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Propaganda : profissao

* Lei Federal
Dispde sobre profissao
de Agenciador de
Propaganda
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- Veiculacdo; Comissao
sobre producao;

Comissao sobre




Propaganda : regulamento

* Multilateral,
congrega agéncias,

veiculos e
—_— anunciantes;
Regulamenta a lei
Conselho Executivo das Normas-Padrao 4680/65

Institui formas de
remuneracao de
agéncias

Comissao, fee, BV
Critérios de qualidade




CENP : agéncia de propaganda




Comunicacao Mercadologica

Venda
Pessoal

Merchandising
PDV

Assessoria
de Imprensa

Comunicacao
Mercadoldgica

Promocgao | Marketing
e Vendas Direto

IPropaganda




Midia : setor estratégico

Controle de Orcamento

[ Reserva e compra de espacos

e TRAZ RECEITA PARA A AGENCIA!



Revisao : Conceitos Iniciais

Audiéncia

== Alcance ou Cobertura de Publico -Alvo

= Frequéncia

ma |Mpacto

= Cobertura Geografica




Audiéncia

E o conjunto das pessoas que, em dado momento, sdo
receptores de uma mensagem transmitida por
determinado meio de comunicacao




Audiénciaem TV




Atividade




Atividade : Resolucao




Cobertura de Publico-Alvo

E o conjunto das pessoas que foram receptores, ao
menos uma vez, de uma determinada mensagem
transmitida por meios de comunicacao




Conceitos parecidos

» AUDIENCIA » COBERTURA
% da populacao % da populacao
exposta a uma exposta a uma
mensagem mensagem ao menos
simultaneamente umavez em um
em um periodo de periodo de tempo.

tempo




Frequéncia

* Quantas vezes, em numeros absolutos, que o individuo é
exposto a uma determinada mensagem, no periodo de uma
semana.

* Frequéncia Média — Média de exposicao de uma mensagem a
populacao.

* Frequéncia Eficaz — Quando é efetivo, ou seja, gera resultados.

* Frequéncia Efetiva — A que foi efetivamente medida e
consolidada.

Freg. Media= ==

Cobertura




Efetividade da exposicao

eTeoria da Psicologia da Aprendizagem

e O que é ® |sso e Euja vi e Eu me
isso? interessa a iSso lembro
mim? disso




e Total, em numeros
absolutos, de pessoas
atingidas ao menos
uma vez pela
mensagem publicitaria




Cobertura Geografica




Areas Nielsen




Plano de Midia

Reserva e
compra de
espagos




Briefing

Indicadores
Marketing

Publico

e Share Market
® Preco

e Distribuicao
e Diferencial

e Ciclo de Vida

e Fatores Decisao
de Compra

¢ Publico-Alvo
¢ Sazonalidade

e Comportamento
do Consumidor

* Habitos de Midia

e Distribuicao

e Concorrentes
diretos e indiretos

¢ Investimentos em
Midia

e Estratégias de
Comunicacgao

e Necessidade de
Atingimento

e Tipo e fases da
Campanha

¢ Periodo da
Campanha




Campanha : Ambito

Catequese ‘ Concorréncia Recordatoria

e Quebrar e Defender-se dos e Manter a marca
resisténcia ataques da em evidéncia
inicial concorréncia e Médio ou baixo

e Gerar e Posicionamento impacto de
Experimentacao e Desenvolver midia

e Alto impacto de prestigio
midia




Campanha : abordagem




DecisOes Estrategicas

Periodo

ContinuidadeC>
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/ Cobertura \
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/' Cobertura de\;x
\ Publico-Alvo

Meios e
Veiculos




Budget / Verba

* Definido pelo cliente;

* Baseado,
principalmente na
capacidade de
investimento x
retorno

* % do faturamento ou
lucro da empresa

* Necessidade de
atingimento




Cobertura Geografica

» Areas prioritdarias
para investimento;

* Atuacao da empresa
e da concorréncia;

