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Midia

Elaborando um Plano de Midia: Introducao

Um Plano de Midia deve ser rico em informac@es sobre o produto, mercado, formas de distribui¢do e outros
topicos que serdo expostos no roteiro abaixo:

Dicas importantes:

1.

2.

Todas as informagdes contidas no briefing deverdo ser analisadas com critério.

Pesquisa sobre a concorréncia (saber onde, como e com qual intensidade a concorréncia anuncia) é de
fundamental importancia para o planejador de midia.

Pesquisas sobre o mercado de atuagdo, habitos de consumo do produto e das midias, anélise dos
problemas de marketing, inclusive os objetivos de marketing, também sdo de fundamental importancia.

O levantamento dos objetivos de comunicagdo também deve ser analisado, pois 0 mesmo interfere
diretamente nas decisdes estratégicas de midia.

Torne o plano de midia interessante. Um plano de midia deve ser também excitante e inovador, se for
possivel. Quando uma agéncia apresenta sua campanha ao cliente, parte da criagdo tende a obter mais
atencdo, porque é a parte mais interessante da campanha. A midia, com todos 0s seus nimeros e
detalhes, tende a ndo ser tdo interessante. Contudo, como os planos de midia tém de ser vendidos ao
cliente, a apresentacdo deve evitar ser magante. Um plano de midia criativo ndo apenas ajuda a vender a
marca em questdo, mas também ajuda a ficar mais interessante de se ver. Modos inovadores de
apresentacao de dados devem ser usados.

Diretrizes para uma estratégia de midia criativa

Uma estratégia de midia criativa é inovadora o suficiente para assegurar, para uma marca anunciada, alguma
vantagem sobre 0s concorrentes. Tal estratégia deve conseguir isso ajudando o anuncio a sobressair sobre 0
dos concorrentes, dando as mensagens uma melhor oportunidade de serem absorvidas.

Muitas marcas anunciadas em categorias de produtos tendem a usar estratégias de midia parecidas. Se todas
as marcas, dentro de uma categoria, também forem parecidas, entdo os consumidores terdo dificuldade para
distinguir uma marca de outra.

= Faca a estratégia de midia ser diferente de e mais inovadora do que as estratégias de midia dos
concorrentes.

= A habilidade de ser criativo ndo depende de verbas adicionais. Estratégias inovadoras que custam
mais do que € considerado normal, ndo valem nada se ndo houver evidéncias de que a despesa extra
resultara em retornos superiores

= A estratégia de midia deveria comecar pela prova quantitativa dos melhores usos e escolhas de midia
e entdo ir além dos nameros.

= Uma estratégia de midia criativa é impactante, ndo comum.
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Roteiro

1. Objetivos de Midia

Cada objetivo deve se relacionar com o objetivo de marketing que o corresponda.
1.1 Pablico Alvo (A quem devemos destinar a publicidade?):

- Enquadramento nas classes econdmicas conforme tabela de classificacdo do IBGE (A1-A2-B1-B2-
C-D-E), descricdo e qualificagéo.

- Definir quantitativamente o publico alvo, se possivel, quantos homens, quantas mulheres, quantos
jovens, quantos adultos etc.

- Nessa fase devem-se mencionar atribuices do publico-alvo como preferéncias na hora da compra,
dias e horéarios de compra, quem é o decisor, 0 comprador e 0 usuario, quando se compra, habitos de
leitura e entretenimento, informacdes psicograficas. Qualquer informacao sobre o pablico-alvo é
importante para a tomada de decisdes em midia.

1.2. Verba disponivel

Deve-se mencionar a verba disponivel para veiculacdo da campanha e quaisquer restricdes sobre seu uso.
Se nenhuma verba estiver disponivel, entdo os objetivos de midia podem servir como guia para o
estabelecimento da verba. Quando os planejadores tém uma idéia geral de suas metas, eles conseguem
estimar quanto custara atingi-las.

