se busque entender a que se
refere aquele estimulo (o que €7?). Em um segundo momento, é
comum buscar uma resposta para as perguntas: "me interessa?”, "isso
tem relevancia para mim?". O proximo passo € comecar a ‘marcar
presenca’ na lembranca do individuo: "Ah, eu ja viissol”.

Se formos pensar dessa forma, sdo necessarias pelo menos trés
exposicdes de um consumidor a mensagem para que esta comece a
exercer algum efeito sobre seu comportamento/memoria.

No entanto, existem outras linhas de trabalho que afirmam que
basta uma unica exposicao para gque a comunicacao se transforme em
conceitos existentes e familiares, a qual € conhecida por "familiaridade

U1 - Plano de Midia

35



36

com conceitos ja existentes”. Com base nela, apenas uma insercao,
desde que direcionada ao publico-alvo correto, seria suficiente para
garantir o sucesso da campanha.

Vé-se, efetivamente, como pouco provavel que apenas uma
exposicao a mensagem ja seja capaz de impactar tdo fortemente,
mudando habitos de consumo ou ganhando grandes mercados.

A questdo que se deve levar em consideracdo € a de que ndo se
pode depositar na midia toda a responsabilidade pelo sucesso ou pelo
fracasso de uma campanha publicitaria. Marketing, comunicacao e
envolvimento da marca também devem ser pesados e mensurados
para atingir os objetivos propostos.

Para que a frequéncia eficaz seja atingida, € necessario utilizar-se
de parametros, retirados da pratica do mercado de midia, que podem
ser base de calculo na definicdo da meta de frequéncia, tema que
veremos mais a frente.

A unidade de medida que se emprega € a OTS (opportunity to
see), que indica quantas vezes por semana um mesmo individuo teve
a ‘oportunidade de ver’ a mensagem veiculada.

Com base nessa unidade de medida (a OTS), temos:
1 - Baixa frequéncia - de uma a trés OTS/semana.

2 - Média frequéncia - de quatro a seis OTS/semana.
3 - Alta frequéncia - de sete a dez OTS/semana.

Mas isso quer dizer que nao se pode anunciar para atingir mais de
10 OTS/semana? Ndo! Ha casos em que, por necessidade estratégica,
utiliza-se uma OTS/semana maior. Entretanto, é necessario avaliar
se o investimento financeiro que precisara ser feito vai efetivamente
gerar resultados melhores a ponto de valer a pena ou se vai somente
levar ao desperdicio de verba, que acontecerd caso exista uma
exacerbagdo de OTS/semana, pois acontecerd uma saturacdo da
imagem da campanha e o consumidor ficara "cansado’!

Por suavez, no extremo oposto, esta a baixa frequéncia. Precisamaos
levar em consideracao que, conforme a Teoria da Aprendizagem,
se O publico e exposto menos de trés vezes a mensagem, ele nao
passara das fases "o que €7" e "'me interessa?"’ para atingir a do "Ah, ja
Vi iSSO” e, por causa dessa lembranca que surgira no ponto de venda,
a do “vou mudar meus habitos de consumo!”.

Outra forma de entender o indice de frequéncia mais adequado
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para cada situacao é utilizando o conceito de "nivel de exposicao’!
Esse conceito estabelece o que € uma campanha mais forte ou de
maior impacto de midia, comparada a uma mais branda, sequndo o
numero de vezes que o publico-alvo (target) € exposto a mensagem.

c@ Reflita

E importante ressaltar que ndo se pode confundir nimero de insercdes
com nivel de exposicdo. Numero de insercdes € a quantidade de vezes
que 0s anuncios foram programados para determinado veiculo. Por sua
vez, o nivel de exposicdo € o nimero de vezes que um individuo viu o
anuncio!

E ndo podemos falar em frequéncia sem levarmos em consideragcdo
o tempo! Quando pensamos em campanha publicitéria, qual é a
importancia que o tempo tem para O sucesso ou o fracasso de um
projeto? Vocé acredita que tudo € uma questao de timing?

Frequéncia Efetiva

Encerrada uma campanha, e fundamental fazer um levantamento
sobre quantas vezes o consumidor foi efetivamente exposto a
mensagem. Esse € um trabalho feito por meio de ferramentas de
pesquisa e permite avaliar a eficiéncia de uma campanha.

Metas de Frequéncia

Por fim, dentro da proposta de conteudo desta secdo, precisamaos
compreender 0 que sao metas de frequéncia. Mais uma vez, entdo,
vamaos nos referir a exposicao ao veiculo! Perceba que, quando falamos
em planejamento de midia, nosso foco esta totalmente voltado para
‘onde amensagem e transmitida’, nao havendo preocupacao real com
seu conteudo. O formato, desde que adequado a midia escolhida,
também nao é objeto de analise ou percepcdo do profissional nesta
etapa. Ha apenas o cuidado de se adequar o plangjamento caso haja
mais de um formato de inser¢do na mesma campanha/veiculo.

Analise dos niveis de uso

A analise das necessidades de uma campanha precisa ser feita de
forma individualizada. Deve-se, ainda, levar em consideracao cliente,
objetivos e "agressividade” da campanha para adequa-la a melhor
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frequéncia para cada caso.

Aspectos como habitos e cultura do publico-alvo precisam ser
levados em consideracdo ao se planejar uma campanha. Quando
ha necessidade de mudanca de habito ou de cultura, a forca da
campanha precisa ser ainda maior. Para isso, € fundamental conhecer
0s consumidores da marca, encarando-os como pessoas diferentes,
com suas peculiaridades, e ndo como um bloco unico.

Essa analise comeca observando os habitos de consumo, que
incluem - inclusive — os consumidores que ndo usam a marca/
produto em questdo. 1sso servira de base para estabelecer o contexto
dos objetivos de marketing da campanha. Por exemplo:

Quadro 1.7 | Niveis e uso

Sdo pessoas que ndo usam o produto ou Ndo sdo consumido-
res da marca. Neste caso, leva-las a experimentar ja sera uma
grande conquista para 0 anunciante.

Sao individuos que tém um consumo pequeno se levarmos
em consideragao o seu potencial. Aqui, a busca é de aumentar
a frequéncia de compra da marca e a conversao do consumo
da concorréncia em consumo do anunciante

Sdo aquelas pessoas gue consomem costumeiramente o pro-
duto. Neste caso, o objetivo da propaganda € aumentar a fre-
quéncia de compra. Outra opgao seria fidelizar ainda mais o
cliente, criando um “compromisso” com a marca. Isso levara a
prevencado da desisténcia ou da migragao desse individuo para
a concorréncia.

Sdo esses consumidores que mais frequentemente utilizam o
produto. Para eles, a mensagem nao deve incentivar o aumen-
to no consumo. Podera, possivelmente, combater a desistén-
Cia-mesmo que pouco provavel — e confirmar a situacéo de
consumo.

Aqui, a questdo € convencer o consumidor da concorréncia
a abandonar esse habito de consumo e passar a consumir a
marca anunciante. Neste caso, mesmo pequenas conquistas
ja se tornam significativas.

Fonte: elaborado pela autora.
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A analise do custo beneficio em qualquer um dos casos é fator
preponderante para decidir qual estratégia estabelecer. Entretanto,
para 0s no user e os heavy user da concorréncia estamaos falando em
criar um novo habito. Por isso, sdo estes 0s nichos de mercado que
mais exigem dos niveis de frequéncia, o que leva a um investimento
financeiro ainda mais alto na campanha publicitaria.

A situacdo, ou momento da marca Nno mercado, tambem vai
exercer influéncia No quanto essa campanha devera ser agressiva e,
portanto, no nivel de frequéncia. Para esta analise, usamos trés fatores
gue tém influéncia direta Nnos NnUMeros que serao estabelecidos. Sao
eles: mercado, atuacao na midia e comunicacao.

Sobre o fator de influéncia mercado, devemos observar duas
possibilidades de atuagao:

Quadro 1.8 | Fatores de influéncia — mercado/uso

1. Lancamentos
2. Relangamentos
3. Promogdes/sazonalidade
4. Sustentacao de marca lider frente a forte con-
corréncia
Alta 5. Estabelecimento ou sustentagdo da marca
frequéncia
Fator 6. Langamento de nova categoria de produtos
mercado
7. Mudanca no habito de consumo
8. Baixa fidelidade do consumidor a marca
9. Aumento da participagdo no mercado (que
pode ser decorrente do aumento da frequén-
cia de uso)
Manutencao da marca lider sem concorréncia
Baixa
frequéncia | Quando ja existe alta fidelidade do consumidor a
marca

Fonte: elaborado pela autora
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«z” Assimile

Segundo Kotler e Keller (2006), os produtos necessitam de diferentes
estratégias de producdo, marketing, compras e recursos humanos e,
também, financeiras, de acordo com cada estagio de seu ciclo de vida.
A Figura 1.4 demonstra o ciclo de vida mercadologico de um produto.

Figura 1.4 |Ciclo de vida do produto

Vendas
A

I

»
Introdugdo  Crescimento ~ Maturidade Declinio Tempo

Fonte: adaptada de Kotler e Keller (2006)

Por sua vez, no quesito atuagcdo na midia, temos que avaliar
sobre qual categoria de produto se esta trabalhando. De forma geral,
quanto mais pressao fazemos, maior € a necessidade de utilizar uma
alta frequéncia na campanha.

Quanto a comunicacao, devemaos construir o olhar mencionado
a sequir.

. Usamos a alta frequéncia quando temos:

v Uma campanha de baixo impacto, num momento
em que a marca esta sem diferencial da concorréncia

em termos de produto ou em que o consumidor
pOUCO se envolve com o produto.

v Uma campanha nova, que merece um “incremento”
— um heavy up, como costuma-se dizer no jargao
publicitario.

No entanto, pode-se ter uma campanha de alto impacto que pode
ter uma frequéncia reduzida, ja que:

. Ou ha um conteudo que se destaca frente a concorréncia.
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. Ou a mensagem € maior do que o habitual.

. Ou, ainda, a categoria de produto tem um alto envolvimento
do consumidor.

E importante destacar que, independentemente do “‘como” e do
‘quanto’, é fundamental que se analise com muito cuidado todos
esses aspectos, pois € atraves deles que se construira um bom
planejamento da frequéncia de campanha.

U9 Pesquise mais

Que tal continuar estudando e se aprofundando a respeito deste e de
outros temas do planejamento de midia?

Assista a entrevista com Filipe Crespo, profissional de Midia com
experiéncia em diversas agéncias de grande porte do pais.

Disponivel em: <https://www.youtube.com/watch?v=LHs-KTrO-TY>.
Acesso em: 1 ago. 2017.

Ja ouviu falar no modelo de comportamento humano AIDA? Veja
no link seguinte um video a respeito: <https://www.youtube.com/
watch?v=ABQqcZ20lKw>. Acesso em: 1 ago. 2017.

Viu quanta coisa interfere no sucesso de veiculacao de uma
campanha? Até aqui vocé pdde perceber que a frequéncia e a
continuidade sdo dois aspectos fundamentais! Que tal continuar
desvendando esse universo? Continue firme nos estudos! Até a
proxima unidade!

Sem medo de errar

O departamento de midia da agéncia XL recebeu, entdo, um
jovem empresario que esta querendo comecar a anunciar sua escola
de idiomas. Nesse caso, vocé deve gerar um relatorio estabelecendo
0s niveis de frequéncia que a empresa precisa empregar para iniciar
sua vida mercadologica e os fatores de influéncia que precisam ser
considerados, estabelecendo a melhor estratégia com o menor custo
possivel.
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Um ponto a ser considerado € que, de acordo com o ciclo de vida
de um produto ou servico, temos um tipo de investimento adequado
para cada situacao em que o produto ou servico se encontra. Em
periodos de pré-lancamento, comumente o esforco de comunicacao
€ minimo, sendo geralmente voltado para ‘mercados-teste”. Com o
langamento de um produto, o investimento deve ser pesado, pois
devemos fazer com que esse consumidor passe pelas fases AIDA
(Atencao/Interesse/Desejo/Agao): chamar a Atencao desse novo
consumidor; criar o Interesse sobre o produto; desenvolver o Desejo;
e finalizar com a Acdo no ponto de venda — ; quando esse produto ja
estd no mercado e se mantém estavel o investimento € moderado.
E, quando o produto comeca a declinar no grafico do ciclo de vida,
existem duas opcdes: a primeira € a obsolescéncia, e a segunda € um
investimento vultuoso, como no lancamento do produto.

Este € mais um desafio do departamento de midia.

Avancgando na pratica

O Sonho de Ana
Descricao da situacao-problema

Entrar no mercado de perfumaria € um sonho para Ana. Ela,
que é perfumista e engenheira quimica, comecgou, por hobby, a
desenvolver formulas de perfumes de baixo custo. Com o tempo,
ela criou uma startup e recebeu investimento de "investidores-anjo”,
O que possibilitou a criacao de uma linha de producao e 0 aumento
na tiragem das fragrancias. Portanto, pode-se dizer que se trata de um
periodo de lancamento da linha de produtos.

Seu objetivo € atingir um publico que usa perfumes de outras
marcas, o qual ela espera converter para sua empresa.

Sua tarefa é auxiliar a Ana a estabelecer os niveis de frequéncia que a
empresa precisa empregar para iniciar sua vida mercadologica e quais
os fatores de influéncia precisam ser considerados, estabelecendo a
melhor estratégia com o menor custo possivel.

Resolucao da situagdo-problema
Vamos (&:
No quesito niveis de uso, estamos falando em um publico:
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Agui a questao é convencer o consumidor da concor-
Heavy user da | réncia a abandonar este habito de consumo e passar
concorréncia | a consumir a marca anunciante. Neste caso, mesmo
pequenas conquistas ja se tornam significativas.

Por sua vez, no que se refere aos fatores de influéncia:

. No fator mercado, temos uma alta frequéncia, ja que estamos
em um periodo de lancamento da empresa.

. No guesito atuacdo na midia, temos que pensar numa alta
pressao; portanto, temos a necessidade de utilizar uma alta
frequéncia na campanha.

. Quanto a comunicagao, devemos usar a alta frequéncia, pois
temos uma campanha nova, que merece um ‘incremento’
—um heavy up, Como costuma-se dizer no jargao publicitario.

Faca valer a pena

1. £ um levantamento que fazemos por meio de pesquisa que tem
por objetivo estimar quantas vezes uma mesma pessoa foi exposta a
mensagem. Com essa informacdo medimos a eficiéncia da campanha
enquanto esta sendo veiculada ou logo depois de seu encerramento. Seu
objetivo € analisar o desempenho do trabalho operacionalizado.

A que tipo de frequéncia a descricdo acima se refere?

a) Média.
b) Eficaz.
c) Efetiva.
d) Eficiente.

e) Complementar.

2. Quando falamos em frequéncia média, referimo-nos ao numero de
vezes que o consumidor teve contato com a mensagem do anunciante.
Enquanto a campanha ndo entra no ar, quer dizer, enquanto ndo comeca
de fato, o que se tem é apenas a probabilidade. E possivel que o consumidor
veja a mensagem do anunciante se ele estiver exposto a midia escolhida
no momento em que o anuncio for veiculado. Por isso, um planejamento
de midia bem-feito e, portanto, eficiente e bem elaborado, é fundamental.
Quais numeros devem ser levados em conta para se calcular a frequéncia
média e como esse calculo é feito?
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a) Divisdo das residéncias pelo indice de audiéncia médio da populagdo.

b) Multiplicagdo da participagdo no mercado da marca pela fatia de
mercado do veiculo.

c) Subtracdo da média dos anuncios veiculos do numero de assinantes
do veiculo.

d) Média aritmética da participacdo do anunciante no mercado com o
numero de vezes que cada domicilio foi atingido pelo comercial.

e) Soma do numero de vezes que cada domicilio foi atingido pelo
comercial dividida pelo total de domicilios atingidos pelo comercial.

3. A andlise das necessidades de uma campanha precisa ser feita de
forma individualizada, e deve-se levar em consideracdo cliente, objetivos
e "agressividade” da campanha para adequar qual é a melhor frequéncia
para cada caso. Aspectos como habitos e cultura do publico-alvo
precisam ser levados em consideracdo ao se planejar uma campanha.
Quando ha necessidade de mudanca de habito ou de cultura, a forca da
campanha precisa ser ainda maior. Para isso, € fundamental conhecer os
consumidores da marca, encarando-os como pessoas diferentes, com
suas peculiaridades, e ndo como um bloco trecho "_____________
- sdo (..)"consumidores utilizam o produto com mais frequéncia. Para
eles, a mensagem ndo deve incentivar o aumento no consumo. Podera,
possivelmente, combater a desisténcia — mesmo que pouco provavel — e
confirmar a situacao de consumo.

Complete corretamente a lacuna acima com a indicagcdo do tipo de
consumidor.

a) No user.

b) Light user.

c) User.

d) Heavy user.

e) Heavy user da concorréncia.
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Unidade 2

Plano de midia impressa e
externa

Convite ao estudo

Caro estudante, na unidade anterior aprendemos sobre
conceitos de midia, a importancia da continuidade das a¢des
em um planejamento € a maneira como trabalhar com a
frequéncia em uma campanha.

Ao final desta unidade vocé sera capaz de conhecer e aplicar
0s meétodos e as técnicas de gestao e planejamento de midias
impressas e externas.

Ao longo da unidade, vamos nos concentrar em trés
veiculos impressos: jornais, revistas e midias externas, que sao
0os outdoors, os busdoors e alguns painéis urbanos. Dessa
forma, ficara mais facil compreender todo o processo de
preenchimento no pedido de insercao, calculo de precos,
bonificacdes, descontos etc.

Para isso, voltaremos a agéncia de publicidade e propaganda
XL, da qual vocé e socio e responsavel pelo departamento de
midia. Visando participacdo em licitacdes publicas, a agéncia se
adequou a Lei n° 12.232/2010, que estabelece normas gerais
para a licitacdo e contratacdo pela administragéo publica de
servicos de publicidade prestados por intermédio de agéncias
de propaganda. A lei exige, como pré-requisito, a certificacao
de qualificacdo técnica de funcionamento das agéncias de
publicidade, obtida no Conselho de Qualificacao das Normas
Padrao (CENP). Tal exigéncia visa assegurar a contratagao de
uma agéncia com estrutura e pessoal tecnico qualificado.

Mediante tal qualificacéo, a agéncia venceu uma licitacdo
publica para dar assessoria publicitaria por dois anos a Prefeitura
Municipal da cidade onde vocé mora e na qual esta instalada



a agéncia. A verba disponivel para este primeiro ano € de
R$500.000,00.

Sera que uma campanha que utilize midias impressas e
externas atendera a demanda da cidade? Quais sdao 0s pontos
positivos e negativos resultantes da utilizacao desse tipo de midia?
Quais sao os valores de insercdes nessas midias?

Para responder a essas perguntas, vocé sera desafiado a
elaborar estratégias para realizar planos de reserva de midias
especificas, que comporao o plano geral de midia. Dessa forma,
sera possivel compreender de modo mais amplo as etapas que
envolverdo as midias impressas e suas especificidades.

Esta pronto? Entdao vamos comecar, uma vez que ha muito
trabalho a fazer!



Secao 2.1

Plano de midia para midia impressa (jornal)

Dialogo aberto

Nesta secdo estudaremos a midia impressa jornal. Para isso,
conheceremos um pouco mais sobre sua funcdo estratégica, seus
pontos positivos e negativos, e desenvolveremos um pedido de
insercao.

Para isso, voltaremos a agéncia de publicidade e propaganda
XL, que venceu a licitacdo de assessoria publicitaria proposta pela
prefeitura municipal de sua cidade. A Secretaria Municipal de Saude
identificou recentemente varios casos de dengue na cidade, o que
pode impactar diretamente na economia local. Por isso, o governo
municipal decidiu aqgir rapidamente, realizando uma campanha de
conscientizacao para moradores e turistas.

Lembre-se de que o0 montante financeiro disponibilizado pela
prefeitura deve ser rateado entre outras midias. E importante saber
que a licitagcdo € uma disputa aberta a empresas credenciadas na
prefeitura, com situacao tributaria e fiscal sem qualquer pendéncia. Ou
seja, uma empresa que deseja participar desse tipo de concorréncia
deve estar em dia com suas obrigacdes legais, uma vez que se trata
de um certame que obedece a uma legislacdo especifica (Lei Federal
n° 8.666/2013). Em se tratando de recursos publicos, é preciso ter
transparéncia e prestar contas de absolutamente todo o processo, o
qual, futuramente, podera ser submetido a anélise de um Tribunal de
Contas estadual.

O seu primeiro desafio € desenvolver um plano de comunicacao
dirigida a populacao da cidade para conter uma epidemia de dengue
que se alastra rapidamente por toda a regido. Esse plano sera de dois
anos, dentro do qual a agéncia devera criar um planejamento de
midia que incluira a reserva de midia para diferentes veiculos, dentre
0S quais OS IMpressos e, entre estes, 0s jornais.

Entdo, neste momento, uma vez que trabalharemos com
insercbes em jornais, vocé e sua equipe deverao responder as
seguintes questdes:

. Qual jornal utilizar como canal de comunicacao?
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. Quais publicos serdo atingidos por esses jornais?
. Quais sao 0s pros e contras da utilizacdo dessa midia?
. Quanto dos recursos financeiros sera utilizado?

Para isso, O setor de pesquisa da sua agéncia devera entrar
em contato com os veiculos de comunicacdo da cidade a fim de
coletar informacdes que o ajudarao a determinar as estratégias para
os diferentes publicos que vocé tera a missao de sensibilizar. Em
outras palavras, a sua agéncia nao tera como realizar um trabalho
de exceléncia se ndo obtiver dados relevantes como: quem sdao 0s
leitores de cada veiculo, suas idades, classes sociais, habitos, graus
de escolaridade, em que area geografica se concentram. Do mesmo
modo, € imprescindivel que vocé tenha determinado os bairros em
que os jornais tém impacto etc.

Com base nesses dados, vocé e a sua equipe terdo condicdes de
definir, por exemplo, o tipo de linguagem a ser empregada, que pode
ser de forma cdmica, séria, apelativa, envolvente (ou outras formas
que vocé entender serem mais adequadas ao publico-alvo).

Ao final desta pesquisa vocé devera apresentar os calculos de
preco, BV e padrao de descontos, assim como o pedido de insercao
preenchido. Essas informacdes fazem parte do plano de reserva de
midias especificas (neste caso, o jornal).

Nao serd um trabalho facil, porque, como se diz popularmente,
mosquito da dengue nao tem endereco fixo, razdo pela qual seu
trabalho devera ter impacto nas cidades vizinhas, a fim de sensibilizar
todos sobre os perigos de deixar acumular agua.

Vamos la! Agora € com vocé e sua equipel!

Nao pode faltar

Apesar de O processo de comunicacao ser guase uma vocacao
para os profissionais do meio publicitario e de marketing, ndo pode
faltar a vocé, aluno, a visdo de que nada se faz apenas com talento. E
preciso técnica. E a teoria é fundamental sim, porque ela € o resultado
de uma experiéncia, de uma pesquisa, de um estudo que alguém
realizou, escreveu, submeteu a aprovagcao e Comprovou técnica ou
cientificamente. Se ndo fosse assim, Nao haveria razao para vocé estar
aqui, agora, estudando e colocando em pratica os ensinamentos da
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comunicacgao, nao e verdade?

Entdo, que tal conhecermos um pouco sobre as midias impressas?
Voceé sabe quais e 0 qué sao eles? Meios impressos sao aqueles que se
utilizam de materiais graficos para transmitir uma mensagem. Nessa
categoria estao incluidos, essencialmente, os jornais, as revistas, os
outdoors, os busdoors e outras formas de exposicao externa da
mensagem, como cartazes, placas etc.

Nesta se¢do vamos falar especificamente do jornal, enguanto
uma das mais antigas e eficazes midias de comunicacdo de massa.
Grande aliado do radio, o jornal foi, por seculos, o veiculo que trazia
maior detalhamento de um acontecimento, reunindo em uma unica
edicao os mais variados temas de interesse, desde politica até receitas
culinarias, passando por notas de falecimento, classificados, anuncios
comerciais, noticias policiais, horoscopos etc.

No Brasil, o primeiro jornal a circular € da época do império: a
Gazeta, que teve a sua primeira edi¢cao distribuida no Rio de Janeiro,
no dia 10 de setembro de 1808, ano em que Dom Joao VI chega ao
Brasil com a Familia Real, fugindo das tropas de Napoledo Bonaparte,
conforme descreve o livro 1808, do jornalista Laurentino Gomes.

Hoje, apesar do advento da Internet, e, consequentemente, apesar
de as midias digitais terem ocupado lugar de destague no modo
COMO as pessoas se informam na atualidade, o jornal continua sendo
um importante meio para a divulgagao de informacao, inclusive de
valor legal, considerando-se a legislacdo que prevé a publicacdo de
editais e comunicados de interesse publico.

Dois pontos importantes na decisao e na escolha do jornal como
meio de comunicacao sao: periodicidade e tiragem. Vocé ja ouviu
falar nesses termos?

Conforme Torquato (2015), a periodicidade € a caracteristica
responsavel pela edicdo em periodos regulares da publicacdo e tem
a finalidade de fixar e fortalecer a mensagem ao publico direcionado.
A tiragem, por sua vez, € a quantidade de exemplares impressos, em
cujo calculo se deve considerar a extensdo quantitativa dos publicos
especifico e geral que tém acesso a publicacao.
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&g& Assimile

E importante ressaltar que os jornais podem ter tiragem diéria, semanal,
quinzenal e mensal, dependendo da caracteristica do veiculo, do publico
ao qual se destina. E o que se denomina de periodicidade.

Por sua vez, o volume impresso, ou seja, a quantidade de exemplares de
um determinado jornal ou revista, € conhecido como tiragem.

Para ndo ter duvidas na hora da reserva de midia para jornal, veja a
diferenca entre periodicidade e tiragem:

Quadro 2.1 | Demonstrativo de tiragem e periodicidade de jornais

Jornal da Cidade 30.000 exemplares Diaria (assinantes)
Gazeta do Municipio | 25.000 exemplares Semanal (gratuito)
Tribuna Regional 50.000 exemplares Mensal (gratuito)

Fonte: elaborado pelo autor.

vz| Exemplificando

"Regra geral: Os veiculos mais sofisticados, com maior numero de
paginas e maior impacto visual, podem ter periodicidades mais ampla;
veiculos simples, modestos, pequenos, precisam ter periodicidade com
espaco de tempo menor” (TORQUATO, 2015, p. 96).

E como escolher em qual veiculo anunciar?

Aqui vale destacar que um dos aspectos fundamentais que pode
determinar a escolha de um jornal ou outro na hora de publicar uma
mensagem —seja uma publicidade, seja uma propaganda — € a tiragem.
Em tese, quanto maior for o numero de exemplares impressos, maior
serd a quantidade de pessoas impactadas.

Para atestar a veracidade das informacdes prestadas por um jornal
Ou revista Nno que se refere a tiragem, ha o Instituto Verificador de
Comunicacao (IVC). Trata-se de uma organizacao brasileira, sem fins
lucrativos, que se utiliza de minuciosos métodos de afericdo para
extrair dados relevantes aos anunciantes, como as caracteristicas
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do perfil dos leitores, por exemplo. Com base nos dados qualitativos
apresentados pelo IVC é que se determina o custo do centimetro,
da coluna e do milheiro de um jornal ou de uma revista. Aléem de
dados relativos a tiragem de jornais e revistas, o instituto tambéem
disponibiliza as agéncias de comunicacao dados sobre trafego na
internet por tablets ou smartphones.

ﬂ9 Pesquise mais

Pesquise as informacdes presentes no site do Instituto Verificador de
Comunicagao (IVC). Disponivel em: <www.ivcbrasil.org.br>. Acesso em:
28 ago. 2017.

Para uma melhor compreensdo, veja o exemplo a seguir dos
formatos de anuncios possiveis de serem comprados dos jornais do
Grupo RBS, sediado no estado do Rio Grande do Sul. Séo diferentes
exemplos que podem atender aos mais variados argumentos de
campanha em jornal. Confira:

Figura 2.1 | Formatos de anuncios sugeridos para jornais do Grupo RBS

FORMATOS SUGERIDOS DOS JORNAIS DO
GRUPORBS

Pagina Dupla Pégina Inteira Rouba Pégina 1/2 Pégina Dupla

o 75 o 129,5 cm/col)* (11 colunas x 17,1 om = 188,1 cm/col)
Anincio5x 21,5 /2 Pégina Vertical 112 Pagina 1/3 Pigina 1/4 Pagina

=107,5 cm 105 cmlcol) (5 colunas x 17,1 om = 85,5 cm/col) (5 colunas x 127 cm = 63,5 cm/col) (3 colunas x 17,1 cm = 51,3 cm/col)*

Rodapé Alto Rodapé Anincio 3x 12,7 Andncio 2x 12,7 Selo

5 cmicol) 19,5 cmicol) (3 colunas x 12,7 om = 38,1 cm/col* (2 colunas X 12,7
(Didrio Catarinense
5 colunas x 5 cm = 25 cm/col)

Fonte: <http://comercial.gruporbs.com.br/tabelas/?plataforma=jornal>. Acesso em: 28 ago. 2017.
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Pesquise maisinformacdes as tabelas de precos do Grupo RBS. Disponivel
em: <http://comercialgruporbs.com.br/tabelas/?plataforma=jornal>. Acesso
em: 28 ago. 2017.

Um exemplo de como planejar sua campanha, a comecar pelo
jornal, é estabelecer os critérios-base para cada tipo de publico, estilo
de mensagem, tamanho etc. Veja uma proposta considerando o
quadrode tamanhos dosjornais do Grupo RBS utilizado anteriormente:

Quadro 2.2 | Propostas de contetido para anuncios em jornais

Fonte: <http://comercial.gruporbs.com.br/tabelas/?plataforma=jornal>. Acesso em: 28 ago. 2017.

E importante destacar que as propostas de anuncios e seus
conteudos, como linguagem, tamanho, formato e a escolha dos
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veiculos, devem ser aprovadas pelo cliente. Nao bastam as artes finais
serem bem elaboradas, € preciso que haja forte justificativa sobre o
porqué do estilo adotado e do veiculo escolhido. Os argumentos
devem sustentar a validade da proposta nas diferentes fases da
campanha. Todos esses detalhes fazem parte do que se denomina
planejamento. Nele se inserem as etapas a serem cumpridas, entre
as quais esta a elaboracdo do plano de midia, que resultara em um
mapa de insercdes publicitarias, ou reserva de midia, conforme ja foi
explicado.

Os jornais, como todo veiculo de comunicacao, possuem seus
pontos negativos e positivos. Vocé saberia apontar alguns desses
pontos? Vamos 13!

Os pontos positivos sdo a sua popularidade e a credibilidade
gue possuem, principalmente porque formam a opinido dos seus
assinantes e leitores, de maneira geral. Como pontos negativos,
podem-se destacar 0s sequintes: em geral, 0s jornais de maior
tradicao e credibilidade sdo pagos pelos assinantes; a insercdo de
anuncios publicitarios deve ser periodica, tendo em vista a validade
da edicao ou vida curta da noticia (jornal do dia anterior pouca gente
1&); e, principalmente, ser um veiculo que complementa as demais
midias, especialmente as eletronicas e on-line. Isso ocorre porque 0s
jornais impressos, em geral, repercutem uma noticia divulgada pela
TV ou pela Internet, tendo em vista que sua producdo € demorada e
sua impressao é feita de um dia para outro.

‘@ Reflita

A comunicag¢ao por meio digital esta cada vez mais presente em nossas
vidas. Note que jornais tradicionais ja possuem versdes on-line. Sera que
a versao impressa esta com os dias contados?

Em um plano de midia impresso, © mais importante € atingir o
publico-alvo da campanha. Em se tratando de uma campanha que
atinge publicos de todas as faixas etarias e classes sociais, deve-se
democratizar 0s recursos para os diferentes veiculos impressos
existentes na cidade.

Isso se justifica porque os jornais possuem linguagens diferentes:
uns mais eruditos e outros mais populares. Entdo, se vocé precisa
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sensibilizar a populacdo em geral, o adequado € ter em Maos
informacdes que revelem a tiragem de cada um dos jornais, os bairros

gue mais atingem etc.
Com tais informacdes em madaos, sera possivel, caso necessario,
fazer um anuncio diferente para cada tipo de jornal, com linguagens

adequadas aos seus respectivos publicos.

vz| Exemplificando

v—

O grupo Folha de S. Paulo publicou, entre 1963 e 2001, um jornal
apelativo, intitulado Noticias Populares. Era um diario de noticias com
perfil violento e com forte conotagao sexual, adequado ao seu publico-

alvo: o leitor humilde e de pouca cultura.

Figura 2.2 | Exemplar do jornal Noticias Populares

il

]

i
22
1y

; ’I[ i
{"[lll’

't
/i
iy
11,

;

i
4
i

norumbaguo ot SRS
Fonte: <http://gl.globo.com/economia/midia-e-marketing/noticia/2013/05/jornal-noticias-populares-e-recriado-

para-divulgar-filme-faroeste-caboclo.html>. Acesso em: 28 ago. 2017.

Esse jornal, que se caracterizava por publicar mais fotos que textos, foi
muito utilizado para levar a comunidade mais humilde informacdes

sobre direitos trabalhistas e cuidados com a saude.

Por outro lado, ha jornais mais sofisticados, com textos mais bem
elaborados e uma linguagem quase indecifravel para os que ndo tém
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o habito da leitura. E o caso do jornal Valor Econémico, por exemplo,
também editado pela Folha de S. Paulo em parceria com O Globo, que
tem como foco, o leitor mais “antenado” em questdes como politica e
economia.

Figura 2.3 | Jornal Valor Econémico

g b Lped S | Sy s 217 | 93 M

Fonte: <http://economia.culturamix.com/medidas/valor-economico>. Acesso em: 28 ago. 2017.

|:|_<|1 Pesquise mais

E ai? Quer conhecer um pouco mais sobre a importancia dos meios
impressos em um plano de midia? Entdo acesse o artigo A importancia
dos jornais. Disponivel em: <http://opiniac.estadaoc.com.br/noticias/
gerala-importancia-dos-jornais-imp-,1668556> Acesso em: 28 ago.
2017.

Veja tambeém o video A Midia Impressa na Era Digital. Disponivel em:
<https://www.youtube.com/watch?v=8ZkKW6EKRSyQ>. Acesso em: 28
ago. 2017.

Agora vamos falar um pouco de calculo de preco, bonificacao de
veiculacao (BV) e padrdo de descontos.

Vocé sabe como sdo calculados os pregos para insercao em
jornal?