* Alinhado a estratégia
de marketing e
comunicacao




Atividade 2 - Diversidade




Analise e Selecao de Meios

Funcao Estratégica

S ~

Pontos Positivos

Pontos Negativos

N i M
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Formas de negociacao

b

Fatores Estratégicos




Fatores Estratégicos : Meios




Publico-Alvo

* Primario ou Secundario

* Relevante:

Dados Demograficos

Sexo, idade, classe social,
escolaridade

Geograficos

Psicograficos
Fatores de Decisao de Compra
Habitos de Compra

Habitos de Midia
Comportamento




Agentes de Compra




Atividade 3 - Publico-Alvo




Plano de trabalho em midia

* A VERBA é fator determinante no planejamento de midia;

A melhor e mais elaborada ideia criativa, se nao tiver verba
para ser veiculada, sera sempre uma promessa.

* Deve-se estudar sempre o melhor custo beneficio de cada
escolha, rentabilizando o investimento do cliente;

* Deve-se alcancar os objetivos de midia.




Midia

» E considerado Midia, os meios de comunicacdo
qgue tém definidos os principais conceitos
estratégicos:

l Continuidade I ‘
Alcance |Va|or Veiculacao




Melos

MIDIA ELETRONICA

MIDIA IMPRESSA

TV Aberta

TV Fechada (por assinatura)
Radio

Cinema

Painéis Eletrbnicos

Revistas
Jornal

MIDIA DIRETIVA

MIDIA INTERATIVA

Lista telefénica
Guias e catalogos impressos
Anuarios

Internet (Websites, Hotsites, Link
patrocinados e demais servigos)

U)




Melos

CLASSIFICACAO DOS MEIOS

MIDIA EXTERIOR

e OQutdoor; e Mobiliario urbano (bancas de
e Painéis lpacklight, frontlight, jornal, totens, quiosques, reldgias,
empena, luminosos); abrigo de 6nibus etc.)
e Painel rodoviario; e Midia Aeroportuaria,;
e Placa de sinalizacgao; e Midia Shopping;
e Busdoor; e Outros meios: faixas de rug,
e Midia Metrb; muros.
DIRECT MEDIA
e Telemarketing ativo; o E-mail Marketing.
e Mala-direta;
NEW MEDIA
e Trio elétrico/carro de som; e Midia elevador (painéis LCD
e Taxidoor (veiculacdo em frotas e  colocados em elevadores gm
taxis, placas, vidros ou centros empresariais qu
envelopamento); comerciais);
e Pizz Box — mensagens em caias Celular SMS — envio de¢
de pizzaddlivery; mensagens  instantaneas  por
e Midia Card — mensagens em telefonia celular
formato de cartdo postal, e BlueTooth — envio de mensagens
e TV corporativa — canais de TV de  para equipamentos compativeis

catalogos, tabloides;
Faixa de gondola;
Adesivo de chéo;

conteGdo préprio dentro de  proximo ao ponto de divulgagéao.

ambientes empresariais ou

comerciais;

NO MEDIA - Midia promocional ou PDV*
e Banner, e Quiosque owtand;
e Cartaz; e Mobbiles;
e Impressosfolder, flyers, volantes,| ¢ Woobler;
[ ]

Acdo desampling: degustacdo o
demonstracdo de produtos.




Analise e Selecao de Meios

* Indicadores de
Marketing

* Necessidade de
atingimento

* Cobertura geografica

* Habitos de consumo
de midia




Analise e Selecao de Veiculos

* Adequacao ao
Publico-Alvo

* Adequacao Editorial
* Niveis de Audiéncia
* Verba




Adequacao Publico-Alvo

* Quando o veiculo
tem o mesmo

Gillette Gillefte

E. =il ‘ AR e publico-alvo do
o A - gy B ! produto, e esse é o
critério.

* EX.: cerveja
anunciando na
transmissao do
futebol




Adequacao Editorial

)) TOYOTA RAV4 x KIA SPORTAGE x HYUNDAI ix35 x HONDA CR-V

. DYy s T * Quando ha relacao

mais direta entre o
editorial (assunto) do
veiculo e o produto.

E .
* Ex.: anunciar pecas

para automoveis em
revista especializada.