1.3. Alcance e frequéncia necessarios

Alcance é a medi¢do da audiéncia acumulada. As medicdes de alcance mostram aos planejadores quantos
diferentes tipos de clientes potenciais ou residéncias ha em uma audiéncia de veiculo durante um periodo de

tempo. O termo diferente indica que ninguém é contado mais de uma vez.

O alcance € expresso por uma porcentagem de um universo com o qual o planejador estd procurando se
comunicar.

Frequéncia é uma medicdo que fornece aos planejadores a média de vezes que um andncio aparece em um
determinado periodo de exposi¢do em veiculo. E a medigdo da repeticéo.

Total de GRP’s de uma programacao

FM (Frequéncia média) =
Alcance

= Um nivel de FM eficaz é considerado entre 3 e 7 semanais.

Para saber de vocé conseguir o alcance necessario, some a audiéncia individual de sua programacao. E
lembre-se: vocé ndo deve somar audiéncias de mesmo publico-alvo.

Niveis de alcance e frequéncia bem definidos sdo necessarios porque por vezes sao eles que definem o valor
do investimento em veiculacéo.
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A frequéncia alta é necessaria sempre que for preciso a repeticdo de uma mensagem. E a primeira razdo para
necessitar de frequéncia é que nem todo mundo ouve ou vé um anuncio na primeira vez em que ele aparece.

A citacdo a seguir, de mais de 100 anos atras, tem sido feita freqlientemente como uma generalizagdo sobre
como a frequéncia afeta as comunicagdes e, eventualmente, as vendas.

A primeira vez que um homem olha para um anuncio, ele ndo o Ve.

A segunda vez ele n&o o nota.

A terceira vez ele toma conhecimento de sua existéncia.

A quarta vez ele se lembra ligeiramente de té-lo visto antes.

A quinta vez ele o Ié.

A sexta vez ele levanta o nariz em sua direcéo.

A sétima vez ele o 1& por completo e diz: ““O, irméo!”

A oitava vez ele diz: ““Ai esta aquela coisa confusa de novo!”

A nona vez ele fica imaginando a que ele se refere.

A décima vez ele pensa em perguntar ao vizinho se este o0 experimentou.

A décima primeira vez ele fica imaginando como o anunciante consegue pagar.

A décima segunda vez ele pensa que talvez deva valer algo.

A décima terceira vez ele pensa que deve ser uma boa coisa.

A décima quarta vez ele se lembra de que estava querendo uma coisa dessas ha muito tempo.
A décima quinta vez ele estd atormentado porque ele ndo pode adquirir o produto.
A décima sexta vez ele pensa que vai compra-lo algum dia.

A décima sétima vez ele redige algo para nédo esquecer-se do produto.

A décima oitava vez ele fica indignado com a sua pobreza.

A décima nona vez ele faz o célculo de quanto dinheiro tem.

A vigésima vez ele o v&, ele compra o artigo, ou instui a sua esposa para faze-lo.!

Veja na tabela abaixo alguns fatores que afetam a frequéncia:

Frequéncia Alta Frequéncia Baixa

Novas marcas, langcamentos Marcas estabelecidas
Pequena participag¢éo de mercado Grande participacdo de mercado
Baixa fidelidade a marca Marca lider no mercado

Ciclo de compra curto

Produto usado diariamente

Superar concorréncia

Mensagem complexa

Mensagem nova, novo conceito
Vérias mensagens num Unico anincio
Anlncios pequenos

Mensagem em ondas

Consumidores idosos ou criangas

Alta fidelidade a marca

Ciclo de compras longo
Produto usado esporadicamente
Mensagem simples

Velhas mensagens

Anuncios maiores

Campanha continua

Deve-se definir os niveis de alcance e frequéncia desejados por més/trimestre.

1.4 Cobertura geografica (Onde anunciar?):

- O Plano serd internacional, nacional, regional ou local?
- Mencionar os paises, regides, Estados, cidades, bairros o plano ira alcancar, conforme cobertura

geograéfica.

- Mencionar se terd um peso geografico especial para cada mercado.