Vocé deve saber que o preco de um anuncio varia de um jornal
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para outro, dependendo da sua tiragem, periodicidade, da regiao
em que é distribuido etc. Por exemplo, um anuncio na Folha de
S. Paulo tem valor muito superior a um anuncio de mesmao tamanho,
em uma cidade do interior de Pernambuco. Assim, como forma de
estabelecer uma regra adequada para © anunciante, criou-se o CPM,
Ou seja: o custo por mil.

O CPM é um padrao de calculo, criado pelas agéncias, para definir
o formato de anuncio mais adequado, que consiga atingir um numero
maior possivel de pessoas, ampliando assim o indice de aceitacao de
uma marca, de um produto ou servico.

O calculo do anuncio, que determinara o seu preco, se da da
seguinte forma:

1- Encontre a centimetragem dele, ou seja, faca a medida da altura
do jornal, considerando o limite da primeira linha escrita até a ultima,
no fim do jornal. Suponha que a medida foi de 52 cm.

2- Depois multiplique pelo nimero de colunas do jornal: em
geral os jornais possuem 6 colunas. Uma pagina inteira do jornal que
estamos usando como exemplo teria, entao, 312 cm (52x6).

3- Defina o tamanho ideal do seu anuncio: vamos considerar que
seja Y4 de pagina. (312+4=78)

4-Considere que o centimetro de andncio em pagina indeterminada
no jornal do nosso exemplo custa RS 25,00 e RS 50,00 nas paginas
determinadas, havendo acréscimo de 30% no valor dos anuncios
coloridos. A tiragem, neste caso, € de 50.000 exemplares.

vz| Exemplificando
Jornal X
| — Anuncio de ¥4 em pagina indeterminada, preto e branco:

a) Ya=3colunas x 26 = 78 cm

b) 78 cm x RS 25,00 = RS 1.950,00 x 1.000 + 50.000 exemplares = RS
39,00 => CPM (custo por mil)

¢) Para anuncio colorido => RS 1.950,00 + 30% (RS 585,00) = RS
2.530,00 x 1.000 = 50.000 exemplares = RS 50,60 => CPM (custo
por mil)
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[l = Anuncio de Y4 de pagina determinada, preto e branco:
a) Ya=3colunas x 26 = 78 cm

b) 78 cm x RS 50,00 = RS 3.900,00 x 1.000 + 50.000 exemplares = RS
78,00 => CPM (custo por mil)

¢) Para anuncio colorido => RS 3.900,00 + 30% (RS 1.170,00) = RS
5.070,00 x 1.000 = 50.000 exemplares = RS 101,40 => CPM (custo
por mil)

Agora que vocé ja sabe calcular o valor do anuncio, que € definido
por centimetros (centimetragem), e também sabe a importancia
estratégica do CPM (custo por mil), que tal aprender outros itens
importantes desse processo?

Bonificacdo de veiculacdo (BV): a bonificagdo por volume tornou-
se oficialmente regulamentada em 2010, através da Lei Federal n°
12.232, e € um incentivo que pode ou ndo ser adotado pelos veiculos
de comunicacao para estimular as agéncias a realizar parcerias,
concedendo-lhes bonificacdes em espacos publicitarios.

Na pratica, o BV € um bonus que o veiculo concede a agéncia
para que ela possa utiliza-lo a seu critério para favorecer determinados
clientes, realizar campanhas institucionais da propria agéncia ou
até mesmo como margem de negociacdo comercial para uma
determinada promocao que queira realizar.

OBV, que nao € o mesmo que desconto ou comissao, € facultativo,
ou seja, o veiculo ndo € obrigado a concedé-lo e, quando o concede,
estd subordinado a regras, como obedecer a prazos e nao veicular
anuncios que possam prejudicar a imagem do veiculo etc.

Assim como a Comissao de Agéncia, que e de 20% sobre o valor
bruto do volume investido pelo cliente, o BV também representa
uma bonificagdo em espaco de 20%, os quais saem nao da verba
do cliente mas da concessdo do veiculo. E também chamado de
plano de incentivo para as agéncias, a fim de que se estabeleca uma
parceria com determinados veiculos.

Padrdo de descontos: ndo ha um padrdo definido de descontos
em anuncios publicitarios, especialmente em se tratando de uma
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época de crise financeira e politica que abala a economia e faz
com que haja uma enorme movimentacao No cenario publicitario.
Por outro lado, sabe-se que € exatamente na época de crise que a
necessidade de se anunciar aumenta, seja porque se vende menaos,
seja por conta do crescimento da concorréncia.

Entretanto, ha um caso em que o desconto ¢ considerado:
guando se anuncia diretamente com o veiculo ou quando a agéncia
abre mao de sua comissao, seja por gual motivo for. Nesse caso, o
padrdo de descontos € de 20%.

Para formalizar o pedido de veiculagdo de um anuncio junto a
empresa de comunicacao, sao utilizados documentos intitulados de
autorizacao de veiculacao. Geralmente as empresas de comunicacao
tém seu proprio modelo.

vz| Exemplificando

O link a seguir € um modelo de pedido de anuncio (PI) utilizado por
agéncias de publicidade e propaganda, apesar de haver muitos tipos
diferentes, inclusive modelos que sdo disponibilizados mediante
softwares especificos de gestdo de agéncia.

Acesse olinkde dominio publico, oferecido por Midialinks.com. Disponivel
em: <http://blog.midialinks.com.br/wp-content/uploads/2014/11/PleAP.
xlsx> Acesso em: 28 ago. 2017.

O arquivo contém 22 abas, das quais a primeira € um resumo que se
formara automaticamente quando vocé inserir os dados dos Pls; a
segunda é reservada para o Cadastro; a terceira € um modelo que instrui
como preencher o PI; e as demais sao os pedidos, propriamente ditos.

Agora que voceé ja sabe a importancia que representa o jornal para
que o ciclo da comunicacao seja formado, coloque em pratica os
seus conhecimentos.

Sem medo de errar

Caro aluno, conforme ja foi exposto anteriormente, voceé tera que,
dentro do Plano de Midia, encarregar-se de reservar a midia jornal,
sugerindo anuncios com o tema de combate a dengue, nos jornais
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disponiveis na sua cidade.

Note que, para melhor compreensdo, e a fim de tornar o trabalho
mais proximo da realidade, consideramos que a campanha ocorre
em sua cidade e que 0Os jornais em questao sao aqueles que existem,
de fato, em seu municipio. Entdo, com base nas informacdes que
vocé devera coletar sobre tiragem, periodicidade, publico-alvo etc.,
realize 0s caminhos a sequir:

1)
2)
3)

Faca 0 mapeamento dos jornais existentes em sua cidade.
Classifique-os por tiragem e periodicidade.

Determine o periodo da primeira fase da campanha contra a
dengue:

« Mensal?
« Semestral?
o Anual?

Fracione a verba disponivel e indique quanto serd investido na
midia jornal.

. Lembre-se de que a verba total no primeiro ano € de RS
500.000,00. Esse montante devera ser suficiente para a
producao das pecas, veiculacao e custos com infraestrutura
da campanha (contratacdo de pessoal — terceirizacdes
etc.). Portanto, separe o valor definido pela agéncia para
jornal e divida-o pelo periodo total da campanha.

Elabore uma planilha em Excel para programar as insercoes,
conforme proposta a seguir, incluindo novas colunas, se
necessario, para definir melhor a sua campanha. Vocé tem a
liberdade de criar um modelo diferente e mais detalhado:

Quadro 2.3 | Modelo de planilha para programacao de insercdes

Tipos de L
) : . o Valores unitarios
Jornal da Dias de veiculacao | andncios com
; o para cada
Cidade dos anuncios tamanhos de- .
anuncio

terminados
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Tipos de L
. : . o Valores unitarios
Gazeta do Dias de veiculagao | anuncios com
. o para cada
Municipio dos anuncios tamanhos de- o
, anuncio
terminados
Tipos de o
. . . . o Valores unitarios
Tribuna Dias de veiculagao | anuncios com
; . para cada
Regional dos anuncios tamanhos de- o
, anuncio
terminados

Fonte: elaborado pelo autor

Agora que vocé possui todas as informacdes capazes de subsidia-
lo na elaboracdo da estratégia, faca o preenchimento do Pedido de
Anuncio, usando o exemplo anterior, disponivel no link: <http://blog.
midialinks.com.br/wp-content/uploads/2014/11/PleAP.xlsx>.  Acesso
em: 28 ago. 2017.

Insira os dados da agéncia, do cliente, do veiculo, do produto e da
campanha, da seguinte forma:

a) Agéncia (seu grupo de sala de aula).

b) Cliente (prefeitura da cidade em que esta sendo realizada a
campanha contra a dengue).

c)  Veiculo (o jornal no qual vocé fara a insercdo do anuncio).

d)  Produto (¢ otipo de anuncio, com caracteristicas de tamanho,
cor, pagina etc.).

e) Campanha (¢ o nome da campanha, ou seja, Combate a

Dengue).

f)  Noitem Programacao, coloque a fase ou etapa da campanha
(Ex..: Etapa 1)

g) Em Detalhe, insira o tipo do anuncio (Ex.: ¥4, rodapé, etc.), PB
(preto e branco) ou cor, dependendo do anuncio que sera

inserido.
h)  Em Peca, escreva JORNAL.

i) Depois faca um X nos dias escolhidos pela sua agéncia para
a insercao do anuncio.

j) Some a quantidade de insercdes e coloque em INS.

k)  Insira o valor unitario de tabela.

) Se houver desconto, coloque.
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O restante sera calculado pelas formulas ja inseridas no padrao
EXCEL. Entdo vocé tera ao final o valor bruto, a sua comissao de
agéncia e o valor liquido a ser pago pelo cliente.

Mais adiante, em nossa ultima unidade, vocé tera a chance de
elaborar um Plano de Midia global, incluindo as demais midias que
serao estudadas no decorrer do nosso trabalho.

Avancando na pratica

Elaborando um modelo de Plano de Midia para Jornal

Descricdo da situagao-problema

A empresa de turismo Tia Lola, contratou a uma agéncia para
elaborar quatro insercdes no més de junho, com o objetivo de atrair
clientes para viagens de férias.

Ap0s realizado o briefing com o cliente, foram obtidas as seguintes
informacdes:

. A campanha sera para viagem de férias ao Beto Carrero
World.

. O publico-alvo serdo criancas em idade escolar, mas o
objetivo ¢ atingir seus pais, que sdo 0s decisores e aqueles
que comprarao Os pacotes promocionais.

. O valor que vocé tera para anunciar sera de RS 4.000,00.

. O jornal escolhido é a Tribuna de Bauru, que circula
diariamente e € entregue em condominios residenciais de
medio e alto padrao de sua cidade.

. Obteve-se um desconto com o veiculo de 12% em cada
um dos 4 anuncios para poder realiza-los com a verba
disponibilizada.

. O anuncio definido com o cliente € de 12 cm por 3 colunas.

«  Os dias de veiculacdo serdo: 20/06 (terca), 22/06 (quinta),
24/06 (sabado) e 25/06 (domingo).

. O anuncio sera em pagina indeterminada, preto e branco.
Vamos a!

Resolugao da situagcdo-problema

Utilizando a mesma planilha do Pedido de Insercdo, disponivel
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para download em: <http://blog.midialinks.com.br/wp-content/
uploads/2014/11/PleAP xlsx> (acesso em: 28 ago. 2017), a qual vocé
ja teve acesso, realizamos o preenchimento dos dados cadastrais,
seguindo passo a passo o exemplo:

Figura 2.4 | Modelo de Pedido de Insercdo — dados cadastrais

Pedido de Insercao

Nome da Agéncia INOVE COMUNICAGAO | TIA LOLA TURISMO LTDA Nome A TRIBUNA DE BAURU

Endereco NAGOES UNIDAS 244 Meio JORNAL DIARIO

Cidade Bauru UF SP Endereco Rua Benjamin Constant, 772 | Mercado BAURU E REGIAO

CEP 17010-130  Telefone 14 33743375 | Cidade Bauru UF SP Representante  WILSON LOPES

CNPJ 18.726.579/0001-22 CEP 17.034-170 Telefone 14 Enderego Rua dos Expedicionarios, 120 bl 2
LE. ISENTA 3374.7765 Responsavel Grupo Folha Regional Oeste SP

CNPJ 23776.139/0001-66
LE. CEP 85678181

Fonte: adaptada de <http://blog.midialinks.com.br/wp-content/uploads/2014/11/PleAP.xlsx>. Acesso em: 28 ago. 2017.

Iniciamos pelo preenchimento dos dados cadastrais da agéncia,
do cliente e do veiculo (Tribuna de Bauru). A sequir, preenchemos os
campos relativos a produto, campanha e controle interno:

Figura 2.5 | Preenchimento do modelo de Pedido de Insercdo — dados do produto

Produto ‘ [ k Controle
Produto f Campanha Pl " 00001
Pecas P " 20140001
A PROMOGADBETOCARRERO 12CM ¥ 3 COLUNAS P{E INDEPERMINADA, Periodo de Veiculagio  jul/17
e’ f Wencimento 15/08/2017
fc” r Emissio 01/08/2017 |
o’ f Tipo de Pl NORMAL 1
fe’ I Pacote AVULSO
= | (B & ||
- - Ins |Valor Unit. Tabela| Desc. | Valor Unit. Neg Valor Total
1120(21(22)|23|24(25|26)|27|28(29)|30|31
] RS RS
] RS RS
] RS RS
] RS RS
o(o(of(ofOf(O[O[O0|O Orﬂrorﬂ [ Total Bruto RS =
Comissdo RS =
Valor Liquido RS =

Fonte: adaptada de <http://blog.midialinks.com.br/wp-content/uploads/2014/11/PleAP.xlsx>. Acesso em: 28 ago. 2017.

Por fim, faremos a descricdao do anuncio de forma detalhada,
inserindo os dias de veiculagdo, a quantidade, o desconto negociado
com o veiculo para o cliente, contemplando, ainda, a comissao de
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agéncia que sera de 20% sobre o valor bruto do anuncio. Assim, dos
RS 4.000,00 pagos pelo cliente, o comissionamento da agéncia
Inove serd de RS 799,74

Depois € so acompanhar a publicacao e dar continuidade ao
atendimento para a empresa de turismo.

Figura 2.6 | Descricdo da reserva de midia (jornal)

L 1 L=

D Programacio Detalhe | Peca o ] ol ol o i i '] ins [ Vator Unit Tabets] Dese. | Valor it Neg | ValorTocal
20| 21 22| 23| 26| 25| 26| 27 28 29| 30 31

1 anincio 12cm/3col P/BIndet. Tribuna X 1 RS 1.136,00 12% [ RS 999,68 | RS 999,68

5 | anincio 12cm/3col P/BInde. Tribuna x 1 RS 113600 12% hs 99968 (RS 999,68

3 andncio 12cm/3col P/BIndet. Tribuna X 1 RS 1.136,00 12% 'RS 999,68 | RS 999,68

4 | anuncio 12cm/3col P/BIndet. Tribuna X 1 RS 1.136,00 ‘ 12% | RS 999,68 | RS 999,68
LA S S S SN S AN e S S S o -

s

= rn (u Tolo ro rn Tolo[o ro (n Tol o ‘ Total Bruto RS 3.998,72

7 Comissdo RS 799,74

8 Valor Liquido RS 3.198,98

Fonte: adaptada de <http://blog.midialinks.com.br/wp-content/uploads/2014/11/PleAP.xlsx>. Acesso em: 28 ago. 2017.

Faca valer a pena

1. Em um mundo globalizado e digital, quase tudo comunica. Porém,
o conceito de midia € uUnico, embora haja diversas interpretacdes e
uma enorme confusdo entre o meio pelo qual a informagao é veiculada
(rddio, jornal, TV, internet) e os veiculos de comunicacdo existentes (Folha
de S.Paulo, UOL, Radio Jovem Pan etc.). Midia, portanto, € meio, ndo é
sindnimo de imprensa.

E correto afirmar que o Plano de Midia Impresso é um projeto de veiculacio
de uma mensagem, em determinados meios de comunicagdo impressos,
por um tempo especifico, em datas estrategicamente escolhidas para se
atingir um publico-alvo certo.

Para fins de Plano de Midia Impressa, os veiculos de comunica¢do devem
ter, necessariamente, as seguintes caracteristicas:

a) Formato / periodicidade / tiragem.

b) Produto / preco / praga / promogéo.

c) Tiragem / centimetragem / custo por coluna.

d) Publico-alvo / custo de veiculagdo / horario determinado.

e) Dimensdes / frequéncia / valor por insergdo.

2. Seu cliente estd abrindo uma loja de artigos esportivos em um
bairro populoso de sua cidade. Vocé tem um valor pequeno para fazer
investimento em midia impressa e decide optar por publicar em jornal.
Sua escolha é publicar em um jornal de bairro porque, neste caso:

a) Ha custo elevado, mas com enorme poder de insercdo junto ao publico
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formador de opiniao.

b) Ha custo baixo, embora compense o baixo retorno, pois ndo dialoga
com seus consumidores.

c) Ha custo baixo e alto poder de influéncia no bairro por se tratar de um
jornal localizado.

d) Apesar do baixo custo, o jornal de bairro atinge toda a cidade.

e) O jornal de bairro € a Unica alternativa para divulgar produtos e servicos
em sua cidade.

3. Os veiculos de comunicagdo no ambiente publicitdrio podem, em
geral, ser divididos em duas categorias: impressa e eletronica.
Considerando-se uma midia impressa, e com base no exposto, € possivel
afirmar que a unica alternativa que possui todas as midias de categoria
"impressa” é:

a) Revistas, outdoors, spots, catalogos, folders.

b) Folders, revistas, catalogos, videos, outdoors.

c) Folders, displays, CDs, malas diretas, outdoors.

d) Revistas, outdoors, malas diretas, folders, catalogos.

e) Jornais, revistas, jingles, banners, revistas.
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Secao 2.2

Plano de midia para midia impressa (revista)
Dialogo aberto

Nesta secdo vamos trabalhar questdes relativas a reserva de midia
exclusivamente para as revistas. A exemplo da secdo anterior, em
que conhecemos a complexidade dos jornais, agora vamos Nnos
aprofundar nas caracteristicas que fazem da revista um veiculo Unico,
capaz de formar opinido e ate influenciar na vida politica e econdmica
de um pais.

No decorrer desta secdo, portanto, vocé conhecera a fungao
estratéqgica da revista, sabera quais sao seus pontos positivos e
negativos, aprenderd como se faz o calculo do anuncio, o BV (bénus
de veiculacao), e entenderd como se preenche um pedido de
insercao.

Para isso, voltemos ao contexto da agéncia de publicidade e
propaganda XL, na qual vocé desempenha o papel de responsavel
pelo plangjamento de midia. Vocé deve se lembrar de que a sua
agéncia venceu uma licitacao para cuidar da conta publicitaria da
prefeitura municipal de sua cidade e de que a primeira demanda €
realizar uma campanha de combate a dengue, ou seja, a0 MOsquito
Aedes aegypti, que € também o vetor dos virus da Zika e Chikungunya.

A proliferacdo do mosquito acontece principalmente nos periodos
chuvosos, sendo a elevacao da temperatura outro fator que favorece
O seu desenvolvimento. As acdes de controle da dengue devem
acontecer principalmente na esfera municipal. Quando o foco do
Mosquito é detectado e nao pode ser eliminado pelos moradores
de um determinado local, a Secretaria Municipal de Saude deve ser
acionada.

Entdo, agora que voceé ja sabe os periodos e especificidades do
combate ao mosquito, devera responder:

. Sera que apenas anuncios em jornais serao suficientes?

. Anudncios em jornais e revistas sdo compativeis? Quais
caracteristicas devem ter anuncios em revistas?

. Em qual revista inserir anuncios?
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Lembre-se de que, para a primeira etapa da campanha, vocé
terd uma verba de RS 500.000,00. Desse valor, vocé ja destinou
uma parcela aos anuncios de jornais. Agora vocé devera focar em
anuncios em revistas, sem no, entanto, se esquecer de que outras
midias estdo por vir.

O seu trabalho, neste momento, sera desenvolver um plano de
reserva para revista, montando, aos poucos, um plano de midia para
a prefeitura da cidade. Agora € com vocé!

Nao pode faltar

Se na secado passada aprendemos sobre a midia impressa (o jornal
especificamente), agora daremos foco na midia impressa revista.
\Vocé sabe quando foi publicada a primeira revista no Brasil?

As primeiras revistas publicadas no pais, segundo dados da
Biblioteca Nacional, foram, respectivamente, As Variedades ou
Ensaios de Literatura, que surgiu em Salvador no ano de 1812 e, no
ano seguinte, O Patriota, no Rio de Janeiro. Ambas tinham perfil mais
oficial, pois traziam comunicados, editais, decretos e determinacdes
do rei de Portugal, aléem de anuncios de compra e venda de bens e
prestacao de servicos.

Figura 2.7 | As primeiras revistas brasileiras

‘lk"‘la 16 ficy comtente,
terra iy ¢ a mink .

RIO DE,

A IMPRESS X0 REGIA
- 1813 S

. Com Litengs, -

JANEIRO, -
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Em 1898, ja sob os ares republicanos, surgem: a revista politica O
Rio Nu, A Revista da Semana (1900) g, finalmente, em 1928, o jornalista
Assis Chateaubriand cria a revista O Cruzeiro, uma publicacdo de
variedades, com um cuidadoso material editorial € uma editoria de
fotografia considerada de exceléncia para a época.

Atualmente, a revista representa um nicho de mercado
estratégico, e sua importancia € grande, porque atinge em cheio
o publico segmentado. Isso quer dizer que as revistas continuam a
fazer relativo sucesso no mercado editorial porque estao divididas
por preferéncia, por estilo, por atividade, por faixa etaria, por area de
interesse. Simples assim: moda, esporte, entretenimento, culinaria,
arquitetura e construcao, cotidiano, politica e economia, hobbies etc.
O segredo € atingir o publico certo.

Pesquisa de habito de consumo realizada em 2016 pelo
Departamento de Pesquisa de Opiniao Publica da Secretaria de
Comunicacao do Governo Federal, classifica a revista como o quinto
veiculo, através do qual as pessoas se informam sobre o que acontece
no Brasil. Estranhamente, apesar de os principais fatos politicos
serem revelados por revistas, a maior repercussao se da pelos meios
eletrébnicos, como € possivel observar a seguir:

Figura 2.8 | Meios de comunicagdo pelos quais os brasileiros se informam

Meio de comunicagio mais utilizado (1*+2* menc¢des)
A soma dos percentuais pode exceder 100%, pois é permitida mais de uma resposta
por entrevistado. Para explorar detalhes consultar o banco de dados.

v N ©5
e I +o
radio | 30
Jornal - 12
Revista I 1
Meio externo I o
Outros I 2

Nenhum outro - 15

Ndo sabe/Ndo Respondeu | 1

Fonte: Brasil (2016)
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«“9 Assimile

As revistas possuem caracteristicas unicas, como o fato de permitirem
veicular mensagens acompanhadas de amostras de produtos, encartes
impressos, CDs e DVDs, mapas, cupons e até mesmo andncios com
cheiro, como € o caso de anuncios d'O Boticario, da Avon e da Natura,
em que o leitor esfrega os dedos em uma regido do anuncio em que o

perfume estd impregnado em tinta ou cola.

Sabe-se que anunciar em revista ndo € algo barato. Um anuncio de
pagina inteira, em pagina indeterminada na revista Veja, de circulacdo
nacional, teve, em abril de 2017, valor referenciado em RS 393.000,00.
Entretanto, os anuncios em revistas sdo muito mais “duraveis” que
os de jornal, ja que elas podem, por exemplo, permanecer em um
consultorio por seis meses ou até mais de um ano. Veja na Figura 2.9
a tabela de precos dessa revista nacional.

Figura 2.9 | Tabela nacional da revista Veja

PREGOS
MARCA PRE( / PAG.
LN o A
MARCA ESPAGO PRECO i
VEJA NACIONAL 'SEGUNDA CAPA + PAGINA 3 R$1.087.000,00
VEJA NACIONAL ‘QUARTA CAPA R$617.000,00 |
VEJA NACIONAL 1 PAGINADETERMINADA R$472.000,00
VEJA NACIONAL RODAPE 8CM - PG DUPLO-DETERMINADA. R$454.800,00 }
VEJA NACIONAL 2/3 PAGINA-DETERMINADA R$434.400,00
VEJA NACIONAL TERCEIRA CAPA R$432.000,00
VEJA NACIONAL 1 PAGINAINDETERMINADA. R$393.000,00
VEJA NACIONAL RODAPE 8CM - PG DUPLO-INDETERMINADA R$379.000,00 }
VEJA NACIONAL 2/3 PAGINAINDETERMINADA R$362.000,00
[ VEJA NACIONAL 1/2 PAGINADETERMINADA R$236.000,00 1
< 1 2 40 4 ‘

Atualizado em 12/04/2017

Cademas com circulage regjanal sujeitos & viabilidade financeira

Fonte: Publi Abril (s.d.).

No entanto, os cadernos regionais da Veja podem ser uma
alternativa viavel para a publicacdo de um anuncio impactante,
capaz de repercutir dentro e fora de sua cidade. Para isso, voceé tera
que pesquisar tal viabilidade e compara-la com as possibilidades
oferecidas pelas principais concorrentes da revista Veja, que sao as
revistas Exame e Epoca, cada qual com seus respectivos valores.
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Pesquise mais

No site da Editora Abril, € possivel pesquisar além da tabela de precos,
informacdes sobre audiéncia e circulagdo de cada produto (revista)
que a editora publica (impressa e/ou eletronicamente). Disponivel em:
<http://publiabril.abri.com.br>. Acesso em: 28 ago. 2017.

Os mesmos parametros sdo possiveis pesquisar na Editora Escala.
Disponivel em: <http://midiakit.escala.com.br>. Acesso em: 28 ago.

2017.

Veja também os parametros para as revistas da editora Globo. Disponiveis
em: <http://anuncie.globo.com/editora-globo>. Acesso em: 28 ago.

2017.

No entanto, como todo veiculo, meio, ou midia, a revista tambem
tem suas vantagens e desvantagens. Compare:

Quadro 2.4 | Pontos positivos e pontos negativos da revista

Atinge publicos segmentados por
interesses.

Custo da publicacdo € elevado.

Possui vida util longa em compara-
Gao a outras midias impressas.

Nao é uma midia de carater po-
pular, tendo em vista 0 pouco
habito de leitura no Brasil.

Forma opinido por sua credibilidade,
que é reforcada por quem escreve
as matérias e pelos anunciantes que
atestam o que nela esta contido.

O anuncio deve ser fechado
com muita antecedéncia, espe-
cialmente em cadernos regio-
nais NOS quais ha maior procura
de anunciantes.

A revista € lida por quem realmente
esta disposto a conhecer seu con-
teudo. Ninguém & uma revista con-
tra a vontade.

As revistas nao atingem todos
os tipos de publicos.

Fonte: elaborado pelo autor.

c@ Reflita

As revistas possuem uma enorme importancia na formacao de novos
leitores. O habito da leitura, em muitos casos, inicia-se na infancia,
exatamente mediante revistas dedicadas ao publico infanti, com
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atividades ludicas e interativas como pinturas, jogos dos sete erros, caga-
palavras e quadrinhos.

Para a nova geragdo, que tem maior convivéncia e interacdao com as
tecnologias, € possivel considerar a afirmativa anterior?

Calculo de preco e bonificagdo de veiculacdo (BV)

Vocé aprendeu, na secao anterior, que o calculo de preco para
um anuncio em jornal baseia-se em uma equacao que considera o
tamanho da altura da pagina e o numero de colunas. Nas revistas, a
operacao para calcular o CPM (custo por mil), que determina o valor
de uma insercao, € muito semelhante se feita comparativamente ao
numero do publico atingido.

v=| Exemplificando

Para realizar o calculo de um anudncio em revista, O primeiro passo €
saber o valor de uma pagina inteira. Isso pode ser feito acessando o site
da revista ou, em casos mais locais, solicitando-se a tabela de pregos ao
contato publicitario. Depois faga a sequinte equacao: valor do andncio
x 1.000 =+ tiragem.

Vamos utilizar uma tabela de precos da revista Veja para poder demonstrar
como se calcula o CPM:

Tabela 2.1 | Calculo de CPM

Pagina Indeterminada RS 472.000,00 867.000 RS 544,40

o
e R$ 336.000,00 | 867000 RS 387,54
indeterminada

Rodapé 8 cm duplo
pag. Indet.
Fonte: adaptada de Publi Abril (s.d.).

R$ 379.000,00 867.000 RS 43713

A bonificacdo de veiculagdo (BV) para revista seque a mesma
l6gica dos jornais. Ou seja, fica a critério do veiculo bonificar ou ndo
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a agéncia com 20%, em espaco publicitario, sobre o valor bruto
pago pelo anunciante. O comissionamento, por sua vez, pago em
dinheiro, também é calculado sobre o valor bruto do anuncio pago
pelo anunciante.

Para o pedido de veiculagdo utiliza-se a mesma logica praticada
nos anuncios em jornais. Ou seja, a autorizagdo de veiculagao € um
modelo proprio das empresas de comunicagao.

Agora que vocé aprendeu sobre a importéncia estratégica das
revistas, os seus pontos fortes e fracos, além de descobrir como
€ calculado o custo por mil (CPM), vamos a pratica. Chegou o
momento de voceé fazer a reserva de midia para revista na campanha
de combate a dengue.

Sem medo de errar

Caro aluno, sua agéncia terd que apresentar ao cliente (a prefeitura
da sua cidade) um Plano de Midia exclusivamente para a midia
impressa revista.

Faca uma pesquisa em sua cidade e descubra qual revista
melhor se adéqua ao proposito da campanha. Considere também,
em seu trabalho, anunciar em uma outra revista, porem de grande
circulacdo, como a revista Veja, por exemplo. Agora vamaos realizar o
preenchimento do Pedido de Insercao (PI).

Para facilitar o seu trabalho, vamos utilizar o mesmo modelo de
Pedido de Anuncio adotado para jornais, seguindo exatamente as
mesmas etapas de preenchimento. Acesse o link disponivel em:
<http://blog.midialinks.com.br/wp-content/uploads/2014/11/PleAP.
xlsx> (acesso em: 29 ago. 2017), baixe o

arquivo e considere os seguintes procedimentos:

1) Na aba CADASTRO do arquivo em Excel que vocé baixou,
preencha os dados cadastrais de sua agéncia e lembre-se de
que 0s anuncios serao exclusivamente para revista.

2) Na aba 1 vocé encontrard algumas instrucbes de
preenchimento e percebera que algumas informacdes ja
serdo preenchidas automaticamente.

3)  As demais abas (2, 3, 4..) sdo utilizadas para diferentes
anuncios em diferentes midias. Exclua qualguer anotagao
qgue se refere a sequndos, pPois © anuNCio sera para revista e
nao para TV ou radio.
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Na aba 2, em PROGRAMACAOQ, escreva o tipo de anuncio.
Ex.: 1pagina indeterminada. No DETALHE, se € lado esquerdo
ou direito, em PECA, defina se sera arte ou texto publicitario.
Em seguida, faca um X nas datas em que O anuncio sera
veiculado, lembrando sempre que uma revista € MENSAL
e OUTRA SEMANAL. Assim, preencha 2 Pls, sendo um para
cada revista.

Apds o preenchimento das datas, insira o item INS, a
quantidade de anuncio. Neste caso, sera sempre 1 anuncio.

O valor de tabela sera inserido no campo seguinte e, se
houver algum desconto que foi concedido no Momento
da negociacdo, coloque-o em numero. Vocé verd que o
percentual aparecera automaticamente.

Faca o preenchimento total e perceba que a comissao de
agéncia, que ¢é de 20%, ja aparecera no final dos calculos,
antes do valor liquido.

Avancando na pratica

Auto Mais Seguros S/A

Descricdo da situagao-problema

O cliente Auto Mais Seguros S/A deseja que seu 0 anuncio circule
apenas na regido do grande ABC em Sdo Paulo. Mais dados sdo
informados a sequir:

Cliente: Auto Mais Seguros S/A (Sdo Bernardo do Campo, SP)
Campanha: Proteja seu carro e sua familia: viaje seguro!

Periodo da campanha: primeira e quarta semanas de
dezembro/2017 (edicdes de 03/12 e 24/12).

Abrangéncia: Sao Paulo e Grande ABC.
Veiculo: revista Veja.

Anuncio: %2 pagina indeterminada impar.

Resolugao da situagdo-problema

Vamos utilizar o modelo do Pedido de Inser¢do, disponivel em:

<http://blog.midialinks.com.br/wp-content/uploads/2014/11/

PleAP.

xlsx> (acesso em: 29 ago. 2017), para simular a publicacéo
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sugerida, preenchendo todos 0s campos necessarios. Veja o passo a
passo do Processo:

Figura 2.10 | Dados cadastrais

@ Dados Cadastrais

Agéncia

CENTRAL DE MIDIA &
MARKETING S/A

Rua Abolicéo, 550 bloco 2
Campinas

SP

13041-445

19 3122.7576
53.776.184/0001-55
ISENTA

Cliente

Auto mais seguros S/A
Rua Tiradentes, 322
Séo Bernardo do Campo
SP
09780-00
(11) 5521.7734
23.775.987/0001-91
12.344.895-7

Fonte: adaptada de <http://blog.midialinks.com.br/wp-content/uploads/2014/11/PleAP xlsx>. Acesso em: 29 ago. 2017.

As informagdes cadastrais devem ser preenchidas na aba
CADASTRO, daplanilha indicada anteriormente. Na sequéncia, indique
Nna proxima aba a descricao do conteudo do anuncio. Acompanhe:
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Figura 2.11 | Corpo do pedido de inser¢do com a descricdo do anuncio e os dias
de veiculagdo

Pedido de Insergdo

Agéncia Cliente Veiculo
CENTRAL DEHIDIR S HARKETING St Hame s ¥
PuadaBbalcin, 550 e Pegas
F compiner Broe: P A REWsTAYES EDIGHO GRANDEAE.
v 4 4 e 4
CEP 13041-445 193227576 CEP 097$0-000 ()5521.7734 L]
. . For 4
CNPJ  S3.776.48400001-55 CNPJ 23.775.98700001-81 o
[ ror 4
e sona [P °
rer 4
0 Programago Detalhe | Pega = > m i
< g & 1123 N[12|13|1|15(16 |17 |18 |19|20] 21/22|23|24)25|26|27 28|29(30|31
4 | 1#2Piginalndeterminada impar arte i
=
5 | W2Piginaindeterminada impar | ane “
3
21
rrororor rrroror oy rorrorr roror
I0A00AAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAALE

Fonte: adaptada de <http://blog.midialinks.com.br/wp-content/uploads/2014/11/PleAP.xlsx. Acesso em: 29 ago. 2017.

Perceba que, na Figura 2.11, os dados cadastrais inseridos na aba
CADASTRO j3 aparecem automaticamente na planilha seguinte, na
gual tambeém devem ser inseridos os detalhes do anuncio e indicados
os dias que compdem as duas semanas nas quais serdo publicados
0S anuncios.