AFRA NI

Nowvos Arera, Ford Focun
Mercedes Classe C e CLS
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Formatos

* Espaco, em
metragem ou
tempo, destinado
a veiculacao;

°* Ha uma
tendéncia de
padronizacao de
formatos em
cada meio.

X35 cambio mecanico
paixao automalica.

*Respeite a sinaliza¢do de transito.”

ﬁALEHEGDU NA CUM!!ESA.;_.
E’xxﬁ JA TEME BUTBD BEgﬂf_iﬂ.T_

« VENHA CONHECER 0
rY 45

A PRONTA ENTREGA
NA COMVESA HYUNDAL.




Destaques Formato

° TV * Radio
30s: mais usual; 30s: mais usual
Diferenciados: 60s, Diferenciados: 60s,
45s, 15s 45s, 15s
Vinhetas: 10s Texto Foguete: 10s
Top 5 segundos Spot / Jingle

Merchandising Tie-In
Televendas




Destaques Formato

* Jornal

NOTICIARIO | CLASSIFICADOS
COLUNA LARGURA (CM) COLUNA LARGURA (CM)
1 46 l 1 2.7
2 96 2 57
3 146 3 87
4 19.6 4 "7
s 246 5 147
é Fo N ] 1.7
7 27
8 237
9 287
10 27
NOTICIARIO | CLASSIFICADOS
COLUNA LARGURA (CM) COLUNA LARGURA (CM)
1 48 . 1 27
2 96 2 57
3 146 3 a7
4 196 4 "7
s 246 5 1“7
6 177
7 207
8 27

* Sobrecapa
* Orelha
* Encartes

AOTION & EMOTION




Destaque Formato

* Revista
Capas: 28, 32, 4a*
Meio da revista
(encadernacao
grampo a cavalo — ex.:
Veja)
Pagina Dupla
Paginas Sequenciais




Destaque Formato

* Qutdoor

Padrao: 16 ou 32
folhas

Formato3x 1
Permite Sequencial

Pequenas a¢des tém superpoderes.



Destaque Formato

* Midia Exterior

* Grande variedade de
tipos e formatos

* Sequenciais




Analise de Custo Beneficio

. (preco ou verba) x 1000
cPM - Total pessoas

- (Preco ou verba)
Custo GRP = ===




Metas de continuidade

== Cobertura geografica

e Pode-se estabelecer veiculo ou mix de veiculos
especificos por regiao;

== Padrao de Exposicao

e Conforme o tipo de campanha, pode-se estabelecer
diferentes padrdes de exposicao

e A variacao de formatos pode auxiliar na extensao do
periodo de veiculacdo da campanha.




Padrao de Exposicao

))))))))))))))))))))))))))))))))))))))))))))))))

Linear

Concentrada

Ondas/Wave

Pulsed




Tipificacao

Linear 8 Flights (min), cada um com 2
a 3 semanas

- Compra continuada

- Curto ciclo de compras

- Baixa fidelidade

- Pouca diferenciacao




Tipificacao

Wave A partir de 6 meses de veiculacao,
ou com 3 semanas e heavy-up no
Ondas CSOmMeco do flight

- Baixa frequéncia de compras

- Alta fidelidade




Tipificacao

Pulsed A partir de 6 meses de veiculac3o,
mistura caracteristicas de linear e
ondas.

- Baixa frequéncia de compras

- Ciclo de compras constante

- Sazonalidade




Tipificacao

Wave A partir de 6 meses de veiculacao,
ou com 3 semanas e heavy-up no
Ondas CSOmMeco do flight

- Baixa frequéncia de compras

- Alta fidelidade




Tipificacao

Concentrada

Minimo de 3 semanas e Maximo 3
meses de veiculacao, normalmente
em um flight unico

- Periodo de consumo bem definido;

- Campanha de Preco

- Campanha de Promocao de Vendas




Interligando variaveis

Qual a atitude esperada do consumidor com relagdao a campanha?

Experimentar o produto (por
exemplo, em um langamento de novo Enfase na Cobertura
produto)

Motivar o consumidor a continuar a
comprar, sistematicamente. Enfase na Continuidade (linear)

Motivar o consumidor a voltar a A L
Enfase na frequéncia
comprar a marca.