1 SMITH, Thomas. Hints to Intending Advertisers, Londres, 1885
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1.5 — Cobertura de publico / padréo de continuidade

O planejador de midia deve decidir, como parte de uma estratégia, que padréo de cobertura de publico usar.
O primeiro passo ao selecionar um padrdo é examinar os padroes de compra para a categoria do produto.

Linear — A partir de nove meses de veiculagdo, minimo de duas semanas por més.
E um padréo continuo, as vezes com pequenas lacunas em intervalos regulares, quando nenhum
anuncio é feito. Um padréo de continuidade seria passar um andncio todo dia ao longo de 365 dias.
Outro padrdo de continuidade seria passar um anuncio por semana por 52 semanas.
Quando usar: Necessaria guando o0 anunciante tem uma mensagem que nao quer que 0s
consumidores esquecam. Produtos em langcamento; consumo horizontal; alta frequéncia de compra;
baixa fidelidade de marca; produto com baixo desempenho em relagdo a concorréncia; baixo
impacto da mensagem.

Ondas — A partir de seis meses de veiculacdo, média de trés semanas por més;
E um padréo intermitente com lapsos de tempo, quando nenhum andncio é feito. Andncios feitos
uma vez por més podem ser chamados de ondas. Mais frequentemente, no entanto, sdo anuncios
mais irregulares, com fortes concentragdes de anuncios em certas épocas, intercalados com épocas
curtas sem nenhum andncio.
Quando usar: Os anlncios podem ser concentrados em periodos de alto potencial de vendas,
havendo pouco desperdicio. Baixa frequiéncia de compra; alta fidelidade de marca; produto com
desempenho melhor que os concorrentes; alto impacto da mensagem; limitagdes orcamentarias.

Pulsacéo — mistura de Linear com a de Ondas.
Um anunciante compra publicidade continua por todo o ano e coloca mais peso em varios periodos
propicios. E o padrdo mais seguro pois cobre diferentes situagdes de mercado. Porém este padréo se
adequa melhor aquelas categorias de produto que sdo vendidos o ano inteiro, mas tém concentragdes
de vendas mais fortes em periodos intermitentes.
Quando usar: consumo horizontal; alta freqliéncia de compra; produto com baixo desempenho em
relacdo a concorréncia; alto impacto da mensagem.

Concentrada — Maximo de trés meses de veiculacdo e minimo de trés semanas.

Quando usar: padréo usado em campanhas de curta duracéo, como liquidacgdes, promocdes,
mudanca de endereco, mudanca de dire¢do, shows, cursos, palestras, eventos em geral, etc.

2. Estratégias de midia

Cada estratégia deve se relacionar com o objetivo de midia que o corresponda.

Escreva argumentac®es para defender suas estratégias. E necessario explicar porgue a decisdo foi tomada ou
porque a decisdo era a melhor dentro todas as alternativas.

Apresente também uma visdo geral das atividades de midia dos concorrentes. Essas decises ajudam a
sustentar o plano.

2.1 Mercados, meios, pecas e formatos:

a) Tipo de comunicacéo da campanha.
O planejador precisa decidir pelo uso de um meio ou por uma variedade de meios. Quando se utiliza mais de

um meio, o resultado é chamado de mix de midia, o que significa que o plano utiliza mais de uma classe de
midia para atingir certas audiéncias-alvo.
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- Midia Mix - recomendavel quando ha langcamento/relangcamento de produto; campanha promocional
com necessidade de rapida resposta; diferenciagcdo da comunicacgao diante da concorréncia; alcancar
diferentes tipos de audiéncia, diferenciadas pelo estilo de vida ou perfis demogréficos.

- Midia Unica — quando o meio recomendado é auto-suficiente para atender os objetivos de
comunicacao e exposi¢do da marca, ou a escassez de recursos impede a inclusdo de meios

complementares.

b) Meios e veiculos recomendados

Quais meios sdo recomendados?

Listar os meios recomendados, justificando sua escolha e mencionando suas caracteristicas.

Quais veiculos sdo recomendados?