Por sua vez, na Figura a 2.12, é possivel observar as informacdes de
carater financeiro, como no campo CONTROLE, com o vencimento
do anuncio para pagamento, e, na sequéncia, os valores unitarios
sem desconto, bruto, a comissdo de 20% de agéncia e o valor liquido
que sera efetuado ao veiculo.

Figura 2.12 | Complemento do Pedido de Insercdo

Produto Campanha Controle
Soqurnde Garra o Vida " i ia: viai Fl 00002
Pegas aF " 20140001
& REVISTAVEJA EDIGAO GRANDE ABC Pes:ndadzVzizulazin 'M]J
e’ r Dretoe 15/01/2018
Mol r Ermirrin 01/12/2017
:D : : Tipade Fl NORMAL
E Fazate AVULSO
-‘" o | (oD (o -‘" Tr %] ns  [Valor Unit. Tabela| Desc. Walor Unit. hleg Walor Total
20| 21| 22| 23(24|25|26(27|28|29(30) 3
1 R$  62.000,00 R$ 62.000,00 | R £2.000,00
1] R - 353 A
1 Fi$ £2.000,00 R$ 6200000 | R$ E2.000,00
0 Fi$ - R$
0 F$ ° R$
ofofofofofofofafofofofol o ] Total Bruto RS 124.000,00
Comissdo RS  24.300,00
Valor Liquido RS  99.200,00

Fonte: adaptado de <http://blog.midialinks.com.br/wp-content/uploads/2014/11/PleAP.xlsx>. Acesso em: 29 ago. 2017
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Com a simulacdo do preenchimento do Pedido de Insercao, fica
mais facil compreender todas as fases do planejamento de midia, que
vai desde o levantamento dos dados da campanha, que ocorre No
briefing, passa pela concepcdo da mensagem (arte), pela escolha da
midia mais adequada e, por fim, chega a formalizacdo do pedido de
insercao.

Na proxima secdo, veremos outdoors, busdoors e os painéis
urbanos como midias complementares ao planejamento geral de
midia para a nossa campanha de combate a dengue. Até 3!

Faca valer a pena

1. A palavra revista € sinénimo de releitura, ou seja, de algo que se (&
novamente com o intuito de aprender e conhecer algo em profundidade.
Também pode significar uma retrospectiva de um fato ocorrido e explicado
parcialmente.

Quando se escolhe revista como meio para a divulgacao de um anuncio
de carro, busca-se:

| = Atingir um publico que nao compra pelo meio digital.

[l = Atingir o consumidor que procura informagao mais detalhada sobre
o produto.

[Il = Atingir o formador de opinido das classes A e B.

Diante do exposto, é possivel afirmar que:

a) Oitem | é falso, e os itens Il e lll sdo verdadeiros e se justificam entre si.
b) Os itens Il e lll sdo verdadeiros, mas um nao justifica o outro.

c) O item | é falso, e apenas o item Il é verdadeiro.
d) Ositens |, Il e lll sdo falsos.
e) Apenas o item Il é verdadeiro.

2. Atualmente, a revista representa um nicho de mercado estratégico, e

sua importancia € grande porque atinge em cheio o publico segmentado.

Isso quer dizer que as revistas continuam a fazer relativo sucesso no

mercado editorial, ja que estdo divididas por preferéncia, por estilo, por

atividade, por faixa etaria, por area de interesse.

Uma das maiores diferengas entre essas midias é que:

a) O jornal tem edicdo diaria e a revista € apenas semanal.

b) O jornal atinge todos os publicos-alvo, e as revistas apenas as classes
AeB.

c) O jornal € um veiculo de massa e a revista, de elite.

d) O jornal evidencia mais o texto e tem vida util curta, e a revista

U2 - Plano de midia impressa e externa

77



78

concentra-se fundamentalmente nos recursos visuais € possui maior
tempo de exposicao junto ao leitor.
e) O jornal é impresso em preto/branco e as revistas em cores.

3. De acordo com Baptista e Abreu (2010, p. 21),

as condicBes técnicas de reproducdo das imagens com
certa fidelidade também agregam credibilidade ao meio
revista. Tanto para os conteudos tratados na edicao
guanto para os anuncios, este € um aspecto importante.
Os valores de comercializagdo apresentados nas capas
das revistas ajudam a localizar os possiveis leitores e o
grupo socioeconémico e cultural aos quais pertencem.
Mesmo que existam edicdes a precos modicos como
ocorrem hoje no mercado editorial brasileiro, as revistas
posicionam-se também pelo preco e pela quantidade de
profissionais que engrossam suas redagoes, pelos temas
abordados e pela proposta editorial que representam/
apresentam.

Considerando-se a afirmacao das autoras, qual das alternativas a sequir

é a correta?

a) As revistas preocupam-se exclusivamente com a qualidade de seus
conteudos jornalisticos.

b) O publico-alvo das revistas € formador de opinido, o que justifica o
elevado valor dos anuncios.

c) Quanto menor € a tiragem, mais dispendiosa se torna a revista, o que
encarece o valor dos anuncios.

d) O tratamento visual das revistas possui importancia relevante, assim
como os conteudos de suas reportagens especiais.

e) Investir em revista € atingir publicos qualificados que compram
produtos de alto valor agregado.
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Secao 2.3

Plano de midia para midia externa
Dialogo aberto

Chegamos a secdo em que estudaremos as midias externas, que
Sao 0s outdoors, os busdoors e os painéis urbanos. Vamos conhecer
a funcao estratégica dessas midias que sdo impactantes e tém grande
alcance, destacando tambeém seus pontos positivos e negativos.

Ao longo de nosso estudo, vocé absorvera o conhecimento
necessario para realizar um plano de midia externa, que vai da
definicao da estratégia mais adequada aos objetivos de sua campanha
até o preenchimento de um pedido de insercao.

Para isso, voltaremos a agéncia de publicidade e propaganda XL,
gue venceu a concorréncia publica para prestar assessoria publicitaria
a prefeitura de sua cidade. A Secretaria Municipal de Saude, que, como
ja dito anteriormente, identificou varios casos de dengue na cidade,
levou o governo municipal a optar por realizar uma campanha de
conscientizacao para moradores e turistas.

Em conversa com o secretario municipal de saude, este declarou
que tem receio de que somente as midias impressas Nao surtam
efeito, uma vez que a populacao € ‘bombardeada” com informacdes
constantemente, inclusive sobre como prevenir a dengue. Por isso,
O secretario ressaltou que € necessario estar sempre lembrando e
motivando a populacao a ter atitude no combate ac mosquito.

Nesse contexto, sdo feitos 0s seguintes questionamentos:
. Que outras midias podem ser utilizadas para esta campanha?

. Como utilizar as midias externas de forma criativa, evitando
gue se torne mais uma mensagem ‘rotineira” e “imperceptivel’
na rotina da popula¢ao?

. Serad que em sua cidade as placas de outdoor serdo suficientes
para impactar toda a populacao?

. E os onibus? Sao mesmo um veiculo que leva, aléem de
passageiros, a informacao necessaria a sensibilizacao das
pessoas?
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Por isso, € esperado que vocé realize uma pesquisa a respeito das
midias externas que sao aplicaveis em sua cidade e, entdo, elabore
um plano de acdo (proposta para midia externa) que selecione os
meios mais viaveis para a campanha contra © mosquito Aedes aegypti.
Lembre-se de verificar a legislacdo vigente da cidade para saber se ha
alguma regra que disciplina o uso dessa comunicacao externa.

A meta ¢é atingir o publico-alvo de seu cliente (a populacao) com
mensagens impactantes sobre a necessidade de combater e prevenir
a reproducao mosquito transmissor de dengue, zika e chikungunya.

Como complemento ao plano de acao, vocé devera apresentar
0s calculos de preco, a BV e o padrao de descontos, assim como
o pedido de insercéo preenchido. Essas informacdes fardo parte do
Plano de Midia, juntamente com os planos de reserva ja realizados
anteriormente.

Pronto para comecar? Entao bom trabalho!

Nao pode faltar

Nesta secdo estudaremos sobre midia externa e sua aplicacdo em
campanhas publicitarias. Mas vocé sabe o que sdo midias externas?

As midias externas, tambem conhecidas como midias ao ar livre,
sao a mais antiga forma de divulgagao que o homem tem utilizado,
desde a pré-historia. De acordo com Pinheiro e Sabadin (1990), com
O surgimento da impressao em papel, na era antiga, o uso de cartazes
se tornou lucrativo, despertando o interesse da Igreja e do Estado,
que passaram a utiliza-lo e a monopoliza-lo.

De a para ca muito se evoluiu, e as tecnologias se encarregaram
de transformar as midias externas em excelentes meios para a
divulgagdo de uma marca, de um produto, servigo ou imagem.

&3” Assimile

Midia externa € a denominagao das veiculacdes publicitarias em
ambiente urbano.

Aléem dos tradicionais cartazes que podem ser ‘pregados’
Nnos postes, paredes, pontos de Onibus, entre outros, outros tipos
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tradicionalmente conhecidos de veiculagcao da midia externa sdo os
outdoors e painéis urbanos, mobilidrio urbano (abrigos de énibus,
relogios, totens de rua, lixeiras, protetores de arvores), empenas
(paredes sem janelas) de prédios e fachadas, topos, placas de ruas,
frontlights e backlights (fachadas de comercios e empresas), paineis
digitais, projec¢des, inflaveis promocionais. Atualmente, além dos
meios estaticos, a midia externa vem utilizando meios moveis, que
fazem com que a publicidade circule pela cidade. Exemplo disso
sdo 0s anuncios em onibus (busdoor), em metrds e trens, taxis e
transportes comerciais.

Mas, conforme descrito, esses sao apenas exemplos de midias
externas, pois, considerando sua definicdo, referente a veiculagao em
ambiente urbano, fica aberto as empresas e agéncias de publicidade
inserir criatividade em ambiente tdo corriqueiro e agitado.

vz| Exemplificando
Voce ja ouviu falar posteres lambe-lambe?

E a denominac&o de cartazes de tamanho variados que sdo colados em
espacos publicos.

2.14 | Exemplo de posteres lambe-lambe
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Fonte: <http://www.bognews.com/wp-content/uploads/2015/06/MG_9134.jpg>. Acesso em: 29 ago. 2017.
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Dentro desse panorama, vamaos nos aprofundar conceitualmente
Nos meios outdoor e painéis urbanos, alem de busdoor. No entanto,
€ importante destacar que cada cidade possui uma legislacao propria
a respeito de comunicacao urbana.

U9 Pesquise mais

Poluicdo Visual: conheca as leis que regulamentam as fachadas.
Disponivel em: <https://www.petink.com.br/poluicao-visual-lei-cidade-
limpa/>. Acesso em: 29 ago. 2017.

Veja também como funciona a legislagao na cidade de S3o Paulo (Lei
n° 14.223, de 26 de setembro de 2006. Disponivel em: <http://wwws3.
prefeitura.sp.gov.br/cadlem/secretarias/negocios_juridicos/cadlem/
integra.asp?alt=27092006L7%20142230000>. Acesso em: 29 ago. 2017.

O que ¢é outdoor?

A expressao outdoor, que vem do inglés outdoor advertising,
significa uma forma de anuncio ao ar livre e pode representar varias
formas de propaganda exposta, incluindo painéis, letreiros e ate
mesmo uma parede pintada.

No Brasil, diferentemente da maioria dos paises, a palavra outdoor
se refere exclusivamente a um meio de comunicacao especifico, em
formato de painel com dimensdes 3 x 1, ou seja: 3 m x 9 m, no qual
um cartaz é colado e exposto por um determinado tempo.

Figura 2.13 | Modelo de outdoor adotado no Brasil

OUTDOOR

com

Divulgacao

X :‘a vocé vende_
F ; mais

Fonte: <http://www.xn--divulgao-xza3b.com.br/>. Acesso em: 29 ago. 2017.
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U9 Pesquise mais

Pesquise no site Central de Outdoor, uma entidade sem fins lucrativos
que redne as empresas exibidoras de outdoor em todo o Brasil, os
tipos de outdoors. Disponivel em: <http://www.centraldeoutdoor.com.
br/?page_id=746>. Acesso em: 29 ago. 2017.

E importante saber que o mercado publicitario respeita um
calendario nacional (entra e sai no mesmo periodo em qualquer
cidade do Brasil) e, por essa razao, o prazo de exposicao ou veiculacéo
de uma placa de outdoor ¢ de 14 dias, ou seja, bissemanal.

O que muita gente desconsidera € que os outdoors tambéem
evoluiram, assim como as demais midias. Alias, o consumidor tambem
Mudou e passou a ser mais exigente, tendo em vista que ha um volume
imenso de informacdes as quais ele € submetido diariamente. Por
exemplo, a utilizacdo de apliques (Figura 2.14) tornou o outdoor mais
interessante como veiculo, despertando o interesse e a admiracao
do publico. Além de valorizar a marca do cliente, esse tipo de midia
influencia muito mais o consumo, pois o recurso do aplique expande
a mensagem para além dos limites convencionais das placas. Outra
evolucao que pode ser considerada € referente ao tipo dos materiais
utilizados na confeccao do outdoor, por exemplo, a impressao de
lonas que possibilitam maior duracao da midia (durabilidade prevista
de 6 a 24 meses).

Figura 2.14 | Outdoor com aplique explora espaco fora dos limites da placa

Fonte: <http://extensiva.com.br/outdoor-com-aplique/#prettyPhoto[1]/0/>. Acesso em: 29 ago. 2017
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vz| Exemplificando

A criatividade faz parte do mundo publicitario, o que reflete em exemplos
‘inspiradores” de outdoors que sairam do convencional.

Nos anos 1990 um restaurante de frutos do mar, na cidade Campinas
(SP), criou um outdoor vivo, no qual os personagens (uma lagosta e um
camardo) eram atores fantasiados. Essa mesma logica foi seguida pela
cervejaria Schincariol, que patrocinou um desfile ao céu aberto em seu
outdoor na cidade do Rio de Janeiro.

Leia a respeito no link disponivel em: <http://consumoepropaganda.
ig.com.br/index.php/2011/07/08/outdoor-vira-passarela/>. 29 ago. 2017.

Veja outros exemplos de outdoors e paineis urbanos criativos no link
disponivel  em:<http://plugcitarios.com/2012/04/24/0s-30-outdoors-
mais-criativos-do-mundo/>. Acesso em: 29 ago. 2017.

Vocé considera que 0s painéis urbanos chamam, de fato, a
atencao das pessoas? Alias, vocé reconhece a diferenca entre um
outdoor convencional e um painel urbano? No Brasil ha uma
padroniza¢do para os outdoors: tudo o que foge das medidas de 3
m x 9 m é considerado painel urbano. Além disso, os conceitos e
definicdes se confundem, razdo pela qual o importante € entender
que a criatividade faz parte da estratégia.

U9 Pesquise mais

Qual a diferenga entre outdoor, frontlight, backlight, painel luminoso,
empena e triedro? Pesquise essas definicdes em: <http://www.
conceitoideal.com.br/Marketing-e-Estrategia/qual-a-diferenca-entre-
outdoor-frontlight-backlight-painel-luminoso-empena-e-triedro.html>.
Acesso em: 29 ago. 2017.

Os painéis urbanos sdo um tipo de midia externa que Nao possuli
um formato especifico, podendo adequar-se as mais diferentes
aplicacdes, que vao das placas de identificacdo visual, passam
por luminosos, muros grafitados, painéis eletronicos, totens de
relogio e temperatura, € chegam aos painéis de identificacdo de
estabelecimentos comerciais e industriais.
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Figura 2.15 | Painéis urbanos em canteiros centrais de avenidas

— W

TV DIGITAL

Fonte: <http://www.nsape.com.br/?page_id=463>. Acesso em: 29 ago. 2017.

Pelo fato de ndo obedecerem a padrdes de medidas, podem ser
instalados ou posicionados em locais de grande fluxo de pessoas,
dependendo das legislacdes municipais que disciplinam a utilizacao
em cada uma das cidades. Em Sdo Paulo, por exemplo, a chamada
"Lei da Cidade Limpa®“, decretada em 2006, limitou 0 numero de
placas e os locais de sua instalacdo, medida que foi sequida por
Muitos municipios brasileiros.

A grande vantagem dos paineéis urbanos € exatamente o fato de
nao serem limitados a producdo padrao de 3 m x 9 m. Cada placa,
na verdade, € unica, razao pela qual sua producdo € mais cara em
relacao aos outdoors convencionais. Assim fica mais facil explorar a
criatividade, vocé ndo concorda?

Na categoria dos painéis urbanos, existem os eletronicos, que
sao um show a parte, pois neles € possivel usar e abusar de recursos
luminosos e, ainda mais, de movimentos. Atualmente os painéis de
LED sdo a grande sensacao do mercado, popularmente chamados de
TVs de rua. No entanto, € importante ressaltar que Nndo sao painéis que
podem ser instalados em qualquer ponto da cidade, principalmente
porque, sequndo especialistas, podem atrapalhar a concentracdo de
motoristas e até causar acidentes. Por essa razao, e por ser uma midia
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cara, seu uso € mais limitado a campanhas de empresas de grande
porte. Veja um exemplo de painel eletrobnico na Figura 2.16.

2.16 | Painel eletronico se torna uma megaTV em plena cidade

Fonte: <http://www.ativa.com.br/canais/paineleletronico/>. Acesso em: 29 ago. 2017.

@ Reflita

Em 1982, o filme norte-americano Blade Runner (Cacador de Androides),
com o ator Harrison Ford, impactou o0 mundo com sua tecnologia
futurista e os enormes painéis eletrdbnicos que mais se pareciam com
megatelevisores que revestiam os edificios no ano de 2019. Trinta e cinco
anos depois do lancamento do filme, © mundo ainda nao possui Naves
espaciais ou androides que ocupam o lugar de seres humanos, mas os
paineéis se tornaram uma realidade nas maiores capitais do planeta.

Figura 2.17 | Cena do filme Blade Runner (1982)

Fonte: <https://www.youtube.com/watch?v=gNi-g8oalHE>. Acesso em: 29 ago. 2017
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Ficcao? Nao, realidade! Os painéis de comunicacao externa
disputam cada centimetro para poder divulgar marcas mundiais
€ mensagens nos quadrilateros mais caros do mundo, como a
Times Square, em Nova York, e os centros comerciais de Toquio
e Shangai. Tornaram-se uma atracdo a parte, especialmente a
noite, pela enorme variedade de luzes e cores, que chegam a
encantar turistas, como em Las Vegas, nos Estados Unidos.

Figura 2.18 | Times Square, em Nova York

Fonte: <http://www.maiscerimonial.com.br/blog/letreiros-luminosos-para-alegrar/>. Acesso em: 29 ago. 2017.

Apesar do encantamento que causam Nnos turistas, sera que
a comunicacao € transmitida em meio a tanta “confusdo visual™?

Pensando nos meios moveis de vincular a publicidade na
area urbana, devemos considerar o busdoor, pois existem onibus
circulando por praticamente todas as cidades, para mobilidade tanto
municipal quanto intermunicipal.

Os busdoors surgiram no Brasil na década de 1930 com a
circulacdo dos bondes pelas cidades, especialmente nas capitais.
Ainda puxados por tracao animal, os bondes carregavam cartazes de
propaganda, levando a mensagem do anunciante pelos trilhos que
cortavam as ruas das cidades.

87



88

Com a ampliacéao da rede elétrica, os bondes tornaram-se o
principal meio de transporte coletivo nas décadas de 1940 e 1950,
até serem gradativamente substituidos pelos dnibus com a chegada
da industria automobilistica no Brasil na década de 1960, por iniciativa
do entao presidente Juscelino Kubitscheck. Veja a Figura 2.19, que
demonstra cartazes na frente do bonde.

Figura 2.19 | Companhia Campineira de Tracdo, Luz e Forca linha 8 — Bonfim
(1946)

Fonte: <http://www.tramz.com/br/ch/chlhtml>. Acesso em: 29 ago. 2017.

Hoje os busdoors se tornaram uma realidade em grande parte
das cidades brasileiras, como uma midia eficaz e de valor acessivel
até mesmo ao pequeno anunciante, que pode optar por utilizar uma
Unica linha (rota), por exemplo.

De facil aplicacao, ja que sdo produzidos por meio de adesivos, 0s
anuncios possuem maior durabilidade se comparados com os painéis
de papel (outdoors), pois sao confeccionados em material plastico,
impermeavel, que permite a impressao de fotos em alta resolucao.

A Figura 2.20 demonstra uma campanha publicitaria do vestibular
da instituicao de ensino superior Anhanguera. Nota-se que o onibus
foi adesivado em sua totalidade. Mas sao comuns anuncios que
utilizam apenas o vidro traseiro do onibus.
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Figura 2.20 | Onibus adesivado transforma-se em outdoor sobre rodas

Fonte: <http://fourcity.com.br/portfolio/faculdade-anhanguera-vestibular-2016>. Acesso em: 29 ago. 2017.

vz| Exemplificando
Que tal ver outros exemplos de midia externa movel?
Acesse os links seguintes e veja alguns exemplos:

« Onibus como estratégia de comunicacdo. Disponivel
em: <http://plugcitarios.com/2012/11/23/onibus-como-
estrategia-de-comunicacao>. Acesso em: 29 ago. 2017.

e Propaganda em caminhdo. <https://acheiinteressante.
wordpress.com/2009/08/19/propaganda-em-caminhao/>.
Acesso em: 29 ago. 2017.

» Propaganda em Taxis. Disponivel em: <http://www.cartaxi.
com.br/locais/cobertura/internacional/miami> e <http://
cartaxi.com.br/produtos?view=produtos&produto=painel-
luminoso-com-aplique-3d>. Acesso em: 29 ago. 2017.

Nao se esqueca de que outros meios de transporte, publico ou privado
(trens e metrd, por exemplo), também podem ser utilizados como meios
de veiculagcao de campanha publicitaria.
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Os aspectos positivos desse tipo de midia externa se tornaram
tao evidentes que 0s anuncios deixaram de ser utilizados apenas em
onibus, ganhando espaco também em taxis e veiculos convencionais.
Um bom exemplo pode ser comprovado em periodos eleitorais,
quando sao instalados adesivos perfurados nos vidros traseiros de
veiculos de particulares.

De acordo com Churchill Jr. e Peter (2003, apud TEIXEIRA;
MINADEQ, 2010), as midias exteriores possuem a vantagem de poder
ser colocadas longe das placas de produtos concorrentes e perto
das lojas que vendem o produto. Os autores salientam que o indice
de lembranca do outdoor é altissimo: 72,4%. Placas em estadios sao
vistas tanto pelos aficionados por futebol, que foram ate la, como
por agueles que assistem ao jogo pela televisdo aberta ou a cabo
(CHURCHILL JR.; PETER, 2003). Contudo, como toda midia, as
externas tém seus aspectos positivos e negativos; veja:

Quadro 2.5 | Vantagens e desvantagens das midias externas

Pontos Positivos Pontos Negativos

Alcance amplo e alto nivel de .
. Falta de seletividade
frequéncia

Flexibilidade geografica Tempo de exposicao curto

; : : Dificuldade de medir o tamanho do
Baixo custo por mil unidades

publico
Lembrete oportuno de compra Problemas ambientais
ldentificacao destacada da Legislagdo restritiva em algumas
marca cidades

Fonte: adaptado de Churchill Jr. e Peter (2000) e Shimp (2002), citados por Petroll (2007, p. 23)

Toda midia tem suas vantagens e desvantagens umas em relacao
as outras, mas uma coisa € certa: todas elas possuem importancia
Nno contexto geral do processo de comunicacao e disseminacao da
mensagem.

Assim que definir o argumento central da campanha, o tipo
de mensagem, o estilo de linguagem e outras caracteristicas
mais técnicas para a elaboracdo das pecas de midia externa, vocé
devera formalizar o Pedido de Insercdo, também conhecido como
autorizacao de veiculacdo. Para os painéis urbanos, por sua vez, o
procedimento pode ser diferenciado, considerando-se o tipo do
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painel, suas caracteristicas dimensionais etc. Em outras palavras, em
se tratando de um painel urbano, cada caso € um caso e, muitas
vezes, a producao desse tipo de midia ndo é realizada em larga escala,
requerendo um servico especializado.

O procedimento seguird 0 mesmo critério das demais midias ja
vistas anteriormente, considerando, obviamente, suas especificidades.

Para as midias externas, como outdoor, busdoor e painéis urbanos,
a Bonificagdo de Veiculagdo (BV) segue o mesmo critério das demais
midias, ja vistas anteriormente. Ou seja, fica a critério do veiculo
conceder ou ndo o crédito a agéncia que, por sua vez, tambem pode,
conforme melhor lhe convier, utilizar essa bonificagdo para fidelizar
seus clientes com insercoes extra.

Jé o comissionamento de agéncia, que é de 20%, permanece
sendo respeitado, assim como Nos Casos dos jornais e das revistas.

Também € importante destacar que ndao ha um padrdo de
desconto nas midias externas, exatamente porque cada praca (cidade)
possui caracteristicas proprias, principalmente em se tratando de um
momento de crise econdmica em que nao se pode perder clientes.

L‘ﬁ' Pesquise mais

Provavelmente vocé ja se sentou em um banco de praca que possuia
propaganda de um mercado, loja e/ou empresa da cidade. Pois
bem, podemos considerar que esse banco faz parte do conceito de
publicidade em mobiliarios urbanos.

Mobiliarios urbanos sao moveis implantados em lugares publicos,
disponiveis a utilizagdo da populagdo (alguns exemplos: totens,
idealizacbes horizontal, vertical e aérea; postes, torres, hidrantes, abrigos
e pontos de Onibus, bebedouros, sanitarios publicos, bancos, bancas
de jornais, chafarizes, fontes luminosas e o0 que mais for necessario). £
por que nao utilizar esses meios para a veiculacdo de uma campanha
publicitaria?

Na internet é possivel ver varios exemplos da utilizacao desses moveis
para anuncios.

Em alguns casos, esses mobiliarios podem ser interativos, com
informacdes didrias, tirar fotos e/ou ser fonte de utilidade publica. Veja no
link a seguir um exemplo de mobilidrio urbano fora do padréo: <https://
www.youtube.com/watch?v=-xfifBFKoM8>. Acesso em: 29 ago. 2017.

U2 - Plano de midia impressa e externa

91



92

Depois de toda essa explicacao, agora vocé vai ter a oportunidade
de colocar em pratica os conhecimentos adquiridos até aqui. Vamos
El

Sem medo de errar

Vocé comprovou que a definicdo dos critérios para utilizacdo das
midias externas nao € assim algo intuitivo, nao é verdade? Ela requer
conhecimento, sensibilidade e, acima de tudo, experiéncia, pois
corresponde a uma tarefa em que vocé utilizara os recursos do seu
cliente para atingir seu publico-alvo, investimento cujo retorno € o
que determinara a eficacia da sua estratégia.

Entdo demonstre que vocé estad preparado para apresentar um
plano certo para mais uma etapa da campanha contra dengue, zika
e chikungunya.

Vamos voltar a situacao proposta para a campanha de combate ao
mosquito transmissor de dengue, zika e chikungunya. Para enfrentar
esse desafio € importante seguir alguns passos:

. Faca benchmarking, ou seja, pesquise Ccasos de Sucesso
relatados por outras prefeituras municipais que conseguiram
resultados favoraveis em campanhas semelhantes a sua.

. Avalie qual e o tipo de midia externa mais adequada para a
sua campanha. Verifiqgue se esse tipo de midia é aplicavel/
vidvel na sua cidade.

. Pesquise a legislacao vigente em sua cidade com relagcao a
poluicao visual.

. Pesquise se na sua cidade ha empresas de outdoors, busdoor,
painéis eletrénicos, painéis urbanos etc. Vocé devera
pesquisar e selecionar o tipo mais adequado do meio, assim
como definir o tamanho (layout) e ter em maos os valores
dos anuncios.

. Informe-se sobre as linhas de 6nibus da sua cidade e certifique-
se de que realmente vale a pena investir em busdoor; caso
opte por essa midia, tera que definir a linha de 6nibus a ser
utilizada e as caracteristicas do anuncio, como o tamanho e
o tipo de adesivacao.

. Procure saber se as redes de taxis da sua cidade permitem
adesivos em vidro traseiro (taxidoor).
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Uma vez que essas sao apenas algumas possibilidades, o que
importa € buscar criatividade e viabilidade para a campanha. Ao final
vocé devera apresentar um plano de acao trazendo as escolhas de
midia externa e incluindo o pedido de insercdo. Para demonstrar
0s planos tracados, elabore uma apresentacao que devera ser
apresentada para as partes interessadas.

Nao se esqueca do link que utilizamos para simular o
preenchimento de um Pl nas secdes anteriores, ja que vamos
recorrer a ele, novamente, para 0 caso das midias externas. Acesse
o link disponivel em: <http://blog.midialinks.com.br/wp-content/
uploads/2014/11/PleAP.xlsx> (acesso em: 29 ago. 2017). Acrescente
essa planilha com as informacdes pertinentes, a proposta de acao
publicitaria para midia externa.

Nao se esqueca de que O arquivo contém 22 abas. A primeira delas
€ um resumo gue se formara automaticamente quando voceé inserir
os dados dos Pls; a segunda € reservada para o cadastro; a terceira
€ um modelo que instrui como preencher o Pl; e as demais sdo 0s
pedidos propriamente ditos.

Reuna-se com os demais socios de sua agéncia e maos a obra.
Bom trabalho!

Avancgando na pratica

Outdoors que foram feitos para vocé

Descricdo da situagao-problema

Em 2001 o banco Itau queria criar uma campanha mostrando que
a empresa trabalha todo o tempo pensando em seus clientes e esta
pronta para atender as necessidades especificas deles. Como utilizar
a midia de massa para fazer essa comunicacao?

Resolugao da situacdo-problema

Depois de um tempo, entao, criaram o slogan “Feito para vocé” e
consequentemente uma campanha publicitaria. Em 2003 a campanha
comegou a ser veiculada, contando com varios comerciais e jingles
gue se encaixavam nos segmentos desejados, porem tambem
estavam disponiveis para o publico no geral.

A midia externa foi utilizada atraves de outdoors, que foram

U2 - Plano de midia impressa e externa

93



94

espalhados na cidade de Sao Paulo e personalizados conforme grupos
de referéncia: apressados, surfistas, desorganizados, baladeiros etc.
Veja a Figura 2.21.

Figura 2.21 | Exemplos de outdoors da campanha “Feito para vocé”

Apressadcb'

0 et o felto e

Itau

O Itad foi fmto pra vocés.,

Fonte: <http://ppupnoite.blogspot.com.br/2013/11/midia-externa-exemplos.html>. Acesso em: 29 ago. 2017.

Leia um pouco mais sobre essa campanha e veja outros exemplos
em outdoors que foram feitos para vocé. Disponivel em: <http://
mediando8.blogspot.com.br/>. Acesso em: 29 ago. 2017.

Faca valer a pena

1. Apesar de as redes sociais serem uma das midias mais impactantes para

O publico consumidor, para acessa-las é necessario ligar o computador ou

fazer uso do smartphone, diferentemente de um outdoor, que esta em seu

caminho e transmite a informacdo mesmo que vocé nao perceba.

O texto exalta uma das principais caracteristicas da midia outdoor, que é

ser:

a) Uma midia complementar as redes sociais.

b) Uma midia que pode ser direcionada para determinada regido ou
publico.

c) Uma midia sofisticada que atinge os motoristas.
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d)Uma midia que consegue comunicar diferentes mensagens
simultaneamente.
e) Uma midia popular com linguagem simples.

2. Os outdoors no Brasil possuem caracteristicas proprias, como medidas
e prazos de veiculacdo, uma vez que o mercado publicitario respeita um
unico calendario de veiculacdo nacional.

Qual é a frequéncia de veiculagdo de uma placa de outdoor?

a) Mensal.

b) Quizenal.

c) Bissemanal.

d) Bimestral.

e) Semanal.

3. O busdoor, também conhecido em alguns lugares do mundo como

outbus, é um tipo de midia para a veiculacdo de anuncios publicitarios

adesivados no vidro traseiro de 6nibus e/ou no proprio énibus, de linhas

requlares que circulam pelas cidades. Trata-se de uma midia, embora se

caracterize pela qualidade de impressao dos adesivos, considerada de

baixo custo se comparada as demais formas de comunicag¢do de massa.

Embora o busdoor seja uma midia complementar, porque funciona

como elo entre mensagens difundidas pelo radio, pela TV, pelo jornal,

pela revista e pelas midias sociais, ele possui uma caracteristica singular,

pois:

a) é uma midia cujo tempo de exposicdao da mensagem é longo, porque
0 anuncio caminha pelo transito e entre os pedestres.

b) é uma midia limitada as cidades que possuem apenas uma empresa de
6nibus urbano.

c) ndo é uma midia democratica, uma vez que impacta apenas quem esta
localizado do lado externo do énibus;

d) € uma midia que pode associar a marca de seu cliente a poluicdo
causada pelos énibus.

e) é uma midia destinada as classes C, D e E, que se servem do transporte
coletivo.
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Unidade 3

Plano de midia para radio e
TV

Convite ao estudo

Nesta unidade vamos aprender a importancia estratégica
do radio e da televisdo (nas modalidades aberta e por
assinatura) como meios de comunicagao de massa. Veremos,
nesse contexto, seus pontos positivos e negativos. Vamos
compreender as suas caracteristicas especificas e trabalharemos
juntos na elaboragcao de um plano que envolvera a reserva de
midia e o preenchimento de um pedido de insercao.

Antes de iniciar os Nossos trabalhos, € importante que vocé
compreenda que desenvolvera competéncias necessarias para
se tornar um profissional com plenas condicdes de atuar no
mercado de trabalho, conhecendo ndo apenas 0s aspectos,
mas tambem os métodos e as técnicas de planejamento de
midia, em especial para radio e TV (aberta e por assinatura).

Na primeira secdo veremos 0OS aspectos associados a
midia radio, um dos veiculos de comunicacao de massa mais
dinamicos e ecléticosque se conhece, uma vez que soube
atravessar o seculo sem se tornar obsoleto, mesmo com o
surgimento da televisao e da internet. Por essa razaog, até hoje,
um dos meios de comunicagdo mais utilizados por anunciantes
para vender uma ideia, um servico ou um produto.

Na sequéncia, vamos mergulhar no universo magico da
televisdo e descobrir algumas caracteristicas que fazem dessa
midia a campea de audiéncia, seja por meiodos canais abertos,
seja mediante as emissoras por assinatura.Sera uma descoberta
Muito interessante, principalmente porque sao tipos de midia
que estdo em constante processo de transformacdo, uma vez
qgue ha sempre novas tecnologias sendo inventadas para atrair a



atencao dos telespectadores, que podem estarou nao diante de
uma tela de TV. A gente vé televisao até mesmo na fila do caixa
do supermercado, dentro do elevador, no dnibus, No aeroporto
etc. As formas de atrair a atencao das pessoas estao sempre em
metamorfose e, quanto mais interatividade possibilitarem, maior
sucesso alcancarao. Vocé concorda com isso?