Objetivos da Campanha - Relagao G rau de Dificuldade x Variaveis de Midia




Fases de campanha

* Lancamento: periodo de maior impacto de criacao e midia;
» Sustentacao: periodo de menor impacto de midia;

* Baixa Sustentacao: associada principalmente a campanhas
PULSED (pulsada) com menor investimento, poucos meios;

* Encerramento: encerramento com impacto maior que fases
anteriores. “Fechar em grande estilo”, causando memoria
residual.




GRP - Gross Rating Points

* Aplicado exclusivamente a TV Aberta
* Taxa de Audiéncia Bruta
* Utilizado para medir o impacto da campanha




GRP e Estratégia

Freq. Media= ==

Cobertura

M 'I HP - Meta de X Meta de
e a == Frequéncia Cobertura P.A




Meta de Frequencia Média

REQ d
Item |FATORES DE MARKETING
i|Marca estabelecids nova
2|Share of Mind (lembranca da marca) dominante pequeng share
3|Ciclo de Vida maturidade langamento ou crescimento
4|Estado da Demanda mantsr demanda plens estimular demands
5|Ciclo de Compra longo curto
6|Ciclo de Uso longo curto
7|S3zonzlidade presents irrglevants
8|Concoméncia pouca muita
3|Mercado estavel dindmico
10|Target aprende... rapido devagar
FATORES DE CRIACAO
1l|Mensagem simples complexa
12|Arguments diferencial relevante sem diferenciagio/gensrco
13|Campanha continuidade nova
14|Objetivo divulgar/reforcar posicionamento reposicionar /reverter problemas
15|Anuncio TV unico (sem varagdo) apresents varagdes
16|Formato TV especial diferenciado padrio /comum

FATORES DE MIDIA

-/

Concomréncia na midia

pouco atuante

muito atuants

18|C ategoria na midia poucos anunciantes muitos anunciantes
13|Nivel de Atengdo envolvents nio envolvents

20|Plano de midia linear/continuo pulsed/em flights
21|Periodo de Veiculagdo campanha de longa duragdo campanha de curta duragdo
22|Suporte Promocional aito baixo

23|C onteido Editorial especifico [genéri::

FATORES PSICOGRAFICOS

24

Produto

alto envolvimento com o cons umidor

baixo envolvimento com o consumidor

25

Tipo de produto

emocional

racional

26

Fidelidade 3 Marca

alta

baixa

Total de Itens

F ator de Frequencia

>

x5

Subtotal

Total

Numero de itens

Meta de Frequencia




Meta de Cobertura de P. Alvo

OBER B DE PUB O A O ud
Item FATORES DE MARKETING
1|5 hare of Market (% no mercado) alto (marca lider) balxo
2|S hare of Mind (lembranca da marca) [alto baixo
3|Distribuicdo deficients eficients /eficaz
4|Piblco-Alo abrangents espaclfco
S|Ciklode Vida da Marca matundade langamento
E/Cklode Compn longo curno
7|Cklode Uso longo curto
8|Sazonalidade irelevante Importante
9|Concorréncla pouca muita
10|Mercado estdvel dindmico
FATORES DA CAMPANHA
11|C ampanha continuidade nova
12|Tipo de Campanha Insttucional promogdo
13/0bjetwo manter share of market converter n3o usudnos
FATORES DE CRIACAO
13|Cone(do muto envolvents pouco envolvents
15|AnGnci0 TV Gnico apresenta vanagdes

FATORES DE MIiDIA

16|C ontnuidade longa cura

17|C oncorréncia na midia pouLCoO atuante muito atuante
18|C ategona na midia pouco atuante muito atuante

19 |Nivel de Atengdo envolvents pouco envolvente
20|Plano de midia linear/continuo pulsedem fighs
21|5 uporte Promocional akto baixo

FATORES PSICOGRAFICOS

22|C onsumidor em relagdo ao produto alto envovimen baixo envolvimento
23|Tipo de produto emocional racional
24 |H 3bmno de compra impulso planejada
25|F idelidade 3 Marca alto baixo
Total de itens o 1] o o o
Fator de coberun x 10% | x30% |x 50% |x 70% [x90%
Subtotal - - - - =
Total -