Listar os veiculos recomendados, justificando sua escolha e mencionando suas

caracteristicas.

As selecBes de midia costumam ser feitas pelo exame de dados quantitativos, mostrando a capacidade de
diferentes midias em audiéncias-alvo seletas. A figura? abaixo mostra como um meio pode promover a
mensagem. Essas informacdes sdo para reflexdes e discussdes e servem apenas como apoio para tomada de

decisdes.

Tipos de uso | Menor valor | Pouco valor | Algum valor Mais valor | Melhor valor
Autoridade outdoor radio TV jornais revistas
Beleza radio jornais outdoor TV revistas
Demonstracdo |outdoor radio jornais revistas TV
Elegancia jornais rédio outdoor outdoor revistas
Entretenimento | outdoor revista jornal radio TV
Eventos outdoor revista radio jornal TV
Humor outdoor revista radio jornal TV
Informacéo outdoor radio TV revistas jornais
Intimidade jornais outdoor TV revistas radio
Lideranca jornais outdoor radio revistas TV
Embalagem rédio jornal TV revistas Outdoor
Prestigio outdoor radio TV jornais revistas
Preco outdoor revistas jornais rédio TV
“Sex appeal” |jornais radio outdoor TV revistas
Tradigéo outdoor Jornais TV rédio revistas

Os prés e contras do uso de um meio provém mais da percep¢édo do planejador do que uma evidéncia
objetiva. Porém aqui estdo umas regrinhas e limitacdes defendidas por alguns autores, sobre as principais

midias.

JORNAIS

Razbes para usar

Razdes para NAO usar

Senso do imediato

VariagOes de qualidade

Enfase no local

Custo alto na compra de cobertura nacional

Flexibilidade

Precos mais caros para anunciantes nacionais

Encartes em cores pré-impressos

Menor audiéncia de “carona” que a revista

Alcance de muitos individuos dentro de uma

mesma familia

Baixa qualidade de impressao

2 Adaptado do DDB Neesham Worldwide promotion price, “Which Media Do It Best?”
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Valor de catalogo

Durabilidade da mensagem baixa

Apelo étnico

REVISTAS _
Raz0es para usar Razbes para NAO usar

Seletividade Datas adiantadas de fechamento

Reproducéo colorida de qualidade

Falta de imediatismo

Longa-vida

Lenta construcdo de alcance

Audiéncia de “segunda-méo”

Circulacao controlada

TELEVISAO ABERTA

Raz0es para usar

Razdes para NAO usar

Imagem e som para vendas dindmicas

Custo total alto

Flexibilidade

Mensagem de vida curta

Alcance de mercados seletivos e de massa

Eficiéncia de custo

RADIO

Raz0es para usar

Razdes para NAO usar

Alcance de tipos especiais de audiéncia

Muitas estac0es

Frequéncia alta

Mensagens efémeras

Meio de apoio

Excelente para a populagdo em transito

Alta audiéncia no verao

Flexibilidade

Disponibilidade de cobertura local

MALA-DIRETA

Raz0es para usar

Razdes para NAO usar

Facil verificacdo de respostas

Alto custo por mil

Qualidade pessoal

Listas imprecisas ou incorretas

Flexibilidade de producéo e geografica

Variaveis nas datas de entrega

Longa vida

OUTDOOR

Raz0es para usar

Razdes para NAO usar

Ampla cobertura de mercados locais

Mensagens simples e curta

Frequéncia alta

Baixa visibilidade em estagdes chuvosas e frias

O maior tamanho de anuncio impresso
disponivel

Muita competigéo / poluigéo visual

Flexibilidade geografica

Grande visibilidade no verdo

Exposi¢do 24 horas por dia

Identificacdo de embalagens

TELEVISAO FECHADA

Raz0es para usar

Razdes para NAO usar

Audiéncia nacional

Grande competicao de canais
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Custo relativamente baixos