Alias, a propria TV hoje fala sobre TV num processo a que se
da o nome de metalinguagem, ou seja, uma linguagem falando
de si mesma. Por exemplo: o programa Video Show, exibido
pela TV Globo, € pura metalinguagem, porque aborda em seu
conteudo questdes ligadas a propria TV Globo: suas novelas,
seus noticiarios, suas minisseries, propagandas € muito mais.
Nesse sentido, a televisao busca, a todo momento, se reinventar,
disponibilizando sua programacao atraves de outras plataformas,
como smartphones, tablets, etc. Toda essa linguagem etodo
esse dinamismo sao facilmente percebidos pelo espectador,
gue se torna cada vez mais exigente.

Agora vamaos para uma nova situacao: vocé acaba de ser
promovido a gestor de comunicacao na Maxmarcas, uma
holding que congrega varias empresas e detéem marcas muito
conhecidas da populacdo brasileira desde a década del930.
Seus produtos incluem alimentos, bebidas e suplementos
alimentares para pessoas idosas e criangcas com problemas
nutricionais.

A area na qual vocé vai trabalhar na empresa € a de
sobremesas, dentro da qual a divisdo sorvetes sera o objeto do
seu trabalho. A empresa decidiu lancar uma linha de sorvetes
zero lactose e zero aguicar, que tenha uma abrangéncia nacional
de distribuicao.

Sua missao sera analisar, com base em dados de mercado, e
decidir a melhor estratégia para fazer o lancamento do produto
em emissoras de radio e televisao nos ambitos local, regional e
nacional.

Pronto para iniciar os trabalhos? Entdo vamos (3!



Secaon 3.1

Plano de midia para radio
Dialogo aberto

Agora vamos conhecer um pouco sobre a importancia do meio
de comunicacao mais popular de que dispomos, o radio. E, vocé,
tem o habito de ouvir radio? Vocé ouve radio do jeito convencional,
através de um aparelho em casa, no carro, no trabalho, ou € dagueles
gue tém um aplicativo no celular para ouvir a sua emissora preferida?
Seja qual for a plataforma pela qual vocé ouve o radio, o fato é que
ele esta presente em nosso diaadia e a sua credibilidade o torna um
dos mais fortes meios para uma organizacao divulgar uma ideia, um
produto ou um servico.

Esse poderoso meio de comunicacdo de massa sera o seu objeto
de estudo nesta secao, que vai coloca-lo em uma nova situacao-
problema. Preparado?

Vamos retornar a empresa Maxmarcas, na qualvocé esta a frente de
um projeto de lancamento de novos produtos da divisdo de sorvetes.
Sua equipe de trabalho € composta por profissionais de varias areas,
como as de comunicacao e marketing, dentro das quais, por sua vez,
estd incluida a equipe de publicidade e propaganda. Vocé, agora, faz
parte dela. Serd um trabalho desenvolvido em varias frentes, mas a sua
atribuicao neste momento, sera estudar, propor solugdes, elaborar
um plano e justificar o investimento de publicidade e propaganda a
ser desenvolvido para a midia radio.

Os novos produtos fazem parte de uma linha de sorvetes zero
lactose e zero agucar. Trata-se de uma estratégia para conquistar um
nicho de mercado que vem crescendo e ainda nao foi explorado por
seus concorrentes diretos.

Serd que seria adequado para a empresa lancar a linha zero
lactose/zero agucar em um programa de radio sobre saude? Qual
seria 0 melhor horario para atingir o publico-alvo? Uma divulgagdo
na forma de uma reportagem teria maior credibilidade do que
simplesmente um jingle? Quais regides do Brasil poderiam ser as
primeiras a testar o produto? Sera,considerando as diferencas de
temperaturas entre os estados do Sul e Sudeste e do Norte, Nordeste,
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uma campanha de quanto tempo? A linguagem adotada para uma
propaganda em Caetés (PE) pode ser a mesma utilizada em Cruz Alta
(RS)? Considerando as diferencas regionais em um pais continental
como o Brasil, seria mesmo possivel estabelecer um Unico padrao de
locugdo, sem sotaques caracteristicos?

Vocé e sua equipe terdo que elaborar um plano para radio,
justificando a escolha de emissoras locais, regionais e nacionais;
deverdo adequar a campanha as diferentes formas de se veicular a
mensagem, ou seja, atraves de insercdes gravadas, jingles, comentarios
em programas, na forma de noticia e em todas as maneiras possiveis
e imaginaveis que o radio pode propiciar.

Como vocé pbdde perceber, hd muitos detalhes a serem
considerados, pois uma empresa como a Maxmarcas tem uma
historia de credibilidade que devera ser mantida e respeitada.
Portanto, a escolha das emissoras, dos programas, dos horarios e das
formas de veiculacao sera determinante para o sucesso da campanha
gue, obviamente, estara alicercada em outras midias, outras acoes
estratégicas que envolverdo tambeém logistica e promocao do
produto. No entanto, © que nos interessa neste momento € apenas
o radio.

Alem do plano, o seu trabalho sera acompanhar a frequéncia das
insercdes, solicitando das emissoras um relatorio ou planilha com os
horarios veiculados para que, depois, vocé tenha elementos capazes
de incorporar um documento que VOCé apresentara aos Seus
superiores, a fim de demonstrar a realizacdo eficiente do trabalho.
Outra funcao sua sera detalhar a sua escolha em um Pedido de
Insercdo, nos moldes do que ja foi visto na unidade anterior, quando
tratamos de outras midias.

Pronto para o trabalho? Entdo vamos conhecer um pouco mais
sobre o radio.

Nao pode faltar

Que tal conhecer um pouco sobre a historia do radio? Lembre-
se de que historia € cultura e que cultura € a matéria-prima de todo
profissional que trabalha com comunicacao, marketing, publicidade
e propaganda.

O radio foi inventado em 1896 pelo fisico italiano Guglielmo
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Marconi, fato que o fez ganhar o Prémio Nobel de fisica, em 1909.
Entretanto, a historia registra outros varios personagens que teriam
tido experiéncias semelhantes, entre 0s quais O norte-americano
Nikola Tesla, que chegou a entrar na justica, em 1916, para reivindicar
a paternidade do invento.

No Brasil, a primeira transmissao de radio ocorreu no dia 07 de
setembro de 1922, durante as comemoracdes do centendrio da
Independéncia, através de equipamentos instalados no Corcovado,
Rio de Janeiro, entdo sede da Republica, com a execucdo de O
Guarani, de Carlos Gomes, e o pronunciamento do presidente, a
época, Epitacio Pessoa.

Figura 3.1 | Marconi, o inventor do radio

Fonte: <http://www.geocities.ws/saladefisica9/biografias/marconi.html>. Acesso em: 1 jul. 2017.

As transmissbes de radio ocorrem por ondas magneticas,
delimitadas por bandas de frequéncias classificadas como: amplitude
modulada (AM), ondas curtas (OC), frequéncia modulada (FM) e ondas
meédias (OM). Antigamente, os aparelhos de radio permitiam a sintonia
de todas as frequéncias, mas, no Brasil, duas permaneceram como
preferenciais: AM e FM.

&ﬁ& Assimile

A diferenca entre as radios AM e FM esta na frequéncia. A faixa AM ¢
correspondida entre 500 e 1600 quilohertz; e a FM, entre 88 e 108
megahertz. Assim, a AM tem qualidade de som inferior a FM, mas um
alcance maior em termos de penetracdo em distancia. Por sua vez,a
FM é o contrario: possui alcance mais limitado porém com qualidade
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de sintonia superior. Tais caracteristicas fizeram com que as emissoras
adotassem estilos diferenciados de programacado. As emissoras AM se
tornaram noticiosas e prestadoras de servico e de utilidade publica,
enquanto as emissoras FM concentraram-se em oferecer mais musica
do que variedades.

Tambem ¢ importante ressaltar que ha emissoras locais, regionais e as
emissoras de rede, ou seja, aquelas que possuem alcance nacional. Cada
uma dessas duas categorias possui um publico diferenciado, sendo as
AMs mais destinadas ao publico com idade entre 35 e 70 anos; e as FMs,
que atingem mais o publico jovem, localizadasna faixa etéria dos 18 aos
35 anos.

Apesar das diferencas de sintonia e de frequéncia, o radio, enquanto
midia, se tornou © maior meio de comunicagao e de transmissao
de informacgdes de todos os tempos. Durante decadas foi o principal
meio pelo qual as pessoas se informavam ou se entretinham.

O radio determinou um sentido para a comunicacdo, para a
transmissao dainformacao, atraves da cobertura de guerras, noticiarios,
das telenovelas, programas de variedades, das propagandas e do
lancamento de musicas. O radio aproximou o mundo compartilhando
fatos e noticias, muitas vezes em tempo real.

Atualmente, isso tudo pode parecer algo simples, uma vez
quee possivel sintonizar 0 radio em NOSSOS Carros, NOssas Casas,
Nnossos computadores e até mesmo emnossos smartphones.
Entretanto,imagine como era a sociedade nas décadas de 1920, 1930,
1940. E incrivel: por exemplo,0 mundo soube o fim da guerraatravés
das ondas do radio.
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Figura 3.2 | Anuncio de aparelho de radio da marca Zenith durante a Segunda
Guerra Mundial
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Fonte: <http://segundaguerra.net/propaglLUlZanda-segunda-guerra-zenith-radio/>. Acesso em: 3 jul. 2017.

O fato € que o radio ndo ficou parado Nno tempo, ou seja, ele se
modernizou, ganhou novas formas de acesso — como os aplicativos
para smartphones —, possibilitou maior participacdo das pessoas com
sugestdes, opinides e até indicacdes de pautas para reportagens
especiais. E quem ganha com isso? Todo: ouvintes e anunciantes que
optam por divulgar suas marcas, produtos e servicos no radio, uma vez
quese trata de um veiculo que esta sempre ao lado do consumidor,
seja no celular, seja no carro, seja até mesmo no trabalho.

vz| Exemplificando

A Brastemp sempre trabalhou fortemente para associar sua marca a
qualidade, e algumas das suas campanhas nao foram feitas simplesmente
para vender maquinas, micro-ondas ou geladeiras, mas para “vender”
um conceito, o conceito de qualidade. Essa estratégia foi utilizada na
campanha “Sorrisos’, criada pela agéncia DM9DBB, em 2010, que
mobilizou onze emissoras de radio que, juntas, exatamente no Mmesmo
horario, pediram para 0s ouvintes No transito sorrirem para 0 motorista
ao lado. O resultado foi surpreendente. Acesse para ver o filme: <https://
www.youtube.com/watch?v=-HclkFvUTT4> Acesso em: 6 jul. 2017.
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E vocé? Também concorda que o radio pode ser um forte aliado
de outras midias para fortalecer a imagem de uma marca, como fez
a Brastemp? Como gestor de marketing de uma grande empresa,
guanto voceé valorizaria o radio comomidia estratégica para dialogar
com a sociedade e seu publico-alvo? Pense nisso!

Ao contrario do que se imaginava, a internet nado determinou o
fim do radio, mas o ajudou a ganhar ainda mais forca e conquistar
novos ouvintes. A quantidade de emissoras que transmitem sua
programacao pela rede mundial de computadores € enorme. Veja
sO uma amostra dos aplicativos disponiveis para download naPlay
Store(loja virtual) do Google:

Figura 3.3 | Aplicativos de radio disponiveis ha Google Play Store
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Fonte: <https://play.google.com/store/apps/collection/search_results_cluster_apps?clp=ggEJCgdyw6FkaW9z%3AS%
3AANO11jI9I8s&hl=pt_BR>. Acesso em: 6 jul. 2017.

Mas essas novas tecnologias que envolvem ndo apenas o radio
mas outras midias como jornal, revista e as emissoras de TV abertas e
por assinatura sao um tema que abordaremaos na Unidade 4.

Retomando os nossos estudos, vale destacar que ha trés tipos
de insercdes de propaganda em radio. Conheca a sequir a diferenca
entre elas:

. Spot: é uma peca de propaganda que se utiliza de um locutor,
ou locutora, e uma trilha musical para fazer a divulgacdo de
uma marca, produto ou servico.

. Jingle: € uma espécie de musica que se compde para fazer a
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divulgacdo de um produto, servico ou mesmo de uma ideia.
E agquela ‘musiquinha” que nds ouvimos e da qual dificilmente
Nos esquecemos.

. Testemunhal: ¢ uma espécie de propaganda em que o
proprio locutor fala a respeito do produto ou do servico,
dando o seu testemunho sobre a importancia ou a qualidade
do que se anuncia. Em geral, a propaganda testemunhal &
mais cara, porque o locutor ‘empresta” a sua credibilidade
a marca. Esta modalidade também pode acontecer durante
um programa de radio (@ao vivo ou nao) onde ocorra a
participacao de convidados de uma determinada empresa
e/ou produto, trazendo informacdes destes. Erroneamente
chamado de "merchan” (da palavra merchandising, que é
toda acdo mercadoldgica em um ponto de vendas [PDV]),
o termo ainda € comumente utilizado pelos praticos da
area para denominar esse tipo de acao, que foi chamado
de jaba até o fim dos anos 1980 e depois foi tratadocomo
propaganda testemunhal. Por exemplo: umacelebridade que
esta fazendo um show na sua cidade vai a radio dar uma
entrevista ao vivo e, durante a conversa com o apresentador/
locutor, ela agradece ao Hotel Real, no qual esta hospedada.

Por muitos anos, citar o nome de um produto ou de uma empresa
em uma entrevista era praticamente um “pecado’. Entretanto, isso
vem mudando, pois, quando a repercussao da citacao do nome
torna-se positiva e gera repercussao para a empresa, ela consegue
mensurar a importancia do radio como veiculo de comunicagao e
pode vir a se tornar anunciante.

Nao ha uma razao especifica que determine a escolha de uma
das trés modalidades. No entanto, € possivel afirmar que os jingles,
por exemplo, gue envolvem producdes musicais sao mais utilizados
por grandes empresas como forma de manutencao da marca. Por
Sua vez,0s testemunhais sdo mais empregados para empresas locais,
com ofertas especificas para aquele dia ou semana e para promogoes
realizadas nas cidades de abrangéncia da emissora. E 0s spots sao a
forma mais comum de se propagar uma mensagem pelo radio.

Uma caracteristica importante dos spots e dos jingles € que ambos
sao precificados, ou cobrados, por tempo, ou seja, por segundos
de duracdo. Isso também ocorre na televisdo, cComo veremos mais
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adiante. No entanto, para o caso do testemunhal, ha maior liberdade
do locutor para um comentario sem que este esteja, necessariamente,
atrelado a segundos. Geralmente, as propagandas de radio estao
divididas em tempos de 10, 15, 30, 45 e 1" (dez, quinze, trinta e
quarenta e cinco segundos e um minuto).

Existeainda um modo de propaganda mais curto, denominado
citacdo, que possui apenas cinco sequndos de duracdo. E comumente
conhecido por ‘“oferecimento”. Exemplo: “Programa Noticias da
Cidade - oferecimento: Delta Supermercados”.

E[JQ Pesquise mais

Os trés tipos de insercdo comercial em radio séo bem comuns. Para
ndo haverduvida sobre cada um desses métodos de se promover um
produto, uma marca Ou Um Servico, sugerimos que vocé confira 0s
exemplos a sequir:

Modelo de Spot: <https://www.youtube.com/watch?v=kO9dPsq9zb8>.
Acesso em: 7 jul. 2017.

Modelos de Jingles: <https://www.youtube.com/watch?v=IAFi22kCKFw>.
Acesso em: 7 jul. 2017.

Modelo de testemunhal: <https:/Amwww.youtube com/watch?v=SnV83e04sWA>.
Acessoem: 7 jul. 2017.

Desde que foi inventado, o radio nunca deixou de ser um
companheiro para as pessoas, nas mais diferentes situacdes do
dia a dia. Sao muitas as razdes pelas quais Uma pessoa ouve radio.
Atualmente, € o segundo colocado no ranking dos meios de
comunicacao mais acessados pela populacao brasileira, como revela
a Pesquisa de Midia 2015, disponivel no Portal do Governo do Brasil
em: <http://www.secom.gov.br/atuacao/pesquisa/lista-de-pesquisas-
quantitativas-e-qualitativas-de-contratos-atuais/pesquisa-brasileira-
de-midia-pbm-2015.pdf>. Acesso em: 5 jul. 2017). Acompanhe:

De acordo com a pesquisa, 0s principais motivos pelos quais as
pessoas ouvem radio sdo busca por informacdo (63%);busca por
diversdo e entretenimento (62%);busca por umaforma de passar
ou aproveitar o tempo livre (30%). Nesse sentido, o radio pode ser

U3 - Plano de midia para radio e TV



classificado — ao lado da televisdo e da internet — como um meio de
comunicacao de utilidade hibrida, voltado tanto para o lazer quanto
para © conhecimento sobre assuntos importantes do dia a dia das
pessoas.

Outro dado relevante evidenciado pela pesquisa € que as FMs sdo
as emissoras de radio preferidas para 74% dos brasileiros, enguanto
14% declararam gostar mais das AMs. No entanto,existem algumas
diferencas regionais e sociais na distribuicao dessas predilecoes.
Moradores do Sul do pais ouvem mais radios AMs (22%) do que a
média nacional, assim comao as pessoas com ate a 42 série do ensino
fundamental (25%). As FMs s&o preferidas pelos brasileiros com ensino
médio (81%) e ensino superior (83%).

vz| Exemplificando

Embora possa parecer algo obvio, para muitos ainda ha dificuldade para
se compreender que, diferentemente do que ocorria no passado (ha 20,
30 anos), o radio na atualidade ndo faz mais muita distingdo entre AM e
FM. Isso ocorre porque as pessoas mais velhas,que tinham o habito de
ouvir apenas AM, estao desaparecendo, sendo substituidas pelos jovens
dos anos 1980 e 1990, que amadureceram ouvindo FM. Mas, para que
nao fique qualquer duvida, vamos a exemplos de propaganda para AM
e para FM:

Propaganda institucional da Radio Gazeta AM: <https://www.youtube.
com/watch?v=x7GuJiiBVnc>. Acesso em: 18 jul. 2017.

Propaganda de medicamento para a Radio 66 Brasil FM: <https://www.
youtube.com/watch?v=adW1DavzLNc>. Acesso em: 18 jul. 2017.

c@ Reflita

O radio € um meio de comunicagado muito versatil, pois permite que
as pessoas realizem outras atividades enquanto ouvem a programagao.
Mas, apesar de seu ecletismo, sera mesmo que o radio € um meio eficaz
para a divulgacao da mensagem de qualquer produto ou servico? Vocé
compraria um carro porgue ouviu © anuncio em uma emissora de radio?
Vocé contrataria um advogado porgue ouviu uma entrevista com esse
profissional em um programa de radio?
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Pois bem, ha aspectos positivos e negativos que merecem ser
destacados para que vocé otimize a verba de seu cliente, oferecendo
a ele um canal de divulgacao que realmente ofereca bons resultados.

Avalie:

Quadro 3.1 | Pontos positivos e negativos do radio

Vantagens

Desvantagens

Possui grande credibilidade

Precisa ser ligado ou sintonizado

Pode ser acessado de qualquer
lugar do mundo a qualquer hora

Os anuncios precisam ser veicu-
lados muitas vezes para atingir
todos os publicos

E uma importante fonte de infor-
macdes e de noticias que forma
opiniao e repercute no dia a dia

Os aplicativos de musica para
smartphones, sem propaganda,
tém ganhado maior adesao entre
0s jovens

Nao exige instrucao nem renda
para ser consumidor

Impacta apenas um dos sentidos
humanos: a audicdo

Baixo custo de producao e veicu-
lacao

Possui maior fugacidade da men-
sagem, ou seja, permite distracdo

do ouvinte

Fonte: elaborado pelo autor.

Vimos que o radio € uma importante midia, que ocupa lugar
de destague na preferéncia do publico consumidor, tanto das AMs
quantopor meiodas FMs, as quais, de modo geral, segmentam
O publico em duas categorias: a que prefere mais informacao e
entretenimento e aquela que prefere ouvir mais musica e informacoes
curtas.

E importante vocé saber que também ha uma nova tendéncia de
mercado, que sao as radios customizadas, ou seja, emissoras que
possuem uma programacao tematizada (assim como as revistas)
para atender a preferéncias especificas. E o caso das radios CBN e
Band News FM, que veiculam exclusivamente noticias e programas
de variedades com conteudo para o publico formador de opiniao;
as radios com programacao religiosa, esportiva, com estilos musicais
unicos, etc.

Portanto, ndo resta duvida de que o trabalho de um profissional de
midia € de extrema importancia, porgue ajuda a determinar o publico-
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alvo do cliente da agéncia, tornando a relacao custo-beneficio mais
equilibrada.

Vocé sabia que a escolha de uma emissora para a insercao de
uma Mmensagem deve considerar o seu alcance (abrangéncia do sinal
em quildbmetros) e o nivel de audiéncia que possui ao longo da sua
programacao?

O alcance se da por quilohertz, ou seja, quanto maior for a
poténcia do transmissor da radio, mais longe ele enviara o sinal. Isso
justifica, por exemplo, porque na nossa cidade as vezes conseguimaos
sintonizar a radio de uma cidade a 100 km, 200 km de distancia. Ja a
audiéncia da radio ¢ variada, dependendo do estilo da emissora. Mas,
em geral, o horario considerado nobre para o radio compreende o
periodo que se inicia as 6h e chega as 19h, quando se inicia A Voz do
Brasil. A noite, o radio perde muita audiéncia para a televisdo.

Assim, é correto afirmar que uma veiculacdo em radio pode custar
mais ou pode custar menos em relacdao as demais midias em funcao
do seu alcance e da sua audiéncia.

v=| Exemplificando

Para ilustrar a afirmacao de que uma campanha de radio pode custar
mais ou pode custar menos em razao de seu alcance e da sua audiéncia,
vamos usar como exemplo uma campanha de lancamento de um
sabdo em po, em duas cidades: Montes Claros (MG) e S&o Paulo (SP),
tendo como referéncia a radio Transameérica FM, que tem abrangéncia
nacional. Veja:

« Radio Transameérica FM - Montes Claros: custo unitario de 30 segundos,
das 6h as 19h = RS 193,00.

» Radio Transamerica FM Sdo Paulo: custo unitario de 30 segundos, das
6h as 19h = RS 2.646,00.

Isso ocorre porque tanto a abrangéncia quanto a audiéncia das
localidades sdo diferentes, embora sejam as mesmas radios e tenham a
mesma programacao, uma vez quea Transamerica FM tem programacao
nacional.

Fonte:

<http://www.radiotransamerica.com.br/hits/rede/conteudo/midia-kit-
midia-kit>. Acesso em: 30ago.2017.
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|:[_(|lb Pesquise mais

Veja alguns exemplos de valores praticados por emissoras de radio AM
e FM:

» Radio Transamérica FM (BA): <http://www.fmtransamerica.com.br/
anuncie.php>. Acesso em: 13 jul. 2017.

e Radio Jovem Pan FM (SC): <http://jovempan.portalgcr.com.br/
anuncie/>. Acesso em: 13 jul. 2017.

« Radio Antena 1 FM (Rede Nacional): <http://www.antenal.com.br/
anuncie-na-radio>. Acesso em: 13 jul. 2017.

e Radio Globo AM (RN): <http://www.radioglobonatal.com.br/
comercial/tabela-de-precos>. Acesso em: 13 jul. 2017.

» Radio Bandeirantes AM (SP): <http://radiobandeirantes.band.uol.com.
br/comercial/TUDO-Tabela-RB-SP-Jan-13.pdf>. Acesso em: 13 jul.
2017.

Para formalizar um pedido de inser¢cao ou veiculacao, o processo
€ bem semelhante as demais midias ja abordadas na unidade
anterior. Porém, € importante que vocé saiba que algumas emissoras
de radio possuem sistemas manuais;outras, sistemas eletronicos, e
ha aquelas que até permitem que, atraves de uma senha, o cliente
faca o seu pedido diretamente no sistema de reservade veiculacdo.
Isso, é claro, depende do tamanho da emissora, da cidade em que
se localiza e do alcance de sua audiéncia. Mas, de modo geral, a
maioria das emissoras opta mesmo pelo formato convencional, de
papel, na forma de um “pedido” ou de uma “ordem de servico”. Veja
um exemplo disponivel para consulta em: <http://tauanaecoisasafins.
blogspot.com.br/2013/09/radio.ntml>. Acesso em: 4 abr. 2017).
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Figura 3.4 | Modelo de pedido de insercdo de radio

Pedido de Insercéo P.l. - Rddio ABC FM
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Fonte: <http://tauanaecoisasafins.blogspot.com.br/2013/09/radio.html>. Acesso em: 4 jul. 2017.

As comissdes sao negociaveis, especialmente quando se trata
de uma campanha grande, como um contrato de uma rede de
supermercados que anuncia ofertas duas ou trés vezes por semana,
por exemplo. Nesse caso, a hegociacdo da comissao € direta, mas,
em geral, adota-se o padrdo brasileiro de 20% sobre o valor bruto
valor investido pelo cliente, desde que o material seja produzido pela
agéncia. Caso contrario, a comissdo pode ser variavel. Do mesmo
modo, a bonificacdo de veiculacdo tambeém énegociada diretamente
entre veiculo e agéncia, o que pode chegar a 20% conforme o volume
de insercdes negociadas.

Entretanto, como ja foi dito anteriormente, ha outras formas de
preenchimento de Pedidos de Insercdo. E o caso do preenchimento
on-line, por meio do qual o anunciante faz a propria reserva,
diretamente no site da emissora.

D9 Pesquise mais

No mercado da radiodifusao ha varios softwares desenvolvidos para
fazer uma emissora funcionar. Esses programas de computador
permitem quase tudo, desde a insercao automatica de musicas, de
hora certa, até mesmo a locuc¢do gravada, eos spots com propagandas
comercializadas. Um desses sistemas, chamado Tocou.com, permite ao
anunciante fazer a sua propria reserva de veiculacao.

Saiba  mais em: <http://blog.playlistsolutions.com/2013/12/como-
aceitar-e-programar-um-pedido-de.ntml> (acesso em: 15 ago. 2017) e

U3 - Plano de midia para radio e TV

111



112

acompanhe o passoapasso do processo. Vocé vera que se trata de um
procedimento simples erapido, que pode possibilitar uma negociacao
direta entre anunciante e veiculo.

E entdo? Foi possivel compreender as principais caracteristicas do
radio e a sua importancia no contexto do planegjamento estratégico
como um todo? Encare, portanto, o proximo desafio, que é colocar
em pratica aquilo que aprendeu na teoria. Vamos la! Chegou a hora
de mostrar o quanto vocé é capaz.

Sem medo de errar

Na situacao-problema desta secao, que trata exclusivamente
do radio como meio de comunicacao, sua missao € elaborar um
plano detalhado para o lancamento de uma linha de sorvetes zero
lactose/zero acucar para a Maxmarcas, na qual vocé é o gerente de
comunicagao.

Por se tratar de uma campanha nacional, e pelo fato de o Brasil ser
um pais continental, com caracteristicas distintas entre suas regides,
O seu trabalho, que precisara ser muito detalhado, vai requerer
um volume muito grande de informacdes que o ajudardo a tomar
decisdes.

Vamos iniciar a solucdo desta situacao-problema determinando
O publico para o qual a campanha se destinae também os tipos de
linguagem a serem utilizados. Faca um quadro para sistematizar os
dados, o qual funcionara como um briefing. Veja e complete os
quadros em branco com as respostas:
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Quadro 3.1: Briefing para a campanha de Sorvete

PERGUNTAS

RESPOSTAS

Qual é o publico que a campanha
pretende alcancar?

Exemplo:

* Pessoas de ambos 0s sexos, com
idade entre 3 e 90 anos, de todas as
classes sociais, com intolerdncia e/ou
alergia a Lactose,

* Pessoas que realizam dieta alimentar
sem adi¢cdo de acucar;

* Pessoas diabéticas;

Quiais tipos de linguagem serdo ado-
tados?

Exemplo:

Teaser para lancamento (vem ai...)
Apelo nutricional (alimento saudavel...)
Novidade (O que era Bom, ficou me-
lhor ainda...)

Qual sera estratégia para as radios
locais, regionais, nacionais?

Exemplo:

Sera uma linguagem unica ou serdo
respeitados os vocabularios e expres-
soes regionais?

Quais serdo os critérios para a escolha
das AMs e FMs?

Exemplo:
Mensagens diferenciadas para os dife-
rentes tipos de publicos (AM e FM)

Sera uma campanha unificada nacio-
nalmente ou regionalizada, obedecen-
do as especificidades de cara regido,
cada estado da federagdo?

Exemplo:

O apelo para uma propaganda no
norte ou nordeste brasileiro sera o
mesmo para as regides sudeste e sul?

Quie tipos de inser¢do serdo utilizados
€ Com quais propositos?

Exemplo:

Serdo spots de 30, jingles ou teste-
munhais? O objetivo € despertar a
curiosidade no consumidor?

Quanto tempo durara a campanha?

Exemplo:
Sera uma campanha so para o verao
ou para as quatro estagbes do ano?

Qual é a melhor época para a realiza-
¢do da campanha, considerando, que
no Brasil ha temperaturas diferentes
em cada regido?

Exemplo:
Campanha permanente no norte/nor-
deste e sazonal nas demais regides?

Havera campanhas distintas para a
regido de litoral, interior e capitais?

Exemplo:

Vale a pena fazer uma pesquisa de
mercado para saber o habito de
compra dos consumidores do litoral,
capital e interior?

U3 - Plano de midia para radio e

113



114

Outras questdes podem e devem ser incorporadas No seu briefing
para gue vocé consiga trabalhar, posteriormente, numa estratégia
com mais chances de acertos.

Em um segundo momento, ja com todas as informagdes coletadas
e tabuladas, faca um cronograma de ac¢des para indicar o tempo da
campanha e cada uma de suas fases. Veja o exemplo a seqguir:

Quadro 3.3 | Cronograma de acdes

ETAPAS JAN | FEV | MAR [ ABR | MAI | JUN | JUL | AGO | SET | OUT | NOV | DEZ

Levantamento

de dados 2 A

Elaboracédo
do Plano de X
Midia

Veiculagdo
teaser

Langamento
do Produto X
nos PDV (1)

Insercdes
nacionais FM X X X X X X X X
+ AM

Acompanha-
mento das X X X X X X X X
insercoes

(1) PDV séo pontos de venda, nos quais os sorvetes estardo disponiveis antes do anuncio oficial, como estratégia
logistica: disponibilizar o produto antes de gerar demanda
Fonte: elaborado pelo autor.

Ha outras etapas que podem ser incluidas em seu cronograma,
dependendo da estratégia que vocé adotar. Lembre-se, no entanto,
de que a campanha € de ambito nacional e que vocé devera
compreender que uma tatica que pode ser empregada No sul do Brasil
pode nao funcionar no Norte, por exemplo. Entdo o detalhamento do
seu trabalho é fundamental para que seja © mais correto possivel.

Também € importante lembrar que vocé tera que elaborar a
reserva de insercao para cada uma das emissoras de radio, AM e FM,
em cada uma das etapas da campanha, com os tipos especificos de
anuncios, nos horarios estrategicamente reservados e pelo tempo ja
estipulado.

Agora é com vocé!
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Avancando na pratica

Campanha Doe Sangue, Doe Vida
Descricdo da situagao-problema

O banco de sangue do hemonucleo da sua cidade estava com
estoques baixos, razdo pela qual foi necessaria a realizacdo de uma
campanha institucional, veiculada em todas as emissoras de radio do
municipio.

Como foi uma campanha institucional, a produgao e a veiculagdo
dos spots em radio ndo representaram custos, pois se tratou de uma
acao voluntaria, sem fins lucrativos.

A campanha foi desenvolvida considerando-se os seguintes dados:

A cidade possuiaquatro radios, das quaistréssao FMs e uma € AM.
Uma das FMs destinava-se ao publico jovem, outra aos formadores
de opinido e a terceira era exclusivamente uma emissora de noticias.
A radio AM tinha programacao popular e horarios especificos para
programacao religiosa.

Resolugao da situagcdo-problema

A campanha foi desenvolvida por um periodo de 15 dias, e,
considerando que cada emissora disponibilizaragratuitamente 10
insercdes/veiculacdes diarias, foram veiculadas 40 mensagens/dia
para atingir os ouvintes, o que totalizou 600 insercdes em 15 dias.

O plano adotado foi desenvolvido com base na audiéncia das
emissoras que entraram na campanha voluntaria e na abrangéncia
de cada uma delas. Também foi considerada a penetracao. Ou
seja, dentro de um universo de ouvintes, em uma determinada area
geografica, que tipo de publico era desejavel impactar?

O material utilizado foi:

. 01 peca (spot) de 30 segundos destinada aos jovens com

idade entre 18 e 25 anos.

. 01 peca (spot) de 30 segundos destinada aos ouvintes de

perfil popular/religioso.

. 01 peca (jingle) de 30 segundos para a emissora classe A,

formadora de opinido.

. 01 texto de 30 segundos (testemunhal) para a emissora

noticiosa.

A proposta foi atingir absolutamente todas as pessoas da cidade
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potencialmente doadoras de sangue;ou seja, 0s requisitos basicos
eram: ter boa saude, ter idade entre 16 e 69 anos, pesar N0 MINIMOo
50kg e estar bem alimentado. Tais requisitos sdo preconizados
pelos hemocentros e hemonucleos, como o de Sdo Paulo, cujas
informagdespodem ser acessadas pelo link: <http://www.prosangue.
sp.gov.br/artigos/requisitos_basicos_para_doacao> (acesso em: 13
jul. 2017).

Quadro 3.4 | Planilha Hemonucleo

Pl [ 6h as 19h (rota- 150 | e

AM opg ar/ Spot 30° as : (rota msgc;oes
Religioso tivo) (15 dias)

EML Pop Rock Jingle/Spot | 7h as 12 e das 16 | 150 inser¢des
Jovem 30" as 19h (15 dias)
6h as 22h 150 i e

FM2 Noticiario Spot 30" “ Ui
(rotativo) (15 dias)

Jingle/Spot 6h as 22h 150 insergdes

FM3 Classe A

30" (rotativo) (15 dias)

Fonte: elaborado pelo autor.

Esse € apenas um modelo de como vocé podera planilhar a sua
campanha. A seu critério, insira colunas com os dias de veiculagao, os
tipos de mensagens que vocé utilizara e qualquer outro aspecto que
julgar importante.

Lembre-se de que, quanto mais detalhado for o seu plano, melhor
vocé utilizard os recursos disponiveis para atingir o publico-alvo do
seu cliente.

Faca valer a pena

1. Uma pesquisa realizada pelo Governo Federal, em 2015, sobre os
habitos de consumo dos meios de comunicacdo no Brasil apontou o radio
como segundo colocado, perdendo apenas para a televisdo.

O radio é considerado um meio de comunicagdao de massa, e uma das
suas grandes vantagens em relacao as demais midias é que:

a) A programacao do radio agrada absolutamente todo tipo de ouvinte.
b) Ndo se exige instrucdo nem renda para ser consumidor de radio.
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c) O custo da propaganda em radio € a menor de todas as demais midias.
d) O radio atinge um publico especifico.
e) O radio so6 é ouvido quando a pessoa deseja ouvi-lo.

2. Os veiculos de comunicacdo possuem caracteristicas e nomenclaturas
proprias, que sdo aspectos determinantes para suas classificagcdes
enquanto midia.

Sdo considerados elementos exclusivos da radiodifusado:

a) o tempo e o som.

b) a imagem e a impressao.

c) o volume e a tonalidade.

d) a centimetragem e as colunas.

e) os valores e as comissdes.

—_ = = =

3. O radio determinou um sentido para a comunicacdo, para a

transmissao da informacgao, através da cobertura de guerras, noticiarios,

das telenovelas, dos programas de variedades, das propagandas e do

lancamento de musicas. O radio aproximou o mundo, compartilhando

fatos e noticias, muitas vezes em tempo real.

O texto-base expressa a importancia do radio através da sua existéncia,

servindo como principal fonte de informacdo para as pessoas. Com o

advento da internet pode-se afirmar que houve uma nova mudanca

que envolveu o radio. Qual das alternativas a seguir € a mudanca mais

provavel?

a) O radio perdeu espaco para o noticiario de sites especializados.

b) O radio foi fortemente prejudicado pelo surgimento das redes sociais.

c) O radio reinventou-se criando versdes on-line para computadores e
smartphones.

d) O radio associou-se a televisdo para competir com a internet.

e) O radio ndo foi afetado pelo advento da internet porque tem um
publico fiel.
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Secao 3.2

Plano de midia para TV aberta
Dialogo aberto

Na secdo passada vocé aprendeu um pouco sobre a importancia
doradio, e, juntos, enfrentamos o desafio de criar um Plano de Midia
em radio para a empresa Maxmarcas, uma holding que congrega
varias empresas e detem marcas muito conhecidas da populacao
brasileira, desde a década de 1930. Seus produtos incluem
alimentos, bebidas e suplementos alimentares para pessoas idosas e
criancas com problemas nutricionais. Seu trabalho foi um sucesso,
principalmente porque conseguiu fazer chegar até os ouvintes das
AMs e das FMs a nova linha de sorvetes zero lactose e zero acucar,
lancados pela empresa.

Nesta secdo, vamos apresentar uma estratégia semelhante porem
destinada a televisdo aberta. Alias, vocé sabe a diferenca entre televisao
aberta e televisdo fechada (ou TV por assinatura)? Por falar nisso, vocé
assiste TV? Em quais os horarios que vocé mais assiste a TV? Usa
O smartphone ou assiste do modo convencional mesmo? Vocé ja
comprou algum produto ou servico influenciado pela televisdo?

Em um mundo cada vez mais competitivo, conectado, e com
tanta tecnologia a disposicao das pessoas, fica dificil fazer o “cerco”
da propaganda como se fazia antigamente, ou seja, atingir todos os
publicos com uma unica mensagem. ISso ocorre porque, em nossa
nova realidade — com as possibilidades de conectividade, redes sociais,
realidade virtual, e toda aloucura em gque se tornou a comunicacao
—, ndo se pode ter a mesma conviccao que se tinha no passado, ou
seja, fazer uma campanha em TV, em rede nacional, e mais nadal!
Hoje ha uma forte tendéncia de segmentacao de mercado, isto €, de
fazer 0 anuncio no veiculo especifico que o publico-alvo utiliza. Por
exemplo, nao ha muito sentido fazer a propaganda de um sorvete em
um jornal. O impacto que a televisao possibilita € muito maior, pois ha
recursos visuais, som e o apelo do momento em que a propaganda
€ exibida — geralmente em horario de sol intenso. No jornal nao é
possivel veicular uma propaganda apenas quando ha sol intenso.
Percebe a diferenca?
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No entanto,utilizar a TV aberta exige uma série de escolhas e a
definicao da melhor estratégia, razao pela qual € preciso definir: onde
anunciar; o melhor canal e/ou programa para anunciar; o horario em
que O publico-alvo acessa a midia escolhida;o tempo que deve ter o
anuncio para surtir melhores resultados.

Agora que vocé esta contextualizado, vamos ac nosso desafio: seu
objetivo € apresentar um Plano de Midia exclusivo para televisao aberta
para a o lancamento da linha de sorvetes zero lactose e zero acucar.
Uma vez que o plano € nacional, o foco deve estar na estratégia para
as diversas regides brasileiras, com linguagens especificas para cada
perfil de publico.

Pronto para o trabalho? Entdo vamos a!

Nao pode faltar

Vamos conhecer um pouco sobre a historia deste que € o maior e
mais poderoso meio de comunicacao de massa de todos os tempos:
a televisdo.

Ninguem precisaria explicar o que € uma televisdo, uma vez
quetodos Nnos ja estamos mais do que acostumados com esse
aparelho em casa, no trabalho e, mais recentemente, em Nosso
bolso, pois alguns smartphones também disponibilizam o recurso de
assistir a programacao televisiva on-line.

Que tal, entao, saber como surgiu a TV? Ha certa ligacao entre o
cinema e a televisdo. O cinema, inventado pelos irmaos Lumiere em
1895, foi na verdade a inspiracao para a televisao, que surgiu apenas
25 anos mais tarde, muito embora o principio seja bem diferente. O
cinema surgiu atraves da invencao de um aparelho que reproduzia
imagens fotograficas em movimento; e a televisdo, por meio da
conversao de ondas eletromagnéticas em imagens.

Funciona assim: o aparelho televisor € uma espécie de receptor
de luz e som em ondas e sinais eletromagneticos. As cameras e
os microfones captam as informacdes visuais e sonoras, que sao
em seguida convertidas paraque possam ser difundidas por meio
eletromagnético ou elétrico, via cabos; o televisor capta as ondas
eletromagnéticas e, através de seus componentes internos, as
converte novamente em imagem e som. Seria algo como um
processo de reciclagem, em que se pega uma matéria bruta para

U3 - Plano de midia para radio e TV

119



120

transforma-la em algo diferente.

Nesse sentido, a TV capta 0s sinais, os converte e transforma
em imagem e som. Antes O processo se dava apenas pelo meio
analogico, ou seja, por um tipo de onda sem muita definicao, mas
agora existem tambeém o sinal digital transmitido pelo ar e também o
sinal transmitido por cabos ou fibras opticas.

Figura 3.5 | O Gato Félix foi o primeiro personagem a ser transmitido pela televisao,
em 1920

Evolucao da resolucao

1928 1936 1944

Fonte: <https://www.tecmundo.com.br/projetor/2397-historia-da-televisao.htm>. Acesso em: 11 jul. 2017

Oficialmente, ndo se pode afirmar qual € o local onde a televisdo
nasceu nem qual € a data de seu nascimento, ja que, segundo
Camargo (2009), experimentos realizados em 1926 na Inglaterra,
Japdo e nos EUA em 1927 marcam o inicio das transmissdes de
imagens e sons.

Como a televisao foi desenvolvida em diferentes lugares do
mundo, Ndo ha um consenso acerca da primeira transmissao oficial,
emborao que se saiba € que a empresa AT&T foi uma das pioneiras
a0 realizar uma transmissao na cidade de New York. Na época (1927),
No entanto, somente algumas pessoas tiveram acesso a transmissao,
pois 0s aparelhos de TV nao eram acessiveis nem populares.

A historia da televisdo no Brasil tem inicio quando foi inaugurada
em 18 de setembro de 1950, trazida por Assis Chateaubriand, que
fundou o primeiro canal de televisao no pais, a TV Tupi em Sao Paulo.
Em 20 de Janeiro de 1951, entrouno ar a TV Tupi no Rio. Desde entdo
a televisdo cresceu no pais e hoje representa um fator importante na
cultura popular moderna da sociedade brasileira
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«ﬁ’ Assimile

ATV aberta € aquela que oferece sua programacao sem cobrar por isso.
Sao as emissoras com sinal aberto, o qualpode ser sintonizado com a
ajuda de uma antena (digital para alguns estados e convencional para
outros). Por exemplo: TV Globo, TV Record, TV Bandeirantes, Rede Vida,
entre outras. As TVs fechadas, por sua vez, também conhecidas como
TV por assinatura e TV a cabo, sdo aquelas em que € necessario pagar
para a receber seu sinal, © que pode ser realizado atraves de cabo, fibra
optica ou satélite. Sao os casos de canais como Telecine, HBO, Sport
TV, entre outros.

A televisdo é considerada os olhos do mundo e, por essa razao,
oferece um universo de informacdes que podem induzir as pessoas a
pensar, a consumir e a se comportar da maneira como desejam seus
proprietarios e/ou anunciantes. Isso ocorre porque, Nos noticiarios, por
exemplo, a informacgado pode ser distorcida e moldada aos interesses
de quem noticia, de modo que influencie a reflexdo e a deducao
logica de um fato. Em outras palavras, a televisdo induz as pessoas a
pensarem e agirem conforme ela acredita que seja adequado.

Os séculos XX e XXI foram extremamente influenciados pela
televisdo. Diante deste dado trazemos uma reflexdo de como este
peqgueno aparelho foi transformador para um pais como o Brasil e
mais ainda para um planeta com populacdo de aproximadamente 7/
bilhdes de pessoas. Existem pessoas que defendem que a televisao
€ uma arma ideologica, e neste contexto como um instrumento
de alienacdo. Mas mesmo diante de tantos apontamentos e
questionamentosnao podemosnegar o quao significativo eimportante
€ para o desenvolvimento da sociedade e consequentemente para o
compartilhamento de informacgdes.

@ Reflita

Vocé acredita que a televisdo possa, de fato, influenciar as pessoas a
consumir algum tipo de produto anunciado? Serd que alguém pode
ser induzido a comprar um produto ou a contratar um servico quando
exposto a mensagens veiculadas pela televisdo?
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A televisdo continua sendo o0 meio de comunicacao mais utilizado
pelos brasileiros. O dado é da Pesquisa Brasileira de Midia 2015 (PBM,
2015), realizada pela Secretaria de Comunicacdo Social da Presidéncia
da Republica (Secom).De acordo com o levantamento, 95% dos
brasileiros assistem TV regularmente e 74% a veem todos os dias. A
pesquisa apontou também que o radio ainda € o sequndo meio mais
utilizado, apesar do crescimento da internet.

Como, entao, se pode anunciar nesse meio tao poderoso? Ha
varias formas de anunciar em televisdo, desde as mais convencionais,
gue sdo as propagandas veiculadas ao longo de sua programacao
(estas, a exemplo do radio, podem ter tempos diferenciados, em
geral de 30 segundos), até outros modos mais ostensivos, como o
patrocinio de algum programa de variedades, os “oferecimentos” de
inicio e fim de programas; os programas e 0s canais de vendas pela
TV: os merchandisings (ou tecnicamente tie in); os testemunhais,
entre outras formas.

vz| Exemplificando

Propaganda rotativas: veiculadas durante os intervalos da programagao.
Exemplo: durante a apresentacdo da novela acontecem intervalos,
Nnos quaissao vinculadas as propagandas, popularmente conhecidos
como ‘comerciais”. Veja os 10 comerciais que marcaram os anos 2000.
Disponivel em: <https://www.youtube.com/watch?v=LmI1YWWVTYKE>.
Acesso em: 24 jul. 2017.

Patrocinio em programa de variedade - veja a A¢cdo Knorr no Programa
Estrelas do dia 09/05/2015. Disponivel em: <http://globotv.globo.com/
tv-globo-propaganda/propaganda/v/acao-knorr-programa-estrelas-
dia-09052015/4167329/>. Acesso em: 24 jul. 2017.

Oferecimento no inicio e fim de programa — veja um exemplo desta
modalidade no Programa Eliana. Disponivel em: <https://www.youtube.
com/watch?v=94VIhLZCtZY>. Acesso em: 24 jul. 2017,

Canais de Vendas e/ou programacdo de vendas — existem canais
especificos de vendas, nos quaisa programacao veiculada se limita a
comercializacao de produtos e servicos. Veja o exemplo da Polishop:
<https://www.youtube.com/watch?v=9g4W5mWObrs>. Acesso em:
24 jul. 2017. Entretanto,hd também programas que sao veiculados
durante a programacao dos canais, geralmente regionais, que trazem
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uma programacao especifica de comercializacdo/propaganda. Veja
um exemplo: <https://www.youtube.com/watch?v=8ecgl2VZ6hQ>.
Acesso em: 24 jul. 2017.

Testemunhal - sdo insercdes durante o programa em que um
representante do anunciante e/ou apresentador empresta o seu carisma
a marca falando abertamente sobre o produto. Por isso esta modalidade
de veiculagao € muito bem estudada para que ocorra uma verdadeira
identificagdo entre marca e apresentador. Devemos entender que, caso
O apresentador faca algo que va contra aos valores da marca em sua
vida privada, isso refletirdinevitavelmente na marca. Dé uma olhada em
um exemplo:  <https://www.youtube.com/watch?v=vb6QMiJNaRU>.
Acesso em: 24 jul. 2017.

Ainda podemos considerar como estratégia em TV o merchandising
ou tie in (podemos ainda chamar de product placement ou branded
placement), que corresponde ao uso de marcas em segundo plano em
alguma cena de filme, novela e programas. No cinema esta técnica ¢
bem visivel, a exemplo do filme Naufrago, no quala empresa FedEx é
percursora de boa parte do filme. No entanto,outros exemplos menos
‘visiveis” podem ser citados, tais como a aparicdo de uma marca
especifica de um refrigerante e/ou comida durante o filme, a novela e
outro programa que atinja o publico-alvo. Vocé ja assistiu ao filme de
animacao Detona Ralph? Logo no inicio do filme algumas criancas
aparecem jogando fliperama, ao lado do qual ha um copo da rede de
restaurante Subway.

c@ Reflita

Vocé ja ouviu falar, ou até mesmo ja as viu, de mensagens
pseudossubliminares (propaganda relémpago no meio da programacao)
na programagao televisiva? Vocé pensa que essa € uma medida antiética
ou um artificio usado para criar polémica?

Observacdo: aquias chamamos de pseudomensagens subliminares
porque as verdadeiras mensagens subliminares ndo sao vistas pelo
olho. Dentro de um segundo de imagens ha24 frames. Geralmente,
a mensagem subliminar ocupa de dois a trés frames, 0 que se torna
conscientemente impossivel de visualizar.
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Na pratica, os proprios veiculos (emissoras) possuem relatorios que
comprovam audiéncia determinada para cada tipo de telespectador,
ou seja, as TVs ja indicam quais sao os melhores horarios e programas
para O anunciante veicular suas mensagens, cCom base em pesquisas
frequentes que realizam. Isso determina, por exemplo, o valor do
anuncio. Em outras palavras, 0s anuncios veiculados em horario nobre
na TV (das 19h as 23h — horario em que ha mais pessoas assistindo
TV) sdo bem mais caros do que em outros momentos do dia. Veja a
seguir alguns modelos dos anuncios exemplificados na Quadro 3.5

Quadro 3.5 | Modalidades de anuncios em televisdo aberta

: Tipo do Programacgao sugerida ao
Anunciante o Tempo :
anuncio anunciante
Programas matinais
Margarina Spot rotativo | 30 segundos | (jornalismo, entretenimento,

saude, etc.)

Fabricante de

veiculos

Spot rotativo

30 segundos

Jornalismo, esportes

Banco

Oferecimento

10 segundos

Jornalismo, jogos ao vivo

Fabricante de
brinquedos

Spot
determinado

30 segundos

Filmes livres e desenhos
animados

Fonte: elaborado pelo autor.

esquise mais

08  Pesauisems
Voce sabe qual a diferenca entre jingle e spot? Leia mais a respeito em:
<http://maximalstudio.com.br/jingle-vs-spot>/. Acesso em: 24 jul. 2017.

vz| Exemplificando

» Anuncio de margarina: tem o objetivo de comunicar-se com a familia
brasileira logo pela manhd, razdo pela qual os horarios mais adequados
para se anunciar sdo Nos programas matinais: <https://www.youtube.
com/watch?v=bplEzyt58jk>. Acesso em: 24 jul. 2017.

e Anuncio de veiculos: tem o objetivo de atingir quem tem poder
aquisitivo para comprar o carro. Por essa razao 0s programas esportivos
e de jornalismo, que sdo mais vistospor esse publico, sao os preferidos

124 U3 - Plano de midia para radio e TV



pelos anunciantes. No exemplo a seguir o apelo € masculino, com
enfoque na poténcia do motor 2.0, que remete a masculinidade: https://
www youtube.com/watch?v=r7UwUTuz_GU Acesso em: 24 jul. 2017;

» Anuncio de banco: tem o objetivo de fixar sua marca junto ao publico
investidor/correntista, remetendo ao conceito de confianga, segurancga
e modernidade:<https://www.youtube.com/watch?v=pYQxXNIbCZY>.
Acesso em: 24 jul. 2017;

« Fabricante de brinquedos: tem o objetivo de conquistar a atencdo e
despertar o desejo nas criancas por ter um brinquedo, fazendo-aspedir
aos pais para compra-lo: <https://www.youtube.com/watch?v=vgVC-
DrVO7A>. Acesso em: 24 jul. 2017.

"3” Assimile
Ha um tipo de anuncio, que ja foi citado na se¢do anterior, de radio,
chamado teaser. Trata-se de um recurso de propaganda utilizado para
novos produtos, servicos ou marcas, por meio do qual se omite a

identificagcdo do produto com o objetivo de provocar a curiosidade do
publico em torno de seu langamento.

Como vimos, além de ser uma forte influenciadora social, a TV se
transformou também em uma arma para a divulgagao de uma marca
ou ideologia. O telespectador constrol uma imagem atraves da TV. A
cultura televisiva molda os pensamentos dos individuos em sociedade
sem uma autonomia ou grau de influéncia definido: (CASHMORE,
1998, p. 54).

ainda assim nao ha como negar que, sofisticados ou
nao, somos influenciados pela TV, nao tanto no modo
COmMo pensamos, mas naquilo sobre o que pensamos”
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vz| Exemplificando

Um bom exemplo para demonstrar a forca que tem a televisao como
meio de comunicacdo de massa € O programa Big Brother, que
faz sucesso no mundo todo por exibir o cotidiano de um grupo de
pessoas confinadas em uma casa cercada por cameras. Pois bem: a
experiéncia e semelhante a ir a um zoologico, onde se pode observar o
comportamento de um animal enjaulado em seu habitat. No Big Brother,
exibido exclusivamente pela plataforma televisdo, em suas versdes
aberta e fechada, os confinados s6 podem consumir produtos que sao
disponibilizados pela producao do programa, exibindo suas marcas e a
reacao das pessoas ao consumi-las. Essa € uma evidente demonstracao
de como a televisao pode influenciar o telespectador a consumir algo, a
comprar algum produto.

Com o advento dos canais por assinatura, a programacao da
televisdo passou a ser segmentada por interesses. Alias, ja vimos
em secdes e unidades anteriores, que esse mesmo fendmeno
(segmentacdo) também vem ocorrendo com o radio, o jornal e a
revista.

A pesquisa encomendada pelo Governo federal e realizada pelo
lbope Inteligéncia , ja mencionada anteriormente, apontou tambeém
a expansao do acesso a TV por assinatura no Brasil, que ja atinge 26%
dos lares brasileiros. No entanto, seu acesso ainda € mais frequente
Nos grandes centros urbanos e na populacdo com maior poder
aquisitivo e escolaridade. Ja o acesso a TV parabolica € mais comum
Nno interior do Brasil, pois a recepcdo de imagens pelas antenas
comuns éprejudicada por barreiras naturais — principalmente quando
falamos de relevo montanhoso. Por isso, em regides onde existeesse
tipo de problema, ha muitas "zonas escuras” ou pontos onde ndo
se pega o sinal analogico de TV. A solucao é utilizar o sinal vindo
diretamente de um satélite. Para isso, faz-se necessario o uso de uma
antena parabolica.

Entretanto, teremos a oportunidade de conhecer mais detalhes
sobre as TVs por assinatura, inclusive versdes on-line como o Netflix,
na proxima sec¢ao, quando trataremos da TV fechada.

Veja a seguir os pontos positivos e os pontos negativos da televisdo
COMO Meio de comunicacao de massa:

Disponivel em: <http://www.secom.gov.br/atuacao/pesquisa/lista-de-pesquisas-
quantitativas-e-qualitativas-de-contratos-atuais/pesquisa-brasileira-de-midia-
pbm-2016.pdf/view>. Acesso em: 23 jul. 2017.
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Quadro 3.6 | Vantagens e desvantagens da televisdo

VANTAGENS

versus

DESVANTAGENS

Reune som, imagem em movimen-
to e efeitos especiais. E um meio
audiovisual capaz de causar grande
impacto.

Alto custo de producao das pecgas
publicitarias

Pode apresentar as caracteristicas do
produto em uso. Otimo meio para a
demonstracao do produto

Alto custo de veiculacdo. O preco de
insercao de anuncios em TV € elevado

Permite a sele¢do de varios periodos,
horarios em programas distintos, com
diferentes duragdes.

Necessidade de orcamento elevado
para um impacto minimo

E capaz de gerar referéncia

Dificuldade em alcangar um publico-al-
vo muito especifico (TV aberta)

Possui extensa cobertura (TV aberta)
possui cobertura segmentada (TV
fechada)

Volume pequeno (TV fechada)

Apresenta resultados rapidos em
termos de impacto e cobertura

Multiplicidade de canais (TV fechada)

Perfil qualificado de publico (TV fe-
chada)

Baixo indice de audiéncia (TV fechada)

Fonte: adaptado de <http://plugcitarios.com/2013/10/11/falando-midia-televisao/>. Acesso em: 11 jul. 2017

Pesquise mais

o

Vocé se lembra de que a sua missao e criar um plano de TV aberta para
o lancamento de uma linha de sorvetes sem lactose e sem acucar? Pois
bem: aqui trazemos alguns exemplos de campanhas de sorvetes que
usaram apelos sonoros, visuais e até emotivos, caracteristicas que so a

TV possibilita aoc anunciante. Veja:

Apelo para ir a sorveteria no inverno: <https://www.youtube.com/
watch?v=0tVd9Nh/gZo>. Acesso em: 20 jul. 2017.

Apelo de sensacdes felizes ao tomar um sorvete: <https://www.youtube.
com/watch?v=BUR8MgGg8B4>. Acesso em: 20 jul. 2017.

E entdo? Foi possivel perceber porque a imprensa € chamada de
Quarto Poder? O enorme poder de convencimento e de influéncia
que a televisao possui e capaz de promover um produto, um servico,
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uma ideia e até mesmo mudar o destino de uma nacdo. E claro
gue investir em um veiculo poderoso como a TV tem um custo, e é
exatamente para medir a relacao entre o custo e o beneficio que o
profissional de midia trabalha.

E fundamental que vocé saiba que ha valores diferenciados para
anuncios veiculados nacionalmente e por regides. Como o Brasil €
um pais continental, de grandes dimensdes, com poder aquisitivo
variavel de regiao para regiao, nao € possivel estabelecer um valor
Unico para uma propaganda em TV.

Quando se fala em TV aberta no Brasil, a emissora mais lembrada
€ a TV Globo, porque ela € a que possui maior cobertura de
telespectadores, que sao impactados por programacdes regionais
e nacional, cobrindo mais de 92,8% do territorio nacional. Sdo 123
emissoras proprias € afiliadas que atingem 5.172 municipios, para uma
populacdo de 203.500.000 habitantes, segundo dados divulgados
em seu proprio site: <http://negocios8.redeglobo.com.br/Paginas/
Brasil.aspx>. Acesso em: 24 jul. 2017).

‘t‘" Assimile

Temos que levar em consideracao que a midia TV, como uma das
melhores op¢des audiovisuais em comunicacao, exige, em contrapartida,
uma producao mais aprimorada do que radio e midias impressas, 0 que
gera um custo alto para o anunciante. Ex.. 0 comercial Alpinista custou
para a Negresco, na época, mais de 180 mil reais. Veja o comercial
em:<https://youtu.be/I5HFxGlee-Q>. Acesso em 24/07/2017

U9 Pesquise mais

Por se tratar de um conglomerado muito grande, ndo seria possivel trazer
aqui detalhes dos valores praticados regional e nacionalmente para cada
emissora afiliada, em cada programa nos diferentes dias da semana, mas
vocé pode fazer a sua propria simulacéo e consulta acessando: <http://
negocios8.redeglobo.com.br/Paginas/Midia-Kit.aspx>. Acesso em: 24
jul. 2017). Nesse portal de negocios da TV Globo, vocé tem condicdes
de verificar as diferencas de valores praticados. Aléem disso, ele traz dados
relevantes sobre audiéncia, cobertura geografica, etc.
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Quanto aos procedimentos formais de fazer a reserva de midia
e preencher o pedido de inser¢do, os tramites seguem exatamente
a mesma logica das demais midias, com o detalhe de que televisao
se contrata por tempo, assim como as emissoras de radio. O
comissionamento e as bonificacdes de veiculagdogeralmente
respeitam a proporcdo de 15% da produtora para agéncia e 20% sobre
a veiculacao, da emissora para a agéncia.

o(b Reflita

Vocé, como profissional de comunicacgdo, ja parou para pensar até
onde ir em uma agdo publicitaria? Veja o documentario Crianga - A alma
do negocio. Disponivel em: <http://www.videocamp.com/pt/movies/
crianca-a-alma-do-negocio>. Acesso em: 24 jul. 2017.

Vamos a seguir entrar na pratica desse conceito, usando todo
0 conhecimento adquirido para elaborar um Plano de Midia para
televisdo aberta, para o lancamento dos sorvetes zero lactose e zero
acucar.

Sem medo de errar

Na situacao-problema proposta como desafio desta secao, vocé
tinha como meta realizar um Plano de midia para televisdo aberta
com o objetivo de promover o langcamento de uma nova linha de
sorvetes zero lactose e zero agucar de uma marca muito tradicional,
ligada a multinacional Maxmarcas.

Por se tratar de uma campanha nacional, e pelo fato de o Brasil
ser um pais com varias emissoras de televisao locais, regionais e
nacionais, o seu trabalho precisaria ser muito detalhado e demandaria
um volume muito grande de informacdes que o ajudariam a tomar
decisdes, exatamente como fizemos no radio. Esta lembrado?

Vamos iniciar a solu¢do desta situacao-problema com a mesma
formula utilizada na secao anterior, determinando o publico para o
gual a campanha se destina. Faca uma tabela para sistematizar os
dados, o que funcionara como um briefing. Veja:
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Quadro 3.7 | Briefing para a campanha Sorvetes Maxmarcas

PERGUNTAS

RESPOSTAS

Qual é o publico que a campa-
nha pretende alcancgar?

Exemplo:

e Pessoas de ambos 0S sexos, com
idade entre 3 e 90 anos, de todas as
classes sociais, com intolerancia e/
ou alergia a Lactose.

» Pessoas que realizam dieta alimen-
tar sem adicdo de acucar.

» Pessoas diabéticas.

Quais tipos de linguagem serdo
adotados?

Exemplo:
Teaser para lancamento (vem a...).

Apelo nutricional (alimento sauda-
vel..).

Novidade (o que era Bom, ficou me-
lhor ainda...).

Qual sera estratégia para as
emissoras de televisdo locais, re-
gionais, nacionais?

Exemplo:

Para emissoras nacionais, uma lin-
guagem mais abrangente, com apelo
para vida mais saudavel e oportuni-
dade para alérgicos a lactose desfru-
tarem os prazeres de um sorvete que
nao lhes causara danos a saude, para
as emissoras regionais e locais, infor-
mar a disponibilidade dos sorvetes
nos hipermercados, padarias, con-
veniéncias da regido e utilizar uma
linguagem mais voltada aos costu-
mes das cidades de abrangéncia da
emissora.

Quiais serdo os critérios para a
escolha dos programas matuti-
nos, vespertinos e Noturnos?

Exemplo:

Se o publico for de criangas, a esco-
lha obviamente sera por programas
exibidos nos horarios em que elas
estdo em casa, assistindo a desenhos
ou programas infantis, caso o publi-
CO sgja a dona de casa, o critério é
escolher programas de variedades,
que tragam dicas de saude, culinaria,
etc.
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Sera uma campanha unificada
nacionalmente ou regionaliza-
da, obedecendo as especificida-
des decada regido do Brasil?

Exemplo:

A campanha pode ser nacional para
divulgar a marca e o conceito dos
sorvetes para um nicho especifico de
mercado, como também regionali-
zada, considerando que pode haver
sorvetes com sabores de frutas re-
gionais, como agal, cupuagu, etc.

Que tipos de insercao serao uti-
lizados e com quais propositos?

Exemplo:

Podem ser utilizadas inser¢cées ao
longo da programacao convencio-
nal, jingles regionais com musicas e
apelos diferenciados para cada re-
gido brasileira, oferecimento de pro-
gramas, etc.

Quanto tempo durara a campa-
nha?

Exemplo:

A campanha podera ter a duracao de
doze meses, que € o tempo adequa-
do para o lancamento e manutengao
da mensagem.

Qual é a melhor época para a
realizacao da campanha, consi-
derando que no Brasil ha tem-
peraturas diferentes em cada
regiao?

Exemplo:

O Brasil € um pais de clima tropical,
razao pela qualna maior parte do ano
hasol e clima agradavel pelo territo-
rio, entre 25 e 30 graus. Entretanto,
para o lancamento de um sorvete,
sugere-se que a campanha se inicie
em novembro e se estenda até abril,
devendo ser mantida nos meses sub-
sequentes.

Havera campanhas distintas
para a regidao de litoral, interior e

capitais?

Exemplo:

Para o litoral seriam interessantes
acoes em TV local para reforcar as
acoes de marketing que possam ser
executadas nas praias, em época de
verao.

As campanhas dardo énfases
diferentes para os sabores regio-
nais (acal, caja, cupuacu, etc.),
considerando as emissoras de
TVs regionais?

Exemplo:

A estratégia sera focada no apelo
zero lactose/zero agucar, mas po-
dera aproveitar-se da novidade em
relacdo aos sabores regionais para
reforcar a mensagem persuasiva,
despertando o desejo no consumi-
dor.
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Quadro 3.8 | Cronograma de agdes para TV aberta

ETAPAS JAN [ FEV | MAR | ABR | MAI | JUN [ JUL | AGO | SET [ OUT | NOV | DEZ

Levantamento
de dados i %

Elaboragéo do
Plano de Midia

Veiculagdo
teaser

Langcamento
do produto nos X
PDV (1)

Insergdes locais,
regionais e X X X X X X X X
nacional

Acompanha-
mento das X X X X X X X X
insercoes

(1) PDV sdo pontos de venda nos quais os sorvetes estardo disponiveis antes do anuncio oficial, como estratégia
logistica: disponibilizar o produto antes de gerar demanda
Fonte: elaborado pelo autor.

Ha outras etapas que podem ser incluidas em seu cronograma,
dependendo da estratégia que vocé adotar. No entanto, lembre-se de
gue acampanha é de ambito nacionale que vocé devera compreender
gue uma tatica que pode ser empregada no sul do Brasil pode nao
funcionar no Norte, por exemplo, especialmente considerando os
diferentes climas, apelos visuais e 0s sabores caracteristicos de cada
regido brasileira. Entdo, assim como foi realizado para o radio na se¢cao
anterior, agui o detalnamento do seu trabalho também é fundamental
para que seja © mais correto possivel.

Lembre-se sempre de que, para cada emissora de televisdo, vocé
tera que elaborar a reserva de midia, preenchendo o formulario que
ja foi trazido anteriormente como exemplo e descrevendo todos os
detalhes de cada veiculacdo, especialmente o horario da insercao, o
tempo da propaganda e os valores, com respectivos comissionamento
e BV, se houver.

Em geral, os veiculos (emissoras) oferecem as inser¢des nos dias
e horarios de maior audiéncia, pela experiéncia exitosa de outros
clientes iguais ao seu. Entdo, vocé pode poupar tempo e dinheiro
fazendo benchmarking, que € uma expressao inglesa que significa
realizar a busca pelas melhores praticas para adequar a sua, ampliando
suas chances de acerto com base na experiéncia de outros.
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Avancando na pratica

Supermercados Delta

Descricdo da situagao-problema

A rede de supermercados Deltainaugurou uma loja na cidade de
Campinas, interior do estado de S&o Paulo, e optou por anunciar em
televisdo para atrair seus futuros clientes. O profissional de midia teve
a incumbéncia de fazer veicular a campanha em duas etapas:

12 — Teaser(expressao em inglés que, no meio publicitario, significa
uma estratégia para criar uma expectativa no consumidor): “Vem ai,
um Novo conceito de supermercado com ofertas imperdiveis todos
os dias. Aguardem!”.

2 — Campanha de sustentacdo: “Todo dia tem oferta no Delta
Supermercado, confira: ... Todo dia é dia de economia no Delta mais
perto de vocé!”

Resolugao da situagcdo-problema

A estratégia foi a de veicular, durante uma semana, um teaser de
15" (segundos), dividido em dois momentos:

12 Momento: Criar a expectativa "Vem ai..."

22 Momento: Chamar para a inauguracao:"Nao perca a
inauguracao do Delta Supermercado com grandes ofertas! Faca seu
cartao Delta e ganhe até 60 dias para pagar!

A segunda etapa foi a campanha de sustentacdo, na qual seadotou
um padrao de locucdo vibrante, para empolgar o consumidor,
seguindo os moldes do que ja faz a concorréncia.

A emissora escolhida foi a TV Globo - afiliada EPTV Campinas,
e a vinculagdo foi no programa Encontro com Fatima Bernardes
(segunda a sexta, das 10h50 as 12h), visando “atingir” o publico-alvo
descrito pelo anunciante: empregados domesticos, donas de casa,
aposentados e eventuais profissionais em férias ou descanso do
trabalho.
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Faca valer a pena

1. A televissio ¢ um dos mais poderosos veiculos de comunicacio
ja inventados pelo homem. Ha quase um século, a televisao oferece
entretenimento, informagao, prestagao de servico e cultura, através de
canais abertos e fechados.

Dentre todas as vantagens dos canais abertos, a mais relevante é:

a) Ndo gerardespesas mensais para o telespectador.

b) Teralto grau de impacto simultaneo em todas as camadas sociais.

c) Transmitir novelas em horario nobre.

d) Tercusto reduzido para investimento publicitario.

e) Oferecercanais segmentados por interesse ou por tema.