Audiéncias fragmentadas

Audiéncia-alvo definida para as classes A, Be C

MIDIA ALTERNATIVA

Razbes para usar

Razdes para NAO usar

CINEMA

Raz0es para usar

Razdes para NAO usar

Atinge populagédo jovem

¢) Formatos

Especificacbes do tamanho das unidades de midia a serem usadas (comerciais de 15, 30 ou 60 segundos,
paginas inteiras ou parte de paginas etc)

2.2 Niveis de veiculacéo:

- Distribuicdo e verba para cada meio

- Distribuicdo e verba para cada veiculo
- Distribuicao da verba por flight (més/trimestre/lancamento/sustentacao)
- Quantificar o pablico alvo, a cada FLIGHT em cada mercado/regido

Dica: vocé pode elaborar um quadro que explica varios desses itens, por exemplo:

Meio/veiculo jan [fev |mar |abr |[mai [jun |jul |ago |set |out |nov |dez |Total
Rede Integraco 800 | 1500 | 3000 | 2500 | 2000 1500| 800| 800| 800| 800| 800| 80016000
Mais Vocé 300| 500|1000| 800| 800| 500| 300| 300, 300| 300| 300| 300| 5700
MG TV 122 Ed. 500 | 1000 | 2000 | 1600 | 1200 | 1000| 500| 500| 500| 500| 500| 50010300
Jornal 5000 | 5000 2500 2500 2500 2500 2500 | 22500
Correio 2500 | 2500 700 700 700 700 700| 8500
O Tempo Udi 2500 | 2500 1800 1800 1800 1800 1800 | 14000
Total 5800 | 6500 | 3000 | 5000 | 2000 | 4000 | 800| 3300| 800| 3300 800 3300 | 38500

Para a quantificacdo do publico alvo, faca uma tabela a parte.

2.3 Téaticas:

a) Definir quantos GRP’s colocar numa estacdo de TV durante determinado prazo

GRP = Audiéncia x Frequéncia

b) Identificar o GRP por faixa horaria, por semana, por género e por emissora (pode ser identificado nas
autorizac@es de publicidades ou nos fluxogramas de midia);

¢) Qual o CPM de cada meio e o CPP da midia eletrbnica
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custo de 1 anuncio x 1.000

CPM (revista/jornal) =
Tiragem/circulacdo/audiéncia

Custo de 1 andncio x 1.000
CPM (midia eletrbnica) =

NUmero de pessoas alcangcadas na programacao

Custo de 1 anlincio

CPP =
Audiéncia

d) Justificar os horarios escolhidos

f) Comentar sobre o critério de selecdo dos meios (se apenas com base no CPM, perfil, adequacéo, indices de
audiéncia, leitura ou ainda combinacdo de 2 ou mais fatores)

g) Justificar os periodos de veiculagdo propostos

h) Negociacges para obter o melhor preco, a melhor posicéo, descontos e bonificacdes.

2.4 Programac0es basicas:

- Budget (orcamento) — elabore um orgamento detalhado (além do quadro que vocé preencheu com a
distribuicdo de verba. O budget deve conter o quanto o anunciante ira pagar para cada veiculo, com
prazo de pagamento, condi¢des de pagamento, descontos, bonificacbes e deve, ainda, ser anexado 0s
orgamentos originais que vocé recebeu dos veiculos (ou pelo menos cépia deles).

- Cronograma de veiculagdo - Calendario de insercdo das pecas publicitarias em cada meio de
comunicacao, com datas e acGes, pode ser chamado de mapas de programacdes ou ainda de
fluxograma de programac@es. O mapa de programacdes desenhara o padrdo de continuidade da
campanha. Veja o exemplo para uma programacao de seis meses:

Meio/veiculo jan fev mar abr mali jun
Semana 11234123/ 4]1]2]3[4]1]2]3/4)1]2/3/4]1/2]34
Rede Integracao XXX X X[ X]| X[ X]|X| X X[ X[ X X[ X]| X X[ XX X
Jornal Correio X| X[ X| X X X X X X X X X X
Jornal O Tempo | X X X X[ X X X X X X X X X

- Autorizacdes de publicidade (veja 0 modelo que entregarei a parte).
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