2. Pense nos comerciais que mais chamaram sua atencdo no Ultimo ano.
Provavelmente eram aqueles que apresentavam uma histéria — como uma
espécie de pequeno filme, sempre muito bem-feito. Desde criangas somos
acostumados a ouvir historias, as quais criam conexdes com as pessoas
(inclusive a histdria de sua propria vida.

A estratégia de “contar historia” através de uma propaganda na TV é
indicada por especialistas para fazer com que as pessoas criem vinculos
afetivos com o produto. Assim, é correto afirmar que esse tipo de
propaganda é tipico de uma midia que:

a) E especializada em contar historias.

b) E preferida pelo publico infantil.

c) Tem forte poder de persuasao sobre as pessoas.

d) Tem experiéncia na producdo de filmes.

e) Tem dificuldade de atrair a atengao do consumidor.

3. Uma agéncia de automoveis decide fazer uma grande promocio de
venda de veiculos usados e, para isso, 0s anuncia na televisdo. O horario
escolhido é pela manha, entre 7h e 7h30 e a noite, entre 20h e 21h.

Qual € a orientacao que o cliente seguiu para escolher especificamente
tais horarios para a veiculagdo de seus anuncios?

a) Sao horarios em que o valor da propaganda € mais barato.

b) Sao horarios em que todo mundo assiste televisdo.

c) Sdo horarios em que outras propagandas de carro sao veiculadas.

d) Séo horarios em que a concorréncia ndao anuncia.

e) Sdo horarios que impactam diretamente o publico-alvo do anunciante.
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Secao 3.3

Plano de midia para TV por assinatura
Dialogo aberto

Vamos iniciar mais uma secao desafiadora?

Na secdo anterior vimos a importancia da TV para a difusao de
mensagens através das propagandas em emissoras de sinal aberto,
lembra-se? Agora vamos conhecer um pouco mais sobre as TVs por
assinatura, que também se tornaram conhecidas popularmente em
algumas reqgides do Brasil por TVs pagas e TVs fechadas.

Oseudesafio € apresentar uma estratégia paraa divulgacao daquela
linha de sorvetes zero lactose e zero acucar, em canais de televisdo
por assinatura. E importante, para isso, que vocé entenda cada uma
das midias como parte de um plano maior, que envolve todas as
formas de comunicacao de que se pode dispor para promover uma
ideia, uma mensagem, uma marca, um produto ou um servico.

Serd, entdo, que as TVs abertas estdo destinadas a extincdo? E
claro que ndo! Sempre haverd publico para todas as midias, enao é
diferente com a televisao, uma vez que a TV fechada so pode ser
assistida por quem por ela paga,o que divide muito o publico-alvo. Por
outro lado, € uma segmentacao importante de mercado, que foca
em pessoas que possuem poder aquisitivo para pagar um plano de TV
por assinatura. Um tipo de consumidor interessante, ndo € mesmo?

E entdo? Serd mesmo que a nossa linha de sorvetes tera sucesso
também nas TVs pagas? O retorno ao anunciante serd © mesmo em
relacdo a TV aberta? E o publico? E 0 mesmo? Usaremos a mesma
linguagem para atingir assinantes de todo o Brasil?

Todas essas questdes serdo respondidas a medida que vocé for
se aprofundando na estratégia, se envolvendo com as taticas de
comunicacao dirigida, e fizer o seu plano, no qual estara contemplada
a reserva de midia, incluindo as comissdes de agéncia e as respectivas
bonificagdes.

Portanto, para que ndo haja qualquer duvida sobre o que vocé fara
Nno decorrer desta secdo, lembre-se de que a sua tarefa sera elaborar
um Plano de Midia para TV por assinatura, que devera ser realizado
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nos mesmos moldes do que vocé ja executou em TV aberta. A
proposito, eimportante que vocé estabeleca uma relacdo entre as
duas modalidades (assinatura e aberta) para que tenha clareza de
que ambas possuem publicos importantes, distintos, mas que nao se
excluem. Que tal vocé realizar um quadro comparativo evidenciando
as caracteristicas de cada uma delas?

Entdo? Esta pronto para o trabalho?

Nao pode faltar

Nesta secao vocé vai aprender um pouco mais sobre a midia
televisdo, com destaque especial para a modalidade fechada, paga
ou TV por assinatura.

Vocé deve se lembrar de que, na secao anterior, aprendemos
um pouco sobre a histdria da televisdo, © seu surgimento, seu
desenvolvimento, e a sua consagracdo como O maior meio de
comunicacao de massa de todos os tempos. Mas, diferentemente da
TV aberta, a TV por assinatura tem as suas caracteristicas especificas
e requer uma estratégia propria para uma campanha, especialmente
em se tratando do lancamento de uma nova linha de sorvetes, como
a que vamos trabalhar aqui.

Porem, antes de tratarmos do nosso Plano de Midia para TV
por assinatura, vamos conhecer um pouco sobre a historia dessa
modalidade de televisdo que se tornou uma realidade em todo o
mundo.

A TV por assinatura surgiu nos Estados Unidos, durante a década
de 1940, logo apos o fim da Segunda Guerra Mundial.

Segundo Quadros (2017), a populacdo da pequena cidade de
Mahanoy, Pensilvania, se queixava da ma recepcao das transmissdes
abertas e sentia-se excluida em relacdo ao servico de televisgo.
Mahanoy estava situada a 96 km da estagcao de TV mais proxima, na
Filadélfia, e montanhas obstruiam os sinais para as antenas da cidade.
John Walson, revendedor de televisores, para demonstrar a recepcao
de televisdo para possivels clientes, os levava ao topo de uma colina
nas cercanias da cidade. Cansado das caminhadas, Walson ligou a
antena da colina a sua loja no vale abaixo, conectando oito casas ao
longo do trajeto, desenvolvendo assim o conceito de uso de uma so
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antena para varias casas.

A partir deste episodio inicia a TV a cabo do norte-americano John
Walson, este sistema € resumido em alguns fios esticados entre postes,
conectados a amplificadores, assim possibilitando 0 aumento dos
sinais transmitidos morro abaixo e a antena da TV composta de fios
metalicos. Avangando nesta inovacao outros operadores comegaram
a inovar e melhorar a recep¢ao, 0s sinais passaram a ser transmitidos
por novos tipos de cabo, estes utilizados pelas companhias telefénicas,
que seria 0 cabo de quadras e o cabo coaxial.

Com o passar dos anos, o sistema de transmissao de sinal de
televisdo por cabos para regides remotas dos EUA foi se expandindo
até que, a partir de 1972, as operadoras de cabo foram se afastando
dos principais mercados por imposicao da agéncia reqguladora norte-
americana para estimular o surgimento de canais locais de televisao.

Naguele momento o sistema a cabo, por ndo ter programagao
original, ndo atraia telespectadores suficientes para justificar as
despesas na construcao de um novo sistema a cabo nem mesmao No
desenvolvimento original para este sistema de TV, estagnando esta
ideia naquela época.

Foi pensado em uma solugdopara a dificuldade de programacao
na época. Foi oferecer filmes e eventos esportivos ao vivo em canais
especiais. Com esta solucdo foi solicitado aos telespectadores norte-
amaricanos, a cabo, a pagar uma taxa mensal adicional para assistir
esses canais, via cabo: neste momento surge entdo a condicdo de
TV por assinatura, tendo sido a HBO (Home Box Office) a primeira
empresa do mundo a oferecer programacao propria para assinantes.

No Brasil, o sistema de assinatura de canais de televisao iniciou-
se em 1994, servico que, de acordo com a Associacao Brasileira de
televisdo por Assinatura (ABTA), foi adquirindo forca e popularidade
a partir de entao, quando grandes grupos de midia entraram no
negocio, atingindo numeros cada vez mais expressivos: de 1994 a
2000, o aumento de assinantes foi de 750%.

‘tz" Assimile

O conceito de TV por assinatura ndo € o mesmo que de TV a cabo. Uma
emissora de televisdo aberta tambeém transmite o seu sinal por cabos
coaxiais, fibra Optica ou via satélite, dentro de um pacote de servicos
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que inclui o pagamento de uma fatura. No Brasil, 0 sistema de assinatura
garante qualidade de sinal para uma centena de canais de televisao e
qualidade digital também para emissoras de radio. Porém, dentro desse
pacote ha os canais pagos, também chamados de pay-per-view (pague
para ver), que sao aqueles exclusivos de esportes, lancamentos de filmes
e programacao adulta.

Atualmente, nos Estados Unidos,existem cerca de 4.000 estacdes
de TV em operacao, as quais oferecem uma vasta gama de escolha
de programas: esportes, dramas, programas de entrevistas, shows de
jogos, novelas, noticiarios, realityshows, canais religiosos, canais de
vendas, canais adultos, etc.

Com o avanco da tecnologia, o conteudo da TV estd agora
disponivel em todas as plataformas digitais: porstreaming em
smartphones, tablets e laptops, fato que tornou a TV ainda mais popular
em todo o planeta e que revolucionou a maneira como assistimaos
a TV, pois todo o conteudo esta disponivel para consumidores a
qualguer momento e em qualquer lugar.

@ Reflita

Sera que plataformas como Netflix também podem ser consideradas TV
por assinatura, além dos meios convencionais que se tém quando se
contrata operadoras convencionais?

De acordocom Bucco (2016), no Brasil, ha 199 canais por assinatura
disponiveis nos diferentes pacotes promocionais comercializados
pelas operadoras. Atualmente, o pais tem 18,69 milhdes de clientes de
TV paga, segundo dados da Agéncia Nacional de Telecomunicacdes
(Anatel). A tecnologia por satélite € a que tem o maior numero de
assinantes, com 10,6 milhdes de clientes, sequida pela TV a cabo,
com 7,7 milhées (CRAIDE, 2017). Confira a sequir parte dos canais por
assinatura disponiveis no Brasil.
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Figura 3.6 | Parte dos canais por assinatura oferecidas ao consumidor brasileiro
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No Brasil, ha duas modalidades de TV por assinatura: sistema de
pagamento por pacote de canais € o sistema pré-pago. Este ultimo
possibilita ao assinante utilizar um credito em valores definidos por ele
proprio, como ocorre No sistema de telefonia celular.

O sistema de pagamento por pacote é aguele em que o assinante
opta por um plano em que tem direito a uma quantidade determinada
de canais, que podem ou nao estar vinculado a outros produtos, como
internet e telefone. E o que se convencionou chamar de combo.

Por sua vez,o sistema pré-pago funciona com a mesma logica dos
telefones celulares, ou seja, o cliente opta por realizar recargas em
dias, as quaislhe dao direito a um conteudo especifico de canais.

|’_'|_<|1 Pesquise mais

Para oferecer os canais por assinatura, existem as operadoras de TV,
que concorrem entre si Com pacotes promaocionais para conquistar o
consumidor. Confira os sites de algumas das principais operadoras:

o SKY: www.sky.com.br

e CLARO: www.clarohd.com.br
« OI'TV: www.oitv.com.br

o NET: www.net.tv.br

« Vivo: www.vivo.com.br
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Para conhecer outras operadoras em atividade em todo territorio
nacional,  acesse:  <http://revistahometheater.uol.com.br/hotsites/
tvpaga/operadoras>. Acesso em: 25 jul. 2017.

Entédo? Foi possivel perceber como a tecnologia evoluiu nas
ultimas décadas, mudando a forma como as pessoas se comunicam
e se entretém? Os meios de comunicacao entraram definitivamente
na era digital e conquistaram ainda mais seguidores em fung¢ao
das facilidades de acesso, proporcionadas pela portabilidade, ou
seja, pelo fato de estarem disponiveis em aparelhosportateis como
smartphones, tablets, notebooks, etc.

Entretanto, assim como toda midia, as TVs por assinatura tambem
possuem aspectos positivos e negativos. Vamos vé-los?

Quadro 3.9 | Vantagens e desvantagens das TVs por Assinatura

Diversidade e variedade de canais Custo para o consumidor
Conteudos diferenciados e segmen- Variedade vinculada aos planos mais
tados caros

Canais em alta defini¢cdo (HD) Demora na manutengdo de conexdo

Canais exclusivos de vendas para o Servigo de atendimento on-line preca-

publico com potencial de compra rio e burocratico
Canais de cortesia Midia elitizada que nao atinge a grande
massa

Fonte: elaborado pelo autor.

Como ja vimos na secdo anterior, o advento das TVs por assinatura
deu ao telespectador e, consequentemente, aoc consumidor, a Opcao
de escolher o tipo de entretenimento de sua preferéncia. Em outras
palavras, a TV por assinatura segmentou o mercado publicitario
na TV, separando as pessoas por preferéncia de estilos: esportes,
filmes, documentarios, programas infantis, canais religiosos e outros
tantos. Desse modo, para o profissional de comunicacao, marketing,
publicidade e propaganda, se tornou mais facil promover um produto
ou servico especifico através das TVs por assinatura, porque o publico-
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alvo e exatamente o que esta disposto a assistir aquele canal e, por
conseguinte, propenso a ser impactado por um anuncio correlato.

Alguns aspectos da TV por assinatura,comparativamente,sao
semelhantesaos da TV aberta, como é o caso do tempo das insercoes,
que seguem a mesma logica, ou seja, insercdes de 10, 15, 30, 45 e 60
minutos, a dependerdo estilo de insercao e da modalidade. Em geral,
um anunciante de TV por assinatura tambem investe em TV aberta,
adotando o mesmo filme (anuncio) para ambas, ndao apenas por
razdes de custo de producdo, mas também porque ha uma estratégia
de associar a mensagem entre os diferentes publicos.

Quanto aos valores, € importante dizer que cada canal por
assinatura possui uma politica comercial propria, que considera
abrangéncia e a audiéncia, ou seja, um anuncio em um canal
internacional € muito mais caro do que um anuncio nacional, assim
como um canal regional pratica valores menores que os de ambito
nacional.

E[JQ Pesquise mais

Para que vocé possa fazer uma comparagao entre os valores de anuncios
em TV por assinatura com aqueles ja citados na se¢ao anterior, quando
tratamos da TV aberta, disponibilizamos aqui o link da tabela de precos
dos canais da operadora Globosat. Veja em: <http://globosatcomercial.
globo.com/canal/telecine/tabela_precos>. Acesso em: 2 ago. 2017.

vz| Exemplificando

Ha algumas propagandas em TV por assinatura que sao geniais porque
ddo o recado para o publico certo. Porém provavelmente elas nao
teriam o mesmo impacto em um canal de TV aberta, razdo pela qual
existem anuncios que sao produzidos especificamente para TVs pagas.
E o caso da marca francesa de dgua mineral Contrex, que veiculou
em um canal esportivo por assinatura, em Paris, uma propaganda
que, devido ao seu conteudo sensual, nao poderia ser exibido em um
canal de TV aberta. Veja o resultado em: <https://www.youtube.com/
watch?v=EegdON8Ym4s>. Acesso em: 25 jul. 2017).
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Embora os meios digitais venham a ser trabalhados na proxima
unidade, € importante mencionar aqui gue ha outras formas de assistir
aos canais por assinatura, atraves de aplicativos disponibilizados para
smartphones, pelos sistemas operacionais Android e 10S. Alguns
canais disponibilizam, por exemplo, parte de sua programacgao
exibida na TV por assinatura para os assinantes a acessarem de seus
aparelhos de telefone celular ou tablets.

EL'Q Pesquise mais

Os canais Telecine, da Globosat, sdo bons exemplos de como a TV por
assinatura evoluiu, permitindo ao assinante assistir sua programacgao em
qualquer lugar e a qualguer momento. Atraves dos dados cadastrais do
assinante, e possivel habilitar o conteudo em qualguer smartphone ou
tablet, mediante um loginde acesso e uma senha. Pesquise em: <https://
globosatplay.globo.com/telecine/?gclid=CjwKCAjw2NVLBRAJEIWAFI8G
MWO6xMCabDb13Av03-Kf2VOUwWQZBgc3j6ZqtHxdvMENCUvmUXPPN
NRoCQtsQAVD_BwE>. Acesso em: 25 jul. 2017.

E importante observar que, mesmo através dos aplicativos para
smartphones e tablets, os canais por assinatura, como os Telecine, por
exemplo, ainda veiculam comerciais de seus anunciantes. Isso, do ponto
de vista publicitario, € considerado um diferencial, ou seja, © anuncio
do cliente tambem sera visto em outras plataformas, o que se torna
vantagem e até mesmo um bom argumento de vendas.

vz| Exemplificando

O mercado publicitario € dinamico, assim como as midias que procuram
se reinventar sempre para conquistar novos publicos. De outro lado, ha
orgaos como o Conselho Nacional de Autorregulamentacao Publicitaria
(Conar), que disciplinam a conduta dos anunciantes, zelando pela
qualidade do que se veicula ao consumidor. E, como se trata de uma
midia poderosa, que impacta diretamente pessoas com poder aquisitivo
suficiente pagar mensalmente pelos canais, a legislacdo também se
torna vigilante. Por exemplo: em 2016 uma medida do Supremo Tribunal
de Justica determinou que as propagandas das TVs por assinatura
trouxessem, obrigatoriamente, o preco e a forma de pagamento do
produto, o que foicontestado pelas operadoras, como pode ser conferido
no link: <http://noticias.r/.com/brasil/propaganda-em-tv-a-cabo-tera-
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gue-mostrar-preco-e-forma-de-pagamento-de-produto-06012016>.
Acesso em: 2 ago. 2017).

Um outro exemplo foi a medida da Anatel (Agéncia Nacional de
Telecomunicag¢des), que regulamenta o setor, de propor a limitagdo de
anuncios nas TVs por assinatura, algo que ainda ndo esta em vigor por
recursos impetrados na Justica. Veja em: <https://tecnoblog.net/68338/
anatel-limite-propaganda-tv-paga/>. Acesso em: 2 ago. 2017.

Tudooqguevimos até aqui € apenas uma pequena parte do universo
de informacgdes disponiveis para os profissionais de comunicacao,
marketing, publicidade e propaganda. Séo tecnologias relativamente
novas, considerando-se que a TV, no mundo, tem menos de 100 anos;
e a internet, apenas duas décadas. Agora pense: Como a sociedade
se comunicava antes do advento da televisdo, do radio e da internet?
Quais recursos e estratégias as empresas utilizavam no passado para
fortalecer suas marcas e vender seus produtos ou servicos? Entdo é
possivel afirmar que o mercado publicitario so evoluiu com o advento
dos meios de comunicacao? E aquela velha historia de que a melhor
publicidade € a bocaaboca, isso € mesmo verdade?

Voltemos ao Nosso estudo de caso, que trata do lancamento de
uma linha de sorvetes zero lactose/zero agucar para todo o Brasil.
Como agora voce ja conhece um pouco melhor o segmento das TVs
por assinatura, certamente terd condi¢des de definir uma estratégia
eficaz para atingir os diferentes publicos-alvo da campanha. Lembre-
se sempre de que ha nichos especificos de mercado, como as
pessoas diabéticas, as intolerantes ou alérgicas a lactose, mas tambem
existem os que optam por produtos de baixa caloria, por opcao, a fim
de ter uma vida mais saudavel.

Bom trabalho!

Didlogo aberto

A situacao-problema desta secao ndo ¢ tao complicada quanto
pode parecer, até porque o publico-alvo em questdo ja esta
segmentado por canais de seu interesse. Como vamos utilizar a
midia TV por assinatura, € possivel afirmar que se trata de um tipo de
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consumidor que possui condi¢cdes financeiras suficientes para pagar
as faturas do servico prestado.

O que vamos ter que realizar € um Plano de Midia que seja capaz
de impactar os diferentes publicos que teremos como nosso alvo, os
quais podem ser classificados conforme quadro a sequir:

Quadro 3.10 | Categoria de consumidoresversusestratégia de campanha

Opte por anunciar em canais especificos de
saude, noticiosos e até esportivos, que con-
seguem associar alimentagdo com qualida-
de de vida. (Por exemplo: GNT para Saude,
Sport TV para esportes, e Globo News para
noticiosos). A linguagem pode ter o apelo
de "oportunidade”’, “inclusdo”’, “justica’, por
exemplo: ... agora vocé também pode sa-
borear um sorvete mesmo que seja diabéti-
co ou alérgico a lactose, chegou...”

Opte pelos canais infantis, como Discovery
Kids, Gloob, Cartoon Network, entre outros,
para dialogar com as criancas, oferecendo
a elas uma guloseima que ndo lhe causa-
rd mal a saude. Por exemplo: “..conte essa
novidade para o papai e para a mamée..."

Opte por canais esportivos, minisseéries, fil-
mes de aventura e agao, adotando uma lin-
guagem de vida saudavel; por exemplo: ‘a
delicia do sorvete, sem a culpa do agucar,
chegou...”

Fonte: elaborado pelo autor.

As insercdes em TV por assinatura, em geral, envolvem uma
producdo mais bem elaborada, pois os canais, atualmente, sao
quase todos em HD (high definition — alta definicdo), razéo pela qual
€ muito provavel que, em seu planejamento ou reserva de midia,
Seja necessario reservar recursos para contratar uma produtora de
qualidade, com experiéncia e capacidade de realizacdo, para que a
marca do sorvete do seu cliente chegue com elevado conceito junto
30 assinante.

Vocé pode optar por realizar uma campanha exclusiva para as
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TVs por assinatura, considerando que o seu publico-alvo tem poder
aquisitivo  superior aos telespectadores convencionais das TVs
abertas, ou utilizar a mesma peca publicitaria adotada para os canais
convencionais, como forma de massificacao da mensagem.

Mas lembre-se de que sao estratégias distintas: uma impactara
um publico mais qualificado; a outra utilizara um apelo mais popular,
considerando-se que sera uma campanha de massificacdo, uma vez
gue nem so 0s assinantes tém acesso as TVs pagas. Nos consultorios
medicos, clinicas, restaurantes, recepcdes de empresas, agéncias
bancarias e até mesmo em reparticdes publicas, € possivel assistir a
Canais pagos enquanto se aguarda atendimento ou durante este.

Vocé também devera se concentrar na formalizacao de cada uma
dessas veiculagcdes, preenchendo os pedidos de insercdo, nos quais
estardo contemplados todos os dados do seu cliente, da campanha,
0s respectivos valores e percentuais de comissao e bonificacao,
assim como ja foi feito para as TVs abertas e para o radio, nas secdes
anteriores.

Agora é com vocé!

Avancando na pratica

Reposicionando uma marca nacional

Descricdo da situagao-problema

Pedro ¢ o gestor de midia de Grande Mineradora e tera a missao de
realizar um plano de midia para TV por assinatura com o objetivo de
melhorar a imagem da corporacao, muito arranhada por escandalos
envolvendo servidores, agentes publicos e empresarios.

A proposta € realizar uma campanha institucional, ressaltando
a historia empreendedora da empresa, que ja foi uma empresa
com ac¢Oes muito valorizadas na Bolsa de Valores e que, ha pouco
mais de uma década, adquiriu o0 know-how (conhecimento) para
a exploracdo de minério em locais profundos do solo, fato que
repercutiu mundialmente.

Apds realizar uma pesquisa de opinido publica, os dados coletados
e estratificados revelaram que a imagem da instituicdo foi mais abalada
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junto as classes C e B, pois as classes sociais inferiores e superior
pouco foram impactadas.

Isso lhe forneceu como elemento de trabalho um publico-alvo
especifico, formador de opinido, que possui instrucao de nivel superior
e renda familiar entre 10 e 20 salarios minimos. Assim, na primeira fase
da campanha, definiu-se que seriam produzidos e veiculados filmes
institucionais em TVs por assinatura.

E entdo? Por onde comecar?
Resolugao da situacdo-problema

Muito bem, aluno, agora que voceé ja tem o publico-alvo definido e
sabe que a campanha, em sua primeira etapa, sera realizada junto aos
canais de TV por assinatura, vamaos ao trabalho:

Primeiro, vocé devera escolher quais serao os canais em que
a propaganda institucional sera veiculada. Por se tratar de uma
preocupacao com a melhoria da imagem da empresa, vocé devera
escolher, prioritariamente, 0s canais Noticiosos, com programas
jornalisticos, investigativos, documentarios, de entrevistas com
personalidades nacionais, etc. Enfim, canais como Globo News,
Record News, Band News e GNT.

Depois de impactar esse publico, considerado formador de
opinido, vocé devera, aos poucos, veicular mensagens da empresa,
com uma linguagem mais leve e otimista, em canais preferidos por
jovens entre 18 e 25 anos, os quais acessam diariamente as redes
sociais e compartilham o que pensam, aquilo a que assistem, curtem
opinides de pessoas que admiram, etc. Para tanto, opte por canais
como Multishow, Sport TV, Fox, HBO, Telecine, sem deixar de
anunciar em canais HD das TVs que tambem tém sinal aberto, como
as tradicionais TV Globo, Record TV e TV Bandeirantes.

Apds a veiculacdo da campanha nas TVs por assinatura, verifique
a possibilidade de viralizar a campanha através das redes sociais, com
links para aplicativos das emissoras, para ser acessado por meio de
smartphone e tablets.
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Faca valer a pena

1. Comoavanco datecnologia, o contetido da TV por assinaturatornou-se

disponivel também para fora do aparelho de televisdo, ganhando versdes

em outras plataformas como smartphones e tablets. Isso revolucionou

a maneira como assistimos a TV, pois todo o conteudo passou a estar

disponivel para consumidores a qualquer momento e em qualquer lugar.

Qual das alternativas a seguir € a correta?

a) Os smartphones e tablets tornaram-se concorrentes das TVs por
assinatura.

b) As TVs por assinatura so evoluiram gragas ao surgimento dos
smartphones.

c) A internet contribuiu para o fortalecimento das TVs por assinatura ao
ampliar seu alcance para além das telas das TVs.

d) As TVs por assinatura so foram criadas depois do surgimento dos
canais em alta definigdo.

e) As TVs abertas ndo evoluiram tanto quanto as TVs por assinatura.

2. Como todas as midias, as TVs por assinatura possuem, evidentemente,

aspectos que podem ser classificados como vantajosos e outros que sao

um sério problema, especialmente para o anunciante.

Um ponto negativo da TV por assinatura é o fato de que:

a) Oferece canais para "degustacdo” que ndo possuem propagandas.

b) O cliente tem que anunciar em todo pacote de canais € ndo em canais
da sua escolha.

c) Os canais da TV por assinatura sé sao exibidos em TVs de alta definicao
(HD).

d) A variedade de programas da TV por assinatura atinge varios publicos.

e) Canais pagos limitam o perfil do consumidor e ndo atinge a grande
massa da populacdo.

3. Apesar de serem conceitos conectados, ha uma diferenca entre os

canais TV por assinaturaos canais denominados pay-per-view (pagos

para ver), que podem ser transmitidos tanto por cabos, fibra optica ou

via satelite.

Qual é essa diferenga?

a) A TV por assinatura requer a assinatura de um contrato; e opay-per-
view, s6 um contato telefénico

b) A TV por assinatura ndo oferece planos diferenciados, opay-per-view,
sim.

c) Na TV por assinatura € possivel assistir canais digitais de emissoras com
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sinal aberto, nopay-per-view isso nao € possivel.

d) Ambas sao pagas, mas os canais do pacote da TV por assinatura sao os
mesmos e 0s canais pay-per-view vocé consegue adquirir sempre que
desejar, pagando a parte por eles.

e) Os canais da TV por assinatura sdo canais nacionais, € os canais pay-
per-view sdo internacionais.
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Unidade 4

Plano de midia para meios
digitais

Convite ao estudo

Ola, aluno. Pronto para ampliar mais um pouco seu
conhecimento?

Com certeza, ao navegar na internet, vocé ja foi varias vezes
seduzido por alguma acao de publicidade, tanto por meio de
banner, pop-up, quanto por meio de videos com campanhas de
alguma empresa quando foi assistir a algum deles no YouTube.
Seja, entdo, bem-vindo ao mundo digital, com suas possibilidades
de desenvolvimento de estratégias de comunicagao.

Apos 0s estudos, espera-se que VOcé conheca os aspectos,
0s métodos e as tecnicas de gestao e planegjamento de midias
diversas do cenario comunicacional e consiga aplicar, de forma
eficiente, os metodos e as técnicas de gestdo e planejamento
de midias para a Internet.

Na primeira secao voceé sera inserido neste universo on-
line e suas possibilidades de campanhas no mundo digital. No
entanto, antes disso conhecera um pouco mais sobre midias
Nao convencionais.

Na segunda secdo, vocé vai conhecer mais sobre plano
de midia digital usando hotsites e, por fim, entendera como
desenvolver campanhas usando os links patrocinados.

Para colocar em pratica todo esse conhecimento, vocé tera
um grande desafio como responsavel pela area de publicidade e
propaganda da empresa aérea de turismo Voar, que tem como
objetivo atingir suas metas de vendas para a proxima temporada,
verao no Brasil e inverno na Europa, de forma antecipada.



A empresa, que passou recentemente por mudangas de
legislacdo aérea em seu pais de atuacao (Brasil) e de administracdo
interna, quer usar midias ndo convencionais. Para convidar seus
clientes a ja fecharem sua viagem para a proxima temporada de
férias.

O perfil dos clientes dessa empresa é: 45% deles ganham
entre 4 e 10 salarios minimos, 65% estao entre 31 e 45 anos, 90%
preferem voos diretos para o destino, 70% desses passageiros
vigjam com a finalidade de lazer e sdo, em sua maioria,
consumidores gque compram suas passagens pela internet e que
utilizam transporte proprio para se deslocar até o aeroporto.

A empresa possui um site no qual divulga dados da empresa
e oferece voos para diversos destinos no Brasil e na Europa e
espera um plano que saia das midias tradicionais. Como ja faz
investimentos em midias tradicionais, e isso nao esta gerando
0s resultados esperados, pretende ampliar seus investimentos e
espera algo inovador na plataforma de midias ndo tradicionais.

Preparado?

Vamos entao tomar conhecimento de novasideias e conceitos
para desenvolver o futuro profissional que existe dentro de vocé.

Bons estudos!



Secaon 4.1

Plano de midia para meios digitais
Dialogo aberto

Vamos agora conhecer mais sobre midias ndo convencionais e
sobre midias digitais. Para isso, veremos anuncios na web, pontos
positivos e negativos desse tipo de midia, calculo de preco, bonificacdo
por volume e padrédo de desconto e, por fim, o preenchimento do
pedido de insercdo do anuncio. Vocé ja ouviu falar ou leu a respeito
desses conceitos?

Ateé agora voceé teve grandes desafios profissionais ao desenvolver
campanhas para midias bem convencionais. A partir de agora, no
entanto, vocé sera desafiado a fazer uma campanha usando uma
midia ndo convencional e a linkar essa acdo a um plano de midia
digital. Essa foi a solicitagcdo de sua cliente Voar. Lembre-se de que
VOCEé € O responsavel, junto com sua equipe, por desenvolver essa
campanha e ter sucesso com ela.

Estd lembrado do perfil de sua cliente? Pois bem, essa empresa
aerea, que Nao so atua com operacao de voos, mas tambem possui
atividades de agéncia de viagem, quer gue vOocé, como responsavel
por sua campanha de marketing, pense na midia ndo convencional
que vocé vai utilizar para convidar os clientes a visitar o site da
empresa para uma possivel compra. Pense em possiveis promogoes
que possam facilitar essa compra.

Quais sdo as possiveis midias ndo convencionais que voce tem
a disposicao e que atendem aos desejos dessa empresa? Sera que
o publico dela serd atingido por esse tipo de midia? E possivel linkar
midias ndo convencionais com um plano de midia digital? Quais
midias digitais vocé pensa em usar neste caso? Por qual motivo?

Paralelamente a tudo isso, desenvolva um planejamento de
midia digital para informar a acdo e outra para estimular as vendas.
Lembre-se que essa campanha deve acontecer no periodo de junho
a setembro.

Faca uso da criatividade e discuta com seu grupo de planejamento.
Boa sorte para mostrar sua ideia ao cliente.
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Nao pode faltar

Vocé sabia que o0 mundo evolui constantemente, assim como
também acontecem evolucdes no modo de anunciar algo, fazer
propaganda, marketing, campanha? O universo da divulgacdo, da
publicidade, da propaganda, do anuncio e do marketing também esta
em constante mudanca.

Como visto nas sec¢des anteriores, muitas midias podem ser
usadas para fazer o anuncio de um cliente, seja com o objetivo de
apenas apresenta-lo ao publico-alvo, de captar novos seguidores ou
clientes, seja ainda com a intencdo de vender determinado produto
OU Servico.

E, dentro dessas constantes evolucdes, € chegado o tempo da Era
Digital, em que a web esta alterando as formas de comunicacao e de
relacionamento entre empresa e cliente.

Entretanto, antes de entrarmos efetivamente nesse universo do
‘ponto com’, vamos reavivar a memoria com situagcdes que sirvam,
principalmente, como estimulo a nossa criatividade ao pensarmos
em anuncios.

Nas unidades anteriores focamos em anuncios e campanhas
em veiculos tradicionais: jornal, revista, outdoor, busdoor e painéis
urbanos, radio, televisdo aberta e fechada, veiculos que estdo muito
presentes em nossa memoria quando pensamos em fazer uma
campanha. Vamos, no entanto, sair do tradicional e tentar inovar com
outras plataformas possiveis para a realizacdo de anuncios. Comece
pensando nos lugares inusitados que vocé foi convidado a conhecer
Nnos produtos e servicos de que vocé sera futuro consumidor. Faca
uma lista desses possiveis lugares. Terminou?

Nao sei como sdo os lugares em que vocé pensou, mas ha alguns
recheados de experiéncias inusitadas que outras pessoas vivenciaram
Ou sobre as quais leram. Se depararam, por exemplo, com anuncios
em televisdes espalhadas em elevadores, onibus e trens, portas de
elevadores com mensagens de um produto e/ou servico, radios
internas dentro de redes de hipermercado, sacolas, lixos e outros
imobilidrios que foram utilizados para a comunicacao, inclusive
avides que fazem propaganda por meio de faixas ou som; enfim, uma
infinidade de experiéncias.

Mas voltemos ao conceito, o qual tambem ¢é importante. Vocé
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sabe o que € uma midia alternativa, também conhecida como nao
convencional? Ja falamos sobre isso na primeira unidade, lembra-se?

A midia nao convencional é caracterizada pelo jeito inovador de
transmitir a mensagem publicitaria. Isto €, midia interativa, forma
de fusdo de mensagens que se utiliza de recursos que ndo sao
“chamados” de midia.

Tendo essa definicdo como start para © Nosso aprendizado, pode-
se dizer que, se usarmos a criatividade, todo lugar € passivel de ser
usado como plataforma para passar a mensagem de uma campanha
publicitéria. E evidente que, para isso, critérios fundamentais s&o
levados em consideracao para a criacao de uma campanha de
publicidade, como publico-alvo, viabilidade, custo, alcance, pontos
positivos e negativos, que se alinham muito bem ao plano de acdo de
uma campanha publicitaria.

Para melhor entendermos esse ponto, analisaremos alguns
exemplos bem interessantes de campanhas realizadas em plataformas
nada convencionais.

No Peru, por exemplo, a empresa 3M, para promover sua marca
Post-it, resolveu fazer uma campanha que utilizaria um cubo de gelo
esculpido, acao que teve muito sucesso por la:

Figura 4.1 | Acdo da 3M no Peru

=L LIBRL

N ol [V

|
Ik INGLES
La memoria es fragil

Fonte:<https://adscreative files.wordpress.com/2010/01/post-it_memory_1.jpg>. Acesso em: 28 out. 2017.
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O foco dessa campanha da empresa era fazer com que 0S
estudantes usassem mais © material, uma vez que, em pesquisas,
identificou que, embora a adesdao ao produto em escritorios e
empresas estivesse proxima do esperado, isso ndo acontecia em
escolas e faculdades. O letreiro, esculpido em gelo, com a frase
"DEVOLVER EL LIBRO DE INGLES" foi instalado em frente a uma
das principais Universidades do Peru. A frase estava apoiada em um
painel que representava um Post-it, afirmando que a memoria é fragil.
Conclusao: no decorrer do dia a memoria (gelo) derreteu e o produto
se manteve.

E uma acdo que demanda uma logistica bem planejada, que
tem impacto agressivo, a qual damos o nome de marketing de
guerrilha, geralmente utilizado para repercussao momentanea local e
reverberacao posterior emredes sociais porimpactos e envolvimentos.
Portanto, ao mesmo tempo, ha uma acao muito rapida e pontual.
Somente agueles que estavam na universidade naquele dia, ou que
passaram por ela, foram atingidos.

Mas nem todas as campanhas que sao planejadas tém o sucesso
planejado, o que pode, também, repercutir de forma constrangedora
para a empresa. Por essa razao, todo cuidado € pouco quando uma
campanha de marketing for programada para midias convencionais
ou nao. Um outro exemplo de acdo em midia ndo convencional nao
teve um final tdo feliz:

Figura 4.2 | Imagem compartilhada na internet com a cena da acdo da P&G

= B e NN 2 2T wer -

Fonte: <https://abrilexame files.wordpress.com/2016/09/size_960_16_9_caixapg.jpg?quality=70&strip=infow=920>.
Acesso em: 28 out. 2017.
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A ideia era fazer uma campanha com utilizacao de baus de
madeira espalhados pela cidade do Rio de Janeiro, em pontos
estratégicos. A empresa que a realizou foi a P&G, que usaria a acao
para um teaser. No entanto, a acdo acabou sendo registrada em
paginas policiais da imprensa e causou tumulto na populagdo. Isso
ocorreu porgue a empresa fez a acdo em 2010, periodo em que o
Rio passava por intensos ataques de grupos de traficantes, época
em que todos estavam assustados com a violéncia local. Por essa
razao, automaticamente associaram as misteriosas caixas a possiveis
explosivos. Resultado final: o esquadrdao antibombas foi acionado em
varios pontos, ruas foram fechadas e alguns bairros foram isolados.
Alem disso, a imprensa noticiou o fato, o que expds a marca em um
acao completamente equivocada. Sem sombra de duvidas a acao
resultou em um fiasco!

Retomando o assunto ‘plataforma nada convencional para
campanha de publicidade’, os dois exemplos sdo bem ilustrativos: o
primeiro utilizou um cubo de gelo e o sequndo caixas de madeira.
Mas ha outras tantas possibilidades para se fazer isso, com algumas
das quais vocé com certeza vocé ja deve ter se deparado, como:
caneta, sacolas, tampas de lixeira, pratos, lata de lixo, janelas, porta-
COpos, arvores, bancos etc. Toda campanha requer muita criatividade.
Quem sabe, no futuro, uma de suas campanhas seja utilizada em um
livro para aos futuros alunos como se faz uma campanha publicitaria
em midias ndo convencionais, n3o €? E so planejar bem e colocar a
criatividade em agao.

vz| Exemplificando

A Mars, em 2010, causou furor quando anunciou uma campanha que ira
produzir uma chuva de Twix em Sdo Paulo. Este andincio foi disseminado pelas
redes soCiais e parecia ser uma estratégia muito criativa. Todo planejamento até a
primeira acdo transcorreu muito bem, mas a partir dai tudo deu errado. A forma
como foi conduzida nas seguintes agdes N3o foi tdo bem pensada, causando
descontentamento nas pessoas que participaram (levadas pelo anuncio das redes
sociais, pois Pois a quantidade de doces foi muito inferior a quantidade papéis
que simularam a chuva e 0 acesso ao local ficou restrito. Diante desta fatidica
acao, aempresa Mars, que poderia ter aumentado sua reputacao, acabou com a
imagem comprometida.
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<https://exame.abril.com.br/marketing/6-acoes-de-marketing-de-guerriha-que-
deram-o-que-falar/> Acesso em: 28 out. 2017.

Focalizamos muito as midias tradicionais até agora e retomamos
as midias nao convencionais. Agora, no entanto, € hora de focar em
uma midia que, sem duvidas, de todas das que falamos até agora, € a
que mais se transforma na historia e também a caculinha das midias:
a midia digital.

‘rz” Assimile
TEASER: recurso de propaganda utilizado para novos produtos, no qual

se omite a identificacdo destes com o objetivo de provocar a curiosidade
do publico em torno de seu iminente langamento.

WEB: palavra inglesa que significa teia/rede. Utilizada como sindbnimo de
internet, a world wide web (www) € um sistema de informacdes ligadas
mediante hipermidia.

HIPERMIDIAS: a forma de combinacdo que liga texto, video, som e
outras animacdes digitais, permitindo que os usuarios acessem uma
infinidade de conteudos por meio da internet.

A maioria das empresas hoje usa a internet tambem para
desenvolver suas campanhas de propaganda e para dialogar com
seus publicos.

Deixe esse periodo no paragrafo anterior

A metalinguagem € muito especifica, tendo caracteristicas proprias
para uma campanha na internet. Seguem no Quadro 4.1 algumas
ferramentas disponiveis nos meios digitais para o desenvolvimento de
campanhas publicitarias
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Quadro 4.1 | Ferramentas de campanhas de publicidade

Propaganda em forma
de imagem grafica
transmitida
em uma pagina
de internet com link para
um site institucional ou
campanha. Pode estar
em qualgquer endereco
de internet (sites, blogs,
e-mails, etc).

Normalmente em
formato retangular,
segue alguns padroes
mais usados, de acordo
com recomendacdes da
ABRAWEB (Associacdo
Brasileira de Profissionais
da Internet): <http://
abraweb.com.br/ban-
ners.php>. (acesso
em: 24 jul. 2017).

O banner nao atrapalha
tanto a navegacgdo e,
portanto, tem que ter
um certo apelo visual

para que o usuario tenha

interesse em clicar nele.
Dentre suas vantagens

estdo a simplicidade, o
baixo custo e a efetiv-

dade.

Ele também nao
gera reacao negativa ao
visitantes da pagina. No

entanto, como ponto
negativo, os banners
acabam sendo confun-
didos
com spamlike, razao
pela qual muitas vezes
0s usuarios ndo clicam
neles.

E uma janela que abre no
navegador da internet,
quando se acessa uma

pagina na web ou algum link
de redirecionamento, para

a apresentar informacgdes

de destaque do site ou, na

maioria dos casos, publici-
dades e anuncios.

“Vantagens e desvantagens

do uso de pop-ups em seu

site WordPress', disponivel
em: <https://www.yogh.
com.br/blog/uso-de-po-

p-ups-em-sites-wordpress>.

Acesso em: 26 out. 2017.

Este tipo de ferramenta ndo
fica visivel quando o usuario
ativa o bloqueador de pop-
-up, © que pode restringir a
visualizagdo da campanha.
Por tornarem o assunto
principal do site menos
acessivel, principalmente
quanto este € de pagina
inteira, esta ferramenta
tem uma certa rejeigao
do usuario de internet,
até mesmo o Google usa
politicas de blogueio deles
para privilegiar navegagdes
agradaveis. E, pensando em
navegagao por mobile, esta
ferramenta também ndo
tem tanta aceitagdo e causa
irritabilidade, o que pode
ser um problema para uma
agdo de comunicagdo em
plataforma digital.

U4 - Plano de midia para meios digitais

159



160

Otimizagdo, por meio de
conjuntos de técnicas, para
mecanismos de busca em
sites, blogs e paginas na
web, com o objetivo de ge-
rar bons rankings e trafego
para um site.

“Entenda mais sobre esta
ferramenta nos trés links a
sequir:
<http://www.seomaster.
com.br/blog/o-que-e-seo>;
<http://www.seomarketing.
com.br/tutorial-SEO.php>;
e <https://www.tecmundo.
com.br/blog/2770-o0-que-e-
seo-.htm> (acessos em: 26
out. 2017).

O dominio as palavras-chave
€ o grande caminho para
uma boa campanha de
marketing na internet, pois
grande parte dos projetos
se utilizam desta ferramenta
para acontecer, e Os resul-
tados da campanha, como
um bom dimensionamento
de palavras-chave, tendem a
ser mais lucrativos.

Palavras-chave que
dardo resultados a sua
campanha por meio de
buscas no Google. A
cobranga se da apenas
Com O acesso ao site/
campanha, e o orgamento
€ todo planejado
pelo dono da campanha.

Para descobrir mais
sobre esta ferramenta
va diretamente a fonte,
disponivel em: <https://
www.google.com.br/
adwords/costs/?channel=
ha&sourceid=awog-
subid=br-pt-ha-aw-brhsln~
171828656788&gclid=
CLuBx-6totUCFYIIkQo-
d60OWGVAE
dclid=CPP_70-
6totUCFRWJkQodMPM-
CJA>
(acesso em: 26 out.
2017.

O dominio as palavras-
chave é o grande
caminho para uma boa
campanha de marketing
na internet, pois grande
parte dos projetos se
utilizam desta ferramenta
para acontecer, e 0s
resultados da campanha,
como um bom dimensio-
namento
de palavras chave,
tendem a ser
mais lucrativos.

Campanhas por meio de
videos, inseridos antes dos
principais videos do YouTu-
be, e pagamento ocorrem

apenas com a interagao

com © anuncio, que, se
ignorado antes dos 30 se-
gundos, ndo gera cobranga.
Usa o Google AdWords
para pensar e programar a
estratégia de segmentagao e
fornece relatorios por meio
do Analytics, que também
lhe permite estudar e repro-
gramar todo o investimento
da agao.

Pesquise mais em: <https://
www.youtube.com/yt/
advertise/pt-BR> e <https://
blog.ingagedigital.com.br/
como-anunciar-no-youtu-
be-passo-a-passo-completo-
-para-criar-uma-campanha-
de-sucesso/> (acesso em:
28 out. 2017).

O YouTube tem um Analytics
interno para apresentar rela-
torios on-line de como esta
0 processo da campanha,
€ a qualquer momento &
possivel fazer alteragdes na
campanha para otimizar os
resultados.
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Marketing no Facebook

Anuncios, paginas,
otimizagcdo de mensa-
gens com os clientes

por meio do Messenger
e integracdo de imagens
como Instagram. A plata-
forma oferece acompa-
nhamento da campanha
por meio do Audience
Network e do Atlas; o
primeiro com otimiza-

Saiba mais em: <https://

www.facebook.com/bu-

siness/overview> (aces-
so em: 26 out. 2017).

Facebook é uma das
redes sociais mais im-
portantes e com maior
numero de inscritos a

disposicdo no momento.
Anunciar de forma pla-
nejada nesta ferramenta
pode trazer visibilidade e
resultados significativos a

¢do e 0 segundo como CEMMPEITE Cgie:

acompanhamento.

Fonte: elaborado pela autora

[]9 Pesquise mais

Saber como atuar neste mercado on-line e conhecer alguns termos
basicos da metalinguagem do mundo digital € um dos primeiros passos
para pensar em ser um profissional desta area. Por isso, sequem alguns
links com essas abordagens:

¢ Guias de Boa Praticas na WEB

Disponivel em: <http://iabbrasil.net/conteudos/guias/boas-praticas>.
Acesso em: 26 out. 2017.

¢ Dicas de publica¢des no Facebook

Disponivel em: <https://www.facebook.com/business/learn/facebook-
tips-recommendations>. Acesso em: 24 jul. 2017.

¢ 3 planilhas para ajudar no planejamento de Midias Sociais e Digitais

Disponivel em: <http://midiaboom.com.br/midia-social/3-planilhas-que-
irao-lhe-ajudar-muito-com-as-midias-sociais-e-digitais/>. Acesso em: 26
out. 2017.

e Estudo mundial levanta os dados da internet no Brasil e no mundo

Disponivel em: <http://marketingsemgravata.com.br/site/2017/04/17/
dados-da-internet-2017-brasil-redes-sociais>. Acesso em: 28 out. 2017.

Para estar on-line, € necessario conhecer mais ferramentas que podem
auxilia-lo na hora de desenvolver uma campanha. Para isso, saiba mais
em: <http://marketingdeconteudo.com/ferramentas-de-marketing-
digital> Acesso em: 28 out. 2017.
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Quadro 4.2 | Pontos positivos e negativos da propaganda na web

Marketing no Facebook

Pontos positivos Pontos negativos

e Geracdes cada vez mais conecta- | ¢ E mais dificil saber onde seu publico
das. estd navegando.

e Comunicacdo agil e facil. e Toda comunicacao € mais volatil na

o Superacdo de distancia. internet.

« Maior alcance com baixo esforco. e Excecdes de agcdes podem estressar
o publico-alvo.

e Ha roubo de informagdes e crimes
virtuais.

e Mais barato que meios tradicionais.

e Publicidade em larga escala e dis-
tancia.

e Avaliacdes quantitativas diarias.

e Acesso sem intermediarios ao con-
sumidor.

e Mensagens mais dirigidas.

e N3do é possivel realizar avaliagdes
qualitativas.

e As vendas no Brasil pela internet ain-
da sdo baixas, embora crescentes

¢ As mudancas sdo constantes neste

* Menor tempo para colocar uma meio e, portanto, a atualizacdo tem
campanha no ar. que acompanha-las.

e O acompanhamento da performan-
ce dos anuncios exige mais aten¢do.

e Metrificar os resultados € mais
complexo.

Fonte: elaborado pela autora

Antigamente, a maxima da filosofia para a existéncia era "‘Penso,
logo existo”, uma referéncia ao filosofo René Descartes (1637). Hoje,
fazendo uma analogia a essa maxima, podemos dizer: “Se nao esta na
WEB, nao existe”. Buscamos tudo na internet, desde a informacao ate
a aquisicao de um produto ou servico, sendo, portanto, necessaria
uma boa estratégia para lancar campanhas publicitarias que deem
visibilidade a empresa e ao produto e também destaque em relacao
a concorréncia.

Para gerenciar campanhas de midias digitais existe a necessidade
de planejar um bom SEO. Mas quanto custa gerenciar uma campanha
naweb? Cada pagina, rede social, blog e empresas possui suas proprias
tabelas de valores, e as campanhas sao todas programadas de acordo
com o objetivo da empresa que investe. Os acompanhamentos
também sao feitos por relatorios fornecidos por cada plataforma.

Em geral as cobrancas sdo feitas por CPV (custo por visualizagdo),
quando estas normalmente ultrapassam 30 segundos ou CPC (custo
por cliques), quando o usuario é direcionado para sua campanha/
pagina.
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EL(I)' Pesquise mais

Para vocé aprender mais sobre o CPC e compreender como executa-
lo numa campanha, leia o texto Custo por clique: Aprenda o que CPC
significa para o PPC, disponivel em: <http://marketingdeconteudo.com/
custo-por-clique> (acesso em: 26 out. 2017).

Valores sao alterados de tempos em tempos, razao pela qual € necessario
sempre estar atualizado quanto as cobrancas feitas diretamente pelas
empresas on-line, o que pode ser feito com uma agéncia de propaganda
também. Mas, para vocé ter no¢cao do quanto isso custa, segue um
bom link para leitura: <http://mestredoadwords.com.br/quanto-custa-
anunciar-no-youtube/> (acesso em 26 out. 2017).

@ Reflita

Leia a reportagem Digital deve crescer 15% no Brasil.

Disponivel em: <http://www.meioemensagem.com.br/home/ultimas-
noticias/2017/04/17/digital-deve-crescer-15-no-brasil.html>. Acesso em
26 out. 2017). Com a leitura, reflita: se o nimero de usuarios de internet
cresce a cada ano, e de celulares também, qual sera o futuro para pensar
planos de midias digitais?

Em qualquer espaco da web em que se faca uma campanha
digital € possivel fazer insercdes, mudancas e acompanhamentos on-
line de forma imediata. Cada espaco oferece ferramentas que dao
condicdes para isso.

Um bom planejamento de midia digital requer conhecer bem o
cliente da empresa ou do produto da campanha, saber as expectativas
e resultados esperados com a acao e planejar, acompanhar e medir
cada movimento da campanha para otimizar todo centavo do
investimento.
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Sem medo de errar

A cabeca ja esta cheia de ideias para desenvolver sua campanha?

Voceé se lembra de que lhe foram feitos varios questionamentos
pensando no planejamento de midia digital para seu cliente? Vamos
retoma-los entao:

v' Quais sdo as possiveis midias ndo convencionais que vocé
tem a disposicdo e que atendem aos desejos desta empresa?

v' Serd que o publico dela seria atingido por esse tipo de midia?

v E possivel linkar midias ndo convencionais com um plano de
midia digital?

v' Quais midias digitais vocé pensa em usar neste caso? Por
gual motivo?

Nesta proposta de trabalho espera-se que vocé pense em produtos
diferentes para estimular a visita do cliente ao site, usando midias nada
convencionais, que podem ou nao ter relacdo com o produto deste
cliente, as passagens aéreas. Com base nisso, pode ser pensada uma
acao de convite por meio do bilhete de viagem dos clientes que ja
estdo trafegando no site, uso de mensagens espalhadas em pontos
estratégicos frequentados por este perfil de cliente, dentro de malas
ou frasqueiras por exemplo. Pode-se convida-los a conhecer o site
da empresa e ainda associar a esta campanha banners em blogs de
viagens e redes sociais informando a acao e, quem sabe, até pensar
em dar simbolicamente uma mala que contemple o cliente com
voucher de hotel de graca, ou até mesmo o voo, pode-se pensar em
parcerias com rede hoteleiras para a acao.

Engquanto isso, na internet, que tal convidar, por meio de pop-ups
ou ainda de banner, ou de paginas inteiras, este cliente a conhecer
as promocdes arrebatadoras da empresa? Que tal fazer um video
de turisticos lindos a serem conhecidos e vincula-los a outros videos
mais visualizados do YouTube?

Percebeu que, quando pensamos em uma campanha de
marketing, o esperado € desenvolver um grande brainstorming para
pensar nas viabilidades de colocar o plano em pratica e 0s custos e
investimentos disponiveis para cada campanha.

Segue uma sugestao de planilha de planejamento de midia digital
para O Caso:
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Figura 4.3 | Planilha de planejamento de midia digital

Planilha de Planejamento de Midia Digital Widia Anincio

S[ala[spRfalafs s o [FJafas o s [ aas s s |r

[2[2[ 3] a[s[e[7[s]s]20[1axz[s3[1a]5]s]x 25[a6[27]2523[30]
VonR Midies no Viala no saguso do aeroporto | Sow| s 20000,00[°5 53848
P EEE 50| 5 2000000 s 10000

R$ 132.000,00
R 100.000,00 Banner

[ [

51]

50%[ RS 15.000,00[ RS 1.500,00
RS 15.000,00[ 85 1071,23]
5 30.000,00
40%[ RS 12.000,00] R5 600,00
RS 18 000,00[ 85 1384,62]
5 30.000,00]

20% 75 20600,00|
imposto 12% 7512 000,00]

Total Verba de midia 100% RS 100.000,00

Fonte: elaborada pela autora.

Essa planilha é na verdade so© uma ilustracdo do planejamento de
custos para esse cliente.

Em relatorio anexo aos custos, tem de haver no planejamento o
detalhamento de cada ag¢ao, inclusive com o design de cada produto,
custos de implementacao, dinamica, agenda, enfim, todos os itens
necessarios para a acao de fato acontecer.

Quando se fala na planilha em blogs de viagens, fala-se em listar
quais serao esses blogs e justificar a acao.

Quando se fala em planejamento de midia, o cliente nao pode ser
surpreendido em nenhum momento durante a acao pratica, razao
pela qual detalhar cada atividade, os recursos necessarios, valores,
periodo, prazo e outros detalhes, é de fundamental importancia para
O sucesso de start da campanha.

Avancando na pratica

Vamos voltar as aulas?

Descricdo da situagao-problema

Agora vocé tem o desafio de lancar a temporada de divulgacao de
uma linha de cadernos licenciados para uma marca especifica.

Estamos em pleno periodo de volta as aulas e seu cliente quer
despertar o desejo de compra dos cadernos por meio do Instagram
e Facebook.

O que fazer? Qual é a sua ideia para alavancar o interesse de
compra deste produto?

O publico-alvo desta marca sao adolescentes com interesse em
super-herois.

Para servir de inspiracao, conheca a campanha da Hering de 2012
#maisamorhering, na qual os enamorados manifestaram seu amor
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postando fotos com a hashtag e seguindo a promocao no Instagram.
O casal vencedor ganhou um look da estilista Julia Petit. Saiba mais
em:  <http://acontecendoaqui.com.br/tech/hering-lanca-acao-de-
dia-dos-namorados-no-instagram> (acesso em: 30 out. 2017).

Resolugao da situacdo-problema

Facebook e Instagram estdo presentes na vida da maioria dos
internautas hoje em dia.

Que tal desenvolver videos e imagens inspirados em super-herois
indo a escola com o caderno? Ou, ainda, uma acao que transforma
a compra numa experiéncia que soO super-heroi pode ter, como
presentear agueles que compram o caderno com alguma repetitivo
radical e inesquecivel. Ou, entdo, criar um link para um site que
traga imagens criativas feitas pelos compradores dos cadernos e as
melhores e mais votadas fotos ganhariam, por exemplo, uma viagem
para a cidade das historias do super-heroi.

Agoravoceé ja se preparou para ter ideias e desenvolver campanhas,
€ hora de praticar e desenvolver projetos alem das ideias que estao
aqui e das experiéncias que ja vivenciou on-line.

Nao pare e pratique sempre!

Faca valer a pena

1. A midia ndo convencional é caracterizada pelo jeito inovador de

transmitir a mensagem publicitaria. Isto €, midia interativa, com formas de

fusdo de mensagens que se utilizam de recursos que nao sdo chamados
de midia.

Uma empresa de calcados recebeu de sua agéncia varias propostas

para desenvolver a campanha de lancamento de uma nova colecdo de

calgados femininos. Um dos conjuntos da campanha se caracteriza por
envolver midias ndo convencionais. Quais sao?

a) Propaganda na TV — Banner em sites de blogueiras de moda — Spot
em Radios.

b) Videos com prévia do langamento no YouTube - Anuncio na
embalagem de absorventes — Busdoor.

c) Pisadas no chdo do shopping convidando para conhecer a colecao
— Adesivos nos banheiros publicos convidando a pisar ali sua nova
colegao de sapatos — Anuncio da nova colecao em espelhos de salao
de beleza.

d) Banner em redes sociais — campanhas em radios — inser¢ées do
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produto em telenovelas.
e) Propaganda em canal fechado de TV dedicado ao publico feminino —
Porta-copos estampados com modelos da nova colecao.

2. Para gerenciar campanhas de midias digitais, existe a necessidade de

se planejar um bom SEO (search engine optimization), que nada mais é do

que a otimizagao, por meio de conjuntos de técnicas, para mecanismos
de busca em sites, blogs e paginas na web, com o objetivo de gerar bons
rankings e trafego para um site.

Qual a utilidade do SEO para um plano de midia digital?

a) SEO sera o responsavel por pensar a campanha que sera veiculada na
internet.

b) E o conjunto de estratégias com o objetivo de potencializar e melhorar
O posicionamento de um site nas paginas de resultados naturais
(organicos) nos sites de busca.

c) Plataforma de planejamento do investimento da campanha no meio
digital.

d) Relatorio de otimizagdo e performance de uma propaganda no
Facebook.

e) SEO (segmentacgdo estratégica de oportunidade).

3. Em geral as cobrancas sio feitas por CPV, quando estas normalmente
ultrapassam 30 segundos, ou CPC, quando o usuario € direcionado para
sua campanha/pagina.
Aponteaalternativacomosignificadodassiglas CPV e CPCrespectivamente.
a) Carteira para Veiculagao; e Carteira por Canal.

b) Custo Permanente por Visualizagao; e Cliques por Clientes.

c) Canal para Video; e Canal para Cliente.

d) Custo por Visualizagao; e Custo por Cliques.

e) Custo por Veiculo; e Custo para Campanhas.
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Secao 4.2

O uso de hotsites
Dialogo aberto

Bem-vindo, aluno!

Nesta se¢cdo vamos continuar no universo on-line, pensando uma
Nnova estratégia para seu cliente.

Como aprendizado teremos a imersao em conceitos, estratégias
e aplicacdo de uma ferramenta de planejamento de midia digital
que € o hotsite. Faremos a compreensdo do conceito e depois
conheceremos algumas estratégias ja usadas para esse tipo de agao.

Depois de compreendidos os conceitos desta se¢ao, vocé sera
desafiado a coloca-los em pratica, planejando um hotsite para a sua
cliente Voar.

A Voar também tomou ciéncia do que € um hotsite, ainda sem
compreender claramente a ferramenta, mas ja entendeu que essa
estratégia pode ser bem aplicada ao objetivo que ela tem neste
momento. E, como confia em seu trabalho e nas suas estratégias
neste mundo digital, vai lhe propor novamente um desafio.

Considere gque estamos em pleno periodo de comemoracdes,
ferias, final de ano, dezembro, més de aniversario da empresa acrea
de turismo, que é seu cliente. Para comemorar esta data tdo especial
da empresa, eles cogitam a possibilidade de usar a ferramenta de
hotsite para fazer uma campanha promocional e presentear seus
clientes.

A Voar ainda ndo tém a minima ideia de como fazer isso, mas
conta com sua ajuda para desenvolver mais uma acao promocional
com o uso de hotsites.

Além de fazer a acdo de prémios, a empresa tambeém deseja
como hotsite adquirir uma base de dados de clientes para no futuro
desenvolver CRM com eles. Os empresarios tambem pensam na
possibilidade de linkar este hotsite a um possivel blog para que 0s
clientes compartilhem suas experiéncias de viagem, mas tém tem
duvidas neste ponto.

Vamos la: concentre-se e use toda a sua criatividade para
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desenvolver mais uma acao de sucesso para essa empresa. Analise
cada ponto solicitado pela cliente e verifique se a ferramenta é
adequada; depois € s pensar em como fazer e desenvolver todo o
planejamento e a gestdo desta midia digital.

Boa sortel

Nao pode faltar

Vocé ja ouviu falar em hotsite? Sabe o que € isso?
Sera que existe diferenca entre hotsite e site? O que vocé acha?

Para entendermos mais sobre a ferramenta, antes precisamos
compreender alguns conceitos que, embora sejam bem parecidos,
na pratica possuem uma diferenca:

v' Site — também chamado de web site, € o endereco na rede
para uma home page e contém uma colecdo de paginas
web. Quando entramos na pagina de uma empresa, isto &,
no gue chamamos de site, ha em seu interior outras tantas
paginas com informacdes diversas tanto do produto quanto
da empresa.

Figura 4.4 | Site da empresa Nestlé

€ & C [ @ seguro | htp om.br/site/

Receitas Nestié  Cadastro  Fale Conosco  Minhas Ferramentas | Nestépara —— v | | Outrosstes Nesti — | v | Procurarna Nesté >

g@@x Nestle raz Bem

ANestlé Marcas Novidades Receitas Nestlé FazBem  Profissionais de Saude Criacao de Valor Compartilhado

Bem-vindos ao mundo da Nestlé

Conhega a maior empresa do mundo em Saiide, Nutrigio e BemEstar

A Nestlé 4/ Vock estd na drea institucional da Nestié
ANestlé é 2 maior empresa mundial de alimentos  bebidas. Atualmente temos mais de 2.000 mareas, desde as icdricas globais
aquelas marcas favoritas dos mercados locais. Estamos presentes em 191 paises ao redor do mundo.

o A Empresa O Histéria 0 Prémios
| Facaseulogin « |

Fonte: <https://www.nestle.com.br/site/home.aspx>. Acesso em: 28 out. 2017.
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v" Home page — pdagina inicial de um web site acessado por
meio de um endereco eletronico ou hiperlink. No caso
anterior, o enderego <https://www.nestle.com.br/site/home.
aspx> € a home page dessa empresa, endereco por meio
do qual também serd oferecido acesso a outras informacdes
(paginas) do site da empresa (a Nestle, Marcas, Novidades,
Trabalhe na Nestlé, Fale Conosco etc.).

v' Por sua vez, o hotsite, nosso foco nesta secéo, literalmente
definido como site quente, também €& conhecido como
sitelet ou minisite, € uma pagina de web que fica No ar por
um tempo bem menor, normalmente apenas no periodo da
acao de promogao, evento, marketing ou divulgagao. Esta
sempre ligado a uma agao de comunicacao especifica (CRM,
lancamentos, promogdes, eventos etc.). No caso da empresa
Nestle, ela apresenta um hotsite para uma promocao, Como
mostra a imagem do box Exemplificando logo a frente.

‘tz" Assimile

A empresa Conceito Ideal, que trabalha com planejamentos de midia
digital, elaborou em seu blog uma diferenciacao bem clara entre site e
hotsite, a qual vai ajuda-lo a compreender ainda mais a diferenca entre
eles

Quadro 4.3 | Comparativo das caracteristicas de sites e hotsites

E a pagina principal da empresa -

colocada no dominio principal.

O tempo de publicagdo é indeter-

minado.

e Seu uso € institucional, comer-
cial, loja virtual, vitrine de produ-
tos, etc.

e Contém muitas
com profundidade.

e Sua estrutura € completa e com-
plexa.

e E focado em ranqueamento or-
ganico da empresa (produtos e
Servigos).

informacdes,

Foram criados para uma acao espe-
cifica de marketing.
O periodo de publicagdo € curto

e Osconteudos sdo mais objetivos,
com informagdes compactas.

e Tém apelo visual.

e Por aqui podem receber contato,
agendamentos, inscricoes, pedi-
dos.

Fonte: <http://www.conceitoideal.com.br/Sites/qual-a-diferenca-entre-site-e-hotsite. html>. Acesso em: 24

ago. 2017.
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vz| Exemplificando

Figura 4.5 | Hotsite da promocado Nescau Craques ha gringa
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Netshoes deaté RS 40000°"
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Fonte: <https://goo.gl/MzGZd6>. Acesso em: 28 out. 2017.

Vejal Essa ¢ uma acdo pontual da empresa Nestlé (promogao) de um
produto especifico dela (Nescau), a qual foi comunicada por meio de
hotsites aos interessados em participar da promocao.

Agora que ja tomou conhecimento dos conceitos, vocé com
certeza sabe a diferenca entre eles, certo?

Sempre que uma empresa vai desenvolver uma acao especifica,
usa um hotsite, que nada mais € do que uma pagina destinada a esse
tipo de acao a qual, portanto, ficara no ar apenas em um periodo pré-
determinado.

Pensando nos casos exemplificados anteriormente, pudemos
perceber que no proprio site da Nestlé ha uma informacao para o
hotsite. E neste, no entanto, que a comunicacdo sobre o que € a
promocao e como participar fica mais clara e direta com cliente.

Quando se pensa na criacdo de um hotsite, € importante
pensar também numa estrutura mais objetiva e compacta, que nao
sobrecarregue a navegacao. A mensagem deve ser clara e objetiva.
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Sao muito usados para lancamentos de produtos, promocoes,
eventos, campanhas de conscientizacdo, apresentacdes de novas
empresas ou produtos.

Uma boa vantagem do hotsite € a de que, como ele € muito
objetivo e especifico, a organizacao de conteudos que se faz
necessaria num site ndo € tao util no hotsite, porque este Nao possui
tantos caminhos, paginas, imagens e links quanto aquele.

Retomando novamente o exemplo do hotsite da promoc¢ao do
Nescau, este ficara on-line provavelmente apenas no periodo da
promogao, até que todos os premiados sejam efetivados. Depois
desse periodo, € normal que o hotsite saia do ar.

Mais um ponto que tem que ser bem pensado para esta ferramenta
tem relacdo com o seu visual, que obrigatoriamente tem de ser
atrativo e chamativo, para trazer, durante o seu periodo no ar, © maior
numero de visitantes possivel.

Percebam o quanto o hotsite da promocao Craques na Gringa
tem cores fortes, letras em formatos marcantes e chamativas e um
apelo visual que desperta a atencdo do consumidor para a acao.
Isso ndo € uma situacao presente s nesse hotsite. Vocé vera mais a
frente outros exemplos que marcam claramente essa caracteristica
dos hotsites.

O custo de um hotsite varia de acordo com a funcionalidade, do
tempo que ficard disponivel, do tipo de acgdo e publico-alvo, assim
como em qualquer outro investimento em agdes on-line. AAssociagao
Brasileira dos Agentes Digitais (Abradi) desenvolve anualmente um
guia de valores referenciais para servicos digitais. Uma outra referéncia
para pensar precos € a Associacdo de Marketing Promocional (Ampro)
gue também disponibiliza uma tabela referéncia de precos cobrados
Nno mercado.

Hoje também ¢é possivel, pensando em pequenos e medios
clientes, criar hotsites de forma gratuita, e existem varias plataformas
gue suportam esse tipo de desenvolvimento.

E sempre importante reforcar que valores/custos sdo variaveis e
podem sofrer as mais diversas alteracdes, dependendo da situacao
em que o atendimento ao cliente esteja sendo feito, até mesmo
do momento econdmico e social em que a estratégia esteja sendo
pensada. Se a empresa que deseja a agao POssUi seu interior uma
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equipe ja montada para desenvolver suas estratégias, tanto de midias
digitais quanto de outras, o custo € um. Caso a empresa contrate
outra para desenvolver a acdo ou, ainda, tenha que montar uma nova
equipe para isso, 0s custos sofrem alteracoes significativas.

Portanto, vale a pena sempre colocar na ponta do lapis o qual sera
efetivamente o custo para cada acdo de elaboracdo e planejamento
de midia digital.

ELIQ Pesquise mais

Para poder ter uma ideia do assunto, pesquise nos links seguintes,
em que ha algumas referéncias importantes para verificar os valores
praticados no mercado digital:

O guia de valores referenciais para servicos digitais da Abradi. Dispoivel
em: <http://comunicacao.abradi-sp.com.br/guia-vr-abradi-sp>. Acesso
em: 26 out. 2017.

Veja também a tabela Ampro, disponivel em:

<http://ampro.com.br/admin/Files/PDF/Ampro%20Referencial%20
de%20Valores%202016_2017.pdf> Acesso em: 28 out. 2017.

E, para quem quer desenvolver um site de forma totalmente gratuita, veja
o exemplo dado para esse tipo de acao em uma plataforma de criacao
de hotsites de forma gratuita. Disponivel em: <http://www criarsitewix.
com/9002/como-fazer-um-site/como-criar-um-hotsite-com-o-wix/>.
Acesso em: 26 out. 2017.

Como sabemos, o hotsite € utilizado em casos promocionais
e em periodos especificos. Neste caso, ha algumas situacdes em
gue usamos o hotsite: em lancamentos de produtos, promocdes,
campanha de conscientizacao, eventos culturais, entre outros. Hoje
em dia todos 0s segmentos ja se utilizam dessa ferramenta, embora
haja alguns que as utilizem mais. Sdo eles: setor imobiliario, de
shoppings, de mercados (supermercados), de marcas de automaoveis
e eletronicos e de moda.

Segue uma lista de situacdes e exemplos em que cabe o uso de
hotsites:
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. Datas especificas, em especial as comemorativas:

A Garoto em 2017 resolveu divulgar sua lista de ovos de pascoa
por meio de um hotsite: <https://www.garoto.com.br/pascoa/>
(acesso em: 26 out. 2017).

Figura 4.6 | Hotsite da acdo Surpresa que ndo cabe no ovo

/ [} Ovos de piscoa Garoto - X B o X
€ - C | @ Seguro | httpsy/www.garoto.combr/pascoa/ Q¥
Hoapps (W[ n ] T BCi PCl-Concursos G Fazerloginnas Conte [} google - Pesquisa Ge [ Casada Pesquisa (2] Artesanato, Critivic »

“oVe

OVOS DE PASCOA GAROTO

wous [JERRT s cunca

TJalento Talento Tile Talento

Fonte: print da pagina principal do hotsite <https://www.garoto.com.br/pascoa/>. Acesso em: 28 out. 2017.

Perceba que nesse hotsite ndo ha o objetivo de promocao
como O apresentado anteriormente, ainda assim ele apresenta as
caracteristicas visuais e de comunicagdo muito semelhantes, uma
vez que esse € um dos aspectos marcante deste tipo de ferramenta.

. Campanhas promocionais

Aqui o exemplo € da agao promocional da Sazon. Vale ressaltar
gue, sempre que uma empresa lanca uma promogao que dara
prémios, normalmente ela usa hotsites para o evento, o que nao foi
diferente na promocao "Quando tem Sazon, tem prémios’, disponivel
em: <https://goo.gl/gF2juj> Acesso em: 28 out. 2017.
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Figura 4.7 | Hotsite da promocdo Quando Tem Sazon tem prémios
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CARNES

@

Fonte: print da pagina principal do hotsite <https://goo.gl/B79dd7>. (acesso em: 28 out. 2017)

Aqui ha outro exemplo classico de hotsite que foi usado para
premiar. Atente-se novamente para as caracteristicas graficas e de
comunicacao para fixar a ideia de quanto esta ferramenta sempre
apresenta as mesmas caracteristicas marcantes para a agao.

. Lancamento de produtos

A Volkswagen usou um hotsite para lancar seu novo up! 2018,
Carros, empreendimentos imobilidrios, cinema, livros, séo os produtos
que mais se utilizam de hotsites para se comunicarem com o publico-
alvo: <http://up.vw.com.br/> (acesso em: 26 out. 2017).

Figura 4.8 | Hotsite para lancamento do up!

@ Moo \sksmagn ot x | @ Vasmagen X H- o x
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NV At

QUE GARRD COMPACTO.
o€ POTENGIAR TECHOLOGIA:

Fonte: print da pagina principal do hotsite <http://up.vw.com.br/>. Acesso em: 28 out. 2017.
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Para mais informacdes desta campanha, entre em: <http://www.
car.blog.br/2017/04/novo-volkswagen-up-2018-hotsite-e.html>
(acesso em: 26 out. 2017).

Esta acao usou um visual muito dindamico para comunicar a
chegada do novo modelo de carro. Logo ao entrar na pagina, o
consumidor € preso por um video muito dinamico e chamativo que
apresenta todos os detalhes do veiculo. S6 depois dessa introducao é
que sao expostos para o consumidor os links do hotsite para navegar
em informacdes textuais sobre o carro.

vz| Exemplificando

Para vocé conhecer outros exemplos de hotsites, a seguir sdo
apresentados alguns links bem interessantes de a¢cdes que recorreram
a esta ferramenta:

Hotsite para lancamento do Ford Ka. Disponivel em: <<https://goo.
gl/65pJ1H>>. Acesso em: 28 out. 2017.

Case Semana Costume Saudavel Mercadinhos Sdo Luiz — Disponivel em:
<https://goo.gl/kKorV4>. Acesso em: 28 out. 2017.

Ha outras possibilidades de uso de hotsites: shows, eventos
beneficentes, acdao de conscientizacdo, campanhas de vacinacao,
pré-lancamentos. Muitas empresas da area de moda usam hotsites
para divulgar suas colecdes, atendendo, enfim, aos pré-requisitos
desta ferramenta. Suas possibilidades de uso sdo infinitas, desde que
atendam ao objetivo da acdo, que se comuniquem com o publico-
alvo e que tenham alinhamentos com as estratégias e acdes da
empresa que usara a ferramenta.

E importante ressaltar aqui também gque um hotsite bem planejado
e estruturado ajuda a medir o impacto da acao e ainda a desenvolver
um bom banco de dados para comunicacdes futuras com o cliente.
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o(b Reflita

Por que em todas as acdes apresentadas como exemplos, e outras das
quais provavelmente vocé se lembra, sempre se usam cores quentes e
fortes para a acao? Serad que o estudo e a teoria das cores sao importantes
para pensar o layout dos hotsites? E por que ha sempre semelhanca no
recurso de letras dos hotsites? Sera que existe algum padrao grafico para
que isso aconteca?

O hotsite € uma excelente estratégia, mas, assim como todas as
demais, requer um planejamento no seu desenvolvimento, muito
mais concentrado na comunicagao visual e dinamica.

U9 Pesquise mais

Informacdo e dicas sempre sdo bem-vindas para conhecer uma nova
ferramenta. Para esta, sugerem-se dicas de estratégia do Flammo Blog,
especializado em conteudos de marketing digital, e de uma matéria bem
interessante da Ecommerce Brasil, empresa que traz dados e noticias
diarias do mercado on-line, em um texto que fala da importancia de
hotsites para lojas virtuais.

Dicas sobre estratégia de marketing com hotsites. Disponivel em:
<http://flamlnmo.com.br/blog/como-usar-um-hotsite-como-estrategia-
de-marketing/>. Acesso em: 28 out. 2017.

Por que fazer hotsites para lojas virtuais. Disponivel em: <https://www.
ecommercebrasil.com.br/artigos/por-que-fazer-hotsites-para-lojas-
virtuais/>. Acesso em: 28 out. 2017.

Um outro ponto importante para pensar a criacao de um hotsite €
Nnunca se esquecer de que hoje grande parte da popula¢do navega na
internet por meio de um celular. Portanto, a dindmica do hotsite tem
que atender tanto agueles que navegam por meio de um computador,
guanto aqueles que navegam por meio de um celular ou tablet.

E, mais uma vez, a criatividade e o planejamento bem alinhado
e estruturado representam aquilo que vai tracar o caminho para o
sucesso de uma campanha de marketing, como recurso de hotsite.

U4 - Plano de midia para meios digitais



178

Pronto para o desafio? Agora € com vocé. Aprofunde-se ainda mais
no conhecimento sobre essa ferramenta, pesquise, troque ideias com
seus colegas, seja curioso e atento a todas as acdes que podem ser
possiveis com o uso dela. Mdos a obra, porque vocé tem um cliente
que espera um planejamento impecavel usando esta ferramenta.

Sem medo de errar

Depois de entender o que € um hotsite, de conhecer exemplos
desta ferramenta e de relembrar suas vivéncias com este tipo de
campanha na internet, agora esta mais facil de plangjar o hotsite do
seu cliente, certo?

Vamos &, sequem umas dicas:

O uso do hotsite para campanhas promocionais € perfeito, e
muito adequado, mas, para ser um bom canal de comunicacao, vocé
tem que pensar exatamente qual sera a estrutura deste site, o que ele
vai comunicar e qual sera a premiacao.

Existem varias possibilidades de prémios: para clientes que ja
voaram ou voardo com a empresa, para futuros clientes que podem
ser premiados apenas contando uma boa experiéncia de viagem com
a empresa, em que a melhor historia ganha uma nova experiéncia
com eles, mediante um questionario de perguntas e respostas diarias
sobre destinos diversos. A cada acerto o cliente ganha pontos, e o
mais bem colocado ganha uma viagem. Por exemplo, um hotsite que
permita varios jogos para coleta de moedas, pontos, ou avidezinhos,
para entrar no clima da empresa, e, com eles, © que coletar mais,
ganha o prémio, entre tantas outras ideias que com certeza voce tera.

Com relagcdo ao CRM que o cliente deseja, o hotsite permite
muito esse tipo de coleta de dados, mas lembre-se de que vocé deve
respeitar as legislacdes vigentes e decidir se deve deixar um aviso
para o cliente autorizar ou nao o uso de seus dados de contato para
futuras comunicacdes com a empresa. Pensando nessa possibilidade
de usar o hotsite para a coleta de dados de cliente, € necessario, para
participar da promocao, que todos os clientes facam um cadastro no
hotsite da campanha.

Ja com relacdo a experiéncias de viagens em formato de
blog, ou ainda um link para tal, sugere-se refletir muito sobre esta
estratégia e apontar para seu cliente as vantagens e desvantagens
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desta ferramenta, além de indicar se a campanha esta adequada ao
momento. Esse € um ponto interessante para vocé discutir com sua
equipe de estratégia.

Tenha sucessonasuaprogramacao dacampanhaenado se esqueca
de apontar tudo o que o hotsite tera: as secdes, as ferramentas e a
interatividade que ele tera com os participantes. E que sua proposta,
portanto, venha a ser a aprovada por este cliente.

Avancando na pratica

Um hotsite para o bem

Descricdo da situagao-problema

Uma fundacdo de assisténcia e apoio a criancas em tratamento
contra o cancer e seus familiares tera a colaboracdo de um grupo
de cantores do Brasil para fazer um show beneficente. A renda do
show sera toda revertida para a instituicao; No entanto, a fundagao
ndo quer que a renda venha a ser a unica forma de contribuicdo
para empresa. Mediante a isso, pensou-se na possibilidade de usar
este show e divulga-lo por meio de um hotsite, ideia junto a qual
se deve realizar a coleta de dados dos interessados para no futuro
serem possiveis colaboradores voluntarios da empresa. Por meio do
hotsite também pensam em desenvolver uma acao que premie um
fa com a possibilidade de assistir a todo o show no palco, juntos dos
artistas. Para isso, entretanto, € preciso pensar em um contraponto
gue beneficie a fundacao.

Que ideias sdo possiveis de colocar em pratica?

Bom trabalho!

Resolugao da situagcdo-problema
A ideia do hotsite para divulgacao do show é perfeita.

Lembre-se de que o hotsite pode sim ser usado para uma agao
especifica e pontual, 0 que se enquadra perfeitamente neste caso.
Aqui a estratégia € comunicar de forma clara e rapida a acdo do
evento, razao pela qual pensar 0 que e cComo comunicar € o grande
segredo deste planejamento.

Pode haver uma estrutura de venda de ingressos, de conhecimento
maior sobre a Fundagao e ainda de premia¢do por meio de sorteio
para quem doar uma determinada quantia em dinheiro para a
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Fundacao, caso no qual o contemplado ndo pagaria o ingresso do
show e ainda assistiria a seus idolos bem de perto. Essas sdo so ideias
gue norteiam as possibilidades de acao neste evento.

Agora € com voceé!

Faca valer a pena

1. Também conhecido como sitelet ou minisite, ¢ uma pagina de web que
fica nho ar por um tempo bem menor, normalmente apenas no periodo da
acao de promocdo, evento, marketing ou divulgacado. Esta sempre ligado
a uma acdo de comunicagdo especifica (CRM, langamentos, promocgdes,
eventos, etc.

A defini¢cdo anterior é referéncia a qual termo?

a) Site.

b) Internet.

c) Home page.
d) Hotsite.

e) Endereco de web.

2. Quando se pensa na criacdo de um hotsite, & importante pensar

também numa estrutura mais objetiva e compacta, que nao sobrecarregue

a navegacdo, e a mensagem deve ser clara e objetiva. S§o muito usados

para lancamentos de produtos, promogdes, eventos, campanhas de

conscientizacao, apresentacdes de novas empresas ou produtos.

Mais um ponto que tem que ser bem pensado para esta ferramenta tem

relagdo com o seu visual, que obrigatoriamente tem que ser atrativo e

chamativo, para trazer, durante o seu periodo no ar, o maior humero de

visitantes possivel.

Como deve ser pensado um hotsite quanto a sua comunicabilidade e

visual?

a) Com estrutura objetiva e compacta, com mensagem clara e objetiva e
visual atrativo e chamativo.

b) Cheio de links e paginas para prender o cliente na navegacao.

c) Com utilizacdo de imagens de alta resolucdo para deixar a navegagao
mais quente.

d) Com estrutura simples e sem tantos recursos graficos para chamar a
atencgdo.

e) Com muitos textos explicativos e imagens para ndo deixar o cliente
com duvidas.
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3. Texto-base:

Langamento de produtos

A Volkswagen usou um hotsite para lancar seu novo UP2018. Carros,
empreendimentos imobiliarios, cinema, livros, sao os produtos que mais
utilizam de hotsites para se comunicarem com o publico alvo:

CB Novo Volkswagen Up! 2 X / @ Volkswagen % -
C [ © wpsmwcomtr W%

H Apps || HP [} Svideossobrecome [) Poralde Atesaratc [B] Sewing Patems &7 PCi PCI-Concursos G Fazerloginnas Cont. [] googl - Pesquisa G [ Casada Pesquisa (5 Atesanato Criatii

/ -~
VOCE ACHAVA QUE GARRD COMPACTO
NAO ERA SINONIMO DE POTENCIATE TECNOLOGIA.
]

f he

Fonte: print da pagina principal do hotsite <http://up.vw.com.br/>. Acesso em: 31 jul. 2017.

Qual foi o objetivo da Volkswagen no hotsite do up! 2018?

a) Apresentar a empresa.

b) Lancar uma campanha de transito mais consciente.

¢) Langar um novo produto.

d) Chamar os clientes para um recall.

e) Premiar os compradores do carro com uma viagem a Alemanha.
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Secaon 4.3

O uso de links patrocinados
Dialogo aberto

Vamos comecar mais um grande desafio e a descoberta de novas
possibilidades de investimento no mundo digital.

Sua cliente, a empresa aérea Voar, estd muito satisfeita com os
trabalhos que vocé tem apresentado para ela e agora vai lhe propor
criar uma nova campanha de marketing na internet. Desta vez,
a Voar quer gue vocé capriche no investimento por meio de links
patrocinados.

Vocé sabe o que sdo os links patrocinados?

Quais as diferencas deles em relagdo a tudo o que ja desenvolveu
até agora para esta empresa?

Vé vantagens nisso?

Faca uma retrospectiva das suas navegacoes on-line e de quantas
vezes vocé foi seduzido por um link patrocinado. E entdo? Sente-se
confortavel a desenvolver uma campanha usando links patrocinados?

Qual sera o grande segredo da sua estratégia?

O cliente deseja, com esta acao, estar na lista de links patrocinados
guando algum cliente fizer busca por destinos especificos do
nordeste brasileiro e nos EUA. Lembre-se de que a Voar ndo tem voo
para todos os aeroportos do Nordeste nem dos EUA. No Nordeste,
ha viagens apenas para Bahia, Natal e Maranhdo, enquanto que para
0s EUA ha voos para os aeroportos de Miami, Nova lorque e Dallas.

A proposta inicial € que essa campanha aconteca no periodo de
dois meses para posteriormente analisar os resultados apresentados e
decidir qual das campanhas ja executadas serdo retomadas.

Lembre-se de se atentar para os objetivos da empresa e para a boa
execucao de campanha.
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Nao pode faltar

Vamos continuar nossas descobertas sobre as possibilidades de
investimento e de estratégias de campanhas no mundo digital. Para
iSO, apresentamos aqui © que sao links patrocinados e quais sao as
possibilidades de uso deles.

Iniciamos falando sobre alguns conceitos técnicos: neste caso, 0s
links, que sao conexdes eletrdnicas entre duas paginas web/website.
Normalmente sao direcionados em palavras-chave no texto ou ainda
em imagens, as quais, quando clicadas, nos levam a outra pagina.

Quando esses links possuem forma de propaganda on-line paga,
damos a eles o nome de links patrocinados. Seu funcionamento
consiste Nno pagamento a um site de busca (Google, por exemplo)
a fim de que, em todas as vezes que alguém digitar uma palavra
relacionada (quando o site € usado para busca de palavras), sua
empresa apareca nos resultados da busca.

Quando vocé pesquisa alguma coisa no Google, por exemplo,
Nao aparecem sempre OS anuncios relacionados aquela busca
antes da sequéncia de resultados propriamente dita? Esses links,
que normalmente sao resultados de toda uma estratégia de
relacionamento de palavras-chave ao cliente que usa o link, € o que
chamamos de link patrocinado.

Segue a imagem como exemplo:

Figura 4.9 | Exemplo de link patrocinado

G geldern - Pesqisa Go: X e - o0 x

€ 5 C [@ Sequro | nps/mwgooglecombr/searchlq:geladeiatiog=geladeraiags=chrome 6357y @n

Go g|e geladeia myQ

Todss  Shopping

Apoximadaments 30 5

Resultados no Google Shopping para gelad... Patocinados

Combaso st cosl da ptqs, chamcn e vock

e tentando encontar um produo. A cica nessa
esulack .
Esses

Rt Geladia Refigarador Gola .spmm
Brisl:mPFvusl SetanpCoen || 2

nu m,an RS, RS3,  serremunerado po

P | O Poicom | oo

o Googe. 0 Goge ot
e s

- Enconlre a parur ue oo

Wit buscape ccmbi/ ¥
ca e conra tinos pregos de Geladeiras aquino Buscapé. Aprove i

RS1.989,

Eletrodomeésticos - ricardoeletro.com.br
WM ICAIGOEitd COm BprOMOXa0 ¥
s Melhores Precos EstBo Aqu Mega Saldio Ricardo Elero

Fonte: <https://goo.gl/ruWiaH>. Acesso em: 26 out. 2017.
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Na imagem anterior apenas foi inserida Nno campo de busca do
Google a palavra "geladeira”, sem especificacdo nenhuma sobre o
tema. Automaticamente foram maostrados varios anincios por meio
de links patrocinados. O proprio Google informa aos seus usuarios
do que se trata e quais as possibilidades para eles ndo os visualizarem
mais, mediante alteracdo de configuracdes.

"3” Assimile
Temos como definicdo do conceito de link patrocinado ‘anuncios
pagos’, sendo seus objetivos gerar conversdes, utilizando estratégias

para o usuario da ferramenta (dono do site) e para atrair a atencdo de
possiveis consumidores.

Disponivel em:  <http://mestredoadwords.com.br/o-que-sao-links-
patrocinados/>. Acesso em: 26 out. 2017.

Em tese, a configuracdo da pagina do Google para links
patrocinados segue o seguinte layout de visualizacao:

Figura 4.10 | Exemplificacdo do layout de resultados de uma pagina de busca

LINKS PATROCINADOS

RESULTADO ORGANICO

Fonte: <http://mestredoadwords.com.br/o-que-sao-links-patrocinados>. Acesso em: 26 out. 2017.

Gracas ao numero de usuarios do buscador Google, € o AdWords
gue assume hoje o papel de principal ferramenta para os links
patrocinados.

Uma das grandes vantagens de pagar o link patrocinado € dar
visibilidade a marca com um bom posicionamento do anuncio na
pagina de busca.
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Quando a busca resulta No espaco do resultado organico, essa
area ¢ dedicada a todo link gratuito, ou seja, ndo se paga nada para
nela estar, paga-se para figurar no espaco delimitado representado
na imagem anterior. O sonho da maioria das empresas € de fato
estar nos resultados organicos, mas isso, para a grande maioria,
€ consequéncia de um longo percurso de acdes de marketing.
Portanto, o posicionamento por meio de links patrocinados € um
otimo caminho para dar esta visibilidade.

[]9 Pesquise mais

Entendeu o que ¢é busca organica e link patrocinado? Que tal agora se
aprofundar e compreender mais sobre os links?

Leia o texto seguinte que se aprofunda no tema, o qual foi elaborado por
Tiago Tessmann, um especialista na area. Vale muito a pena:

O que sdo links patrocinados? Disponivel em: <http://mestredoadwords.
com.br/o-que-sao-links-patrocinados/>. Acesso em: 26 out. 2017.

Como tornar atraentes links patrocinados?

O design desse anuncio € importante, mas saber qual linguagem
e qual mensagem usar para cada etapa do processo de compra do
cliente € de fundamental importancia. Imagens sao, sem duvidas,
bem atraentes. Se usar esse recurso para os links patrocinados, é
necessario utilizar imagens e mensagens personalizadas. Ndo se
esqueca de que esse link tem que refletir a marca da empresa, ter
equilibrio visual, transmitir mensagem clara e atrativa, 0 que com
certeza resultara na atencao do cliente. Lembre-se: melhor relevancia
resulta em melhores resultados.

As imagens deixam claro para o cliente o que de fato a empresa
€ capaz de oferecer, e este tipo de anuncio so é exibido na parte
superior dos resultados.

A seguir hd um exemplo de anuncio em link patrocinado com uso
de imagens:
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Figura 4.11 | Anuncios com link patrocinado usando imagens e resultado organico
a palavra "resort”

[ seg, 28 de ago [ ter, 29 de ago

2 héspedes v Preco~ Classificacdo » Classificacao do hotel ~ Classificar por =

Royal Palm Plaza Resort

4.5 % ¥ dk o (122) - hotel de 5 estrelas
3,1km

17% abaixo da média

Quality Resort & Convention Center Itupeva R$457
4.4 Jc¥cdkdk (303) - hotel de 2 estrelas

18,4 km

= Wi-Figratuito % Café da manha gratuito

= Mais hotéis Sobre o sistema de precos

Resorts no Brasil - Nordeste, Sudeste, All Inclusive e mais | Hotel ...
https:/iwww.hotelurbano.com/resorts v

Encontre o Resort ideal para sua viagem no Hotel Urbano com o melhor precol Resorts no Nordeste,
Sudeste, Sul, All inclusive e mais. Acesse e va viajar \o/

Fonte: <https://goo.gl/cT60t5>. Acesso em: 28 out. 2017.

vz| Exemplificando

Fazer publicidade na internet requer investir em varias ferramentas, uma
das quais € o link patrocinado, o qual permite investimento baixo, sendo,
portanto, uma grande estratégia para ndo jogar “moedas na lata do lixo".

Veja algumas acdes importantes dessa ferramenta:
e Acompanhar guantos consumidores clicaram nos links.

« Ajudar, mediante software, a prever o custo por clique de um link
patrocinado.

e Limitar os periodos do dia para exibicao dos anuncios.
e Associar 0 anuncio as palavras usadas pelos consumidores.

Para verificar a matéria completa, faca a leitura do texto disponivel em:
<http://exame.abril.com.br/pme/link-patrocinado-vale-a-pena/>. Acesso
em: 26 out. 2017.
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Outra questao é: como converter links patrocinados em resultados
positivos?

Assim como as demais ferramentas digitais apresentadas
anteriormente, os links patrocinados precisam ter um bom
dimensionamento de campanha e, mais do que isso, ©
acompanhamento de perto de como ele esta sendo visualizado para
que os cliques de fato resultem em convers®es positivas. E preciso
criar um conjunto de ferramentas de gestao de midias digitais para
constantemente melhorar os resultados nos mecanismos de buscas.

E as vantagens e desvantagens dos links patrocinados, as famosas
campanhas pagas na busca, podem ser resumidas no seguinte
quadro:

Quadro 4.4 | Vantagens e desvantagens dos links patrocinados

VANTAGENS DESVANTAGENS

Se ndo houver um SEO ativo, a campa-
nha pode nao gerar visualizagdes bem
posicionadas na busca

Pagamento por cliques e nao por visua-
lizagdo/tempo

Anuncios num momento oportuno do | Campanhas mal planejadas visualmen-
processo de decisdo de compra: busca | te (texto e imagens) ndo geram cliques
de informagdes e interesse do cliente

De acordo com o Eye Tracking, me-
diante uma técnica que faz uma var-
redura do ponto de fixagdo do olhar
Podem ser adaptados com varios obje- | do usuario ao navegar em uma pagina,
tivos comerciais 0s usuarios, em grande maioria, fixam
seus olhares no lado esquerdo da tela
enquanto links patrocinados estdo do
lado direito e no topo da busca.

Links patrocinados funcionam como
As campanhas podem ser segmentadas | um leildo para melhor posicionamento
por dia, hora, localidade, publico-alvo. na pagina; para isso, quanto maior € o
valor investido, maior € a visualizagao.

Nunca deve ser usado para manter o
site em primeira pagina, pois o custo &
muito alto se comparado a servicos de
otimizagéo de sites (SEO)

E possivel fazer uma campanha global

Fonte: elaborado pela autora

Atualmente existem trés empresas que trabalham com a oferta de
links patrocinados: Google, Yahoo! e UOL. Dos formatos utilizados
hoje, a busca por palavras-chave com certeza € a mais conhecida e
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utilizada, embora também seja possivel desenvolvé-los de outras duas
maneiras: por assunto e por perfil.

oé) Reflita

Agora que voceé ja viu e estudou muito sobre links patrocinados, reflita:
qual ferramenta € mais adequada para desenvolver uma campanha na
rede?

A ferramenta que vocé apontou € a mais adequada para todos os tipos
de clientes e objetivos?

Se alguém perguntasse a vocé, hoje, como fazer campanhas on-line,
qual seria sua resposta?

Esta pronto para ser um SEQO?

Que desafios vocé acha que enfrentaria neste mercado?

EL?' Pesquise mais

Tiago Tessman € hoje uma referéncia em SEO na internet, razdo pela
qual é valido conhecer os videos do seu canal no YouTube. Comece
por estes dois: SEO: 3 Erros que Eu Cometi | #Class 94, disponivel em:
<https://www.youtube.com/watch?v=ztd57/A6MBIQ> (acesso em: 28
out. 2017) e "Como Estruturar sua Campanha no Google AdWords |
#Class 72", disponivel em: <https://www.youtube.com/watch?v=11630_
Ko31l> (acesso em: 28 out. 2017).

Mas ndo se limite a essas duas indicacdes. Acesse os demais videos do
seu canal, os quais com certeza trardo otimas dicas para vocé enquanto
profissional, © que pode, inclusive, ajuda-lo no desafio desta secdo.

EL?' Pesquise mais

NUmeros sao sempre necessarios para conhecermos o mercado em que
vamos investir em uma possivel acao, o que nao ¢ diferente de quando
pensamos em investimentos Nno mercado digital. Dito isso, seque uma
matéria bem interessante sobre a publicidade no mundo digital, além da
indicacdo de um site da associacao que traz sempre indicativos sobre o
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mercado, a Interactive Advertising (IAB Brasil).

‘Investimento em publicidade digital no Brasil cresce 12% em
2015".  Disponivel —em:  <https://oglobo.globo.com/economia/
investimento-em-publicidade-digital-no-brasil-cresce-12-em-2015-
18830081#ixzz4pC7ka8Z!>. Acesso em: 28 out. 2017.

Pesquisas de Mercado IAB Brasil. Disponivel em: <http://iabbrasil.net/
conteudos/pesquisas>. Acesso em: 28 out. 2017.

Espera-se que, nesta unidade, vocé tenha aprendido um pouco
sobre este universo on-line. No entanto, lembre-se de que apenas
iISSO Nao € o suficiente, porque, como ja dito no inicio, a internet é
um meio de comunicagcao que passa por mudangas constantes e
tem dinamicas que se alteram a todo momento. Portanto, se vocé
tem a intencado de trabalhar com essa ferramenta, € de fundamental
importancia que esteja sempre atento e antenado as mudancas desse
universo.

Caso opte por ser um profissional desta area, ndo se esqueca:
atualize-se constantemente, tenha criatividade, dinamismo, dé
atencao a concorréncia e ao perfil do cliente, o que é fundamental.

Sem medo de errar

Ja pensou em como vai trabalhar os links patrocinados da Voar?

Um caminho inicial para planejar estes links €, antes de tudo, pensar
quais palavras-chave sdo necessarias para otimizar sua aparicao no
site de busca, e depois elaborar um esquema de referéncias para listar
estas palavras, como no exemplo a seguir:
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Figura 4.12 | Esquema de palavras-chave

VOAR

[ ‘Campanha Link Patrocinado

ol

lacionad:

destino, como por exemplo,
férias, bahia, nome do

aeroporto, nome do principal
destino, nome da principal P h [ h Bloco de pal p p

festa, pais, nome das praias, : d: desti \d: destino I d: destino relacionadas ao destino relacionadas ao destino
enfim.... Pense no maior n*
possivel de palavras que o

leve 3 lista de links

Exemplo:

Be
Carnaval - Festa baiana -
Acarajé - Baianas - Praia -

santos - viajante - Trancoso -
Morro de S50 Paulo - Itacaré -
Praia do Espelho - Viagem
Nordeste

Fonte: elaborada pela autora.

E importante que, a partir desta selecdo de palavras-chave, se
estabeleca o orcamento diario com base na verba do cliente e se
faca 0 acompanhamento de como estdo resultando as campanhas.

Na hora de pensar o link, seja objetivo no texto e/ou imagem
que vai utilizar, tornando-o(s) atraente(s). Isso € o que vai despertar o
interesse do cliente de dar o clique para sua pagina.

Como exercicio, relna-se com um grupo de estrategistas e
pensem esta campanha de link patrocinado. Boa sorte para entregar
otimos resultados para a Voar.

Seguem alguns passos fundamentais para vocé pensar este Plano

de Midia:

v Faca um pré-estudo de como sua concorréncia tem se
comportado com investimentos de link patrocinados para
programar sua campanha.

v Determine o modo como serd feito o dimensionamento
de palavras e o valor dado para a visualizacdo de cada uma
delas.

v' Estabeleca o periodo de cada um dos conjuntos de palavras-
chave e o valor deles.

v' Apresente para o cliente se sua campanha sera por locais ou
ainda sera uma campanha geral, mas lembre-se: focar em
cada destino pode lhe render melhor gestdo de recursos e
de dimensionamento da campanha.

v" Desenvolva a campanha focando nos objetivos do cliente.
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v' Apresente em qual site de busca, ou quais sites, sera colocada
a campanha e justifique o porqué da escolha.

Avancgando na pratica

Linkando para vaga de trainee

Descricdo da situagao-problema

Em 2012, a agéncia WeBop realizou a campanha de link
patrocinado para a selecao de trainees da empresa DuPont. Os links
patrocinados da campanha foram responsaveis por 17% do trafego
ao site do programa, perdendo apenas para o acesso direto. Como
resultado final, gerou 2.152 inscricbes ao programa da empresa.
(dados disponiveis em: <http://www.webop.com.br/2012/04/>.
Acesso em: 18 set. 2017.

Inspirado nessa campanha, vocé foi contratado agora pela DuPont
para ser o responsavel pela campanha de Trainee 2017, que devera
acontecer no més de setembro. Eles desejam novamente uma
estratégia por meio de links patrocinados. E agora? Preparado para
superar os resultados de 20127

Resolugao da situacdo-problema

Pense que agora a programacao de buscas de palavra deve ser
muito bem otimizada.

Esta campanha atinge todo o territdrio nacional, razdo pela qual
€ preciso pesquisar se ha termos regionalizados para referéncias a
busca de vagas de trainee e lancar uma campanha bem focada para
O periodo exigido pelo cliente.

Como é o Google que traz mais trafego de usuarios, o foco de
toda a campanha deve ser nessa plataforma de busca e na otimizacao
do uso do AdWords.
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Faca valer a pena

1. Os links patrocinados s&o os antncios pagos que tém como objetivo
gerar um maior numero de conversdes, trabalhando estratégias relevantes
para o usuario da ferramenta com intuito de chamar atengédo dos possiveis
consumidores.” (Definicdo disponivel em: <http://mestredoadwords.com.
br/o-que-sao-links-patrocinados/>, acesso em: 28 out. 2017.)

Tendo como base que links patrocinados sao links pagos para anuncios,
qual alternativa traz imagens que representam essa ferramenta de
campanha digital?

svesToos
Emmosy
a1

% —

o 15 i e o s i B oo § i

Google aia P
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2. Quando a busca resulta no espaco RESULTADO ORGANICO, ela é
dedicada a todo link gratuito. Ou seja, nao se paga nada para estar no
resultado organico, somente no espaco delimitado.

LINKS PATROCINADOS

RESULTADO ORGANICO

Com base nas definicdes de link patrocinado e busca organica, qual das

afirmacgdes seguintes € verdadeira?

a) Link patrocinado é uma busca no Google com resultado organico.

b) Busca organica sdo os resultados que a busca traz sem pagamento de
anunciantes, enquanto os links patrocinados sdo anuncios pagos para
aparecer nas buscas.

c) Link patrocinado e busca organica séo ferramentas de publicidade e
propaganda.

d) Busca organica é o resultado da associagcdo de palavras relacionadas
ao natural no Google.

e) Link patrocinado e busca organica sdo anuncios pagos por
patrocinadores da marca.

3. De acordo com o Eye Tracking, uma técnica que faz uma varredura

do ponto de fixacdo do olhar do usuario ao navegar em uma pagina, os

usuarios, em grande maioria, fixam seus olhares no lado esquerdo da tela

enquanto links patrocinados estdo do lado direito e no topo da busca.

Tendo como referéncia o texto anterior, qual afirmacdo a seguir nao esta

correta?

a) Eye Tracking é uma técnica de varredura do olhar do usuario na
navegacao.

b) A maioria dos usudrios de internet fixa sua atencdo/olhar no lado
esquerdo da tela.

c) Links patrocinados estdo no topo e/ou do lado direito da pagina de
busca.

d) Eye Tracking afirma que ndo se deve nunca investir em links
patrocinados que nao funcionam.

e) Eye Tracking apenas apresenta uma desvantagem dos links
patrocinados.
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