NOmero de itens

Meta de cobertura




ESTRATEGIAS




Adequar a verba

= Meio Principal e Secundarios

Padrao de Exposicao

Fases de Campanha

Alternativas de CPM e CPP

Mix de Meios e Veiculos

g
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Formatos




Adequar Frequéncia (OTS)

== Mix de Meios e Veiculos

Ver diferentes situacoes para
exposicao

Numero de Insercoes

Frequéncia




Adequar Cobertura de P. Alvo

Mix de Meios

Mix de Veiculos

— Numero de insercoes

Continuidade




Tatica de Midia

TABELAS DE VEICULACAO




Orcamento e Cronograma

* Demonstrar cronograma de veiculacao
* Demonstrar resultados sobre objetivos de midia
* Demonstrar orcamento da campanha




Divisao de Verba : Parametro

m Percentual de Participagao em Dezembro de 2014
. mm .
INTER-MEIOS S
. Cinema 0,9% ——— N tla Exieor
B Guias e Listas 0,7%
B Internet 1.5%
- Jomal 8,7%
Midia Exterior 5.1%
B Radio 4,3%
I Revista 5,0%
o Televisao 67,3%

- TV por Assinatura 6,9%
Total 100,0%

Televis 3o




Midia |Eletronica | Impressa Exterior Internet PDV

Veiculo Emissora Titulo Exibidor Site Comércio

~ Caderno (Jorna ~ .
Secao Programa Secio(Revistal - Secao/Cang Secao
Horari Horario do ] ] Horario de )

orario programa exibicao (opc.)

iAo A Numero de | Numero médig Numero médio

Audiéncia | Audiéncia leitores de pessoas | 298 VW | e pessoas
Valor por , Valor clique/

Custo insercao Valor por area| Valor por peca impressao Valor por peca
Insercoes L Diaria, semanal Diario/ Semanal/
(de acordo ¢/ Diaria guinzenal, Mensal Mensal Mensal
continuidade) mensal
Vol - Soma de todas as insercgdes
Insercoes
Clsi Custo total por programacéao
Total POr prog ¢
GRP Calculo GRP - - - -
Avaliacao
Custo Custo por GRR Custo por Mil -

beneficio
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TV Aberta



Radio

(Cherte

Prodto

Pecs

Dnrag b0

W4 L' Ans

Radio
Praga
Q3350371005503 7003350357100335037008% %

Emiara ' -"f.ﬁnln com

TOTAL




TV Fechada

Clerte
Prodto
¥ drve
oo ag bo
Mé o/ Arg
Televisdo Fechada
Praga
$ $ 087 008 S 0% T 005 E 0SS T O OSSO ST O0OS SO
Emissora il " '-;‘h Cumto Totad
0|
ol
ol My
olm
10T ol




Jornal

[Crante
Produts
_—
Ourag bo
Md U Ane

Jormal  Fermate Velcoulaghe |[Custe Anuncle

(Thagem [n°Udighes [Leltores  [Custe Totad  [CPM

TOTAL

( bprte
Prost e
Fira
Onrac b0
i ]

Jornal
Praga

Q9550371003303 710053037T00C5S0DSTSCOTSSTS

Inerghey | e Ted

WAL ©




Revista

Cliente:
Produto:
Peca:
Duracéo:
Més/Ano:

Revista

TOTAL O] R§

Revistas - Mapa de Veiculacao




Outdoor

Cliente:
Produto:
Pecga:
Duracdo:
Més/Ano:

Qutdoor

TOTAL 0| R$




Internet

Internet - Mapa de Velculacdo

I 7 TS S T —




Desconto médio

Tabela de desconto medio aplicado, por meio

Fator de conversao

TV -53 -51

RADIO -62 -60

TV ASSINATURA -80 -81

REVISTA -58 -58

JORNAL -74 -8

CINEMA =77 =75
INTERNET -68 -




Oportunidades

* TV Aberta: menor * Internet: links
custo regional em patrocinados,
relacao a outras hotsites;
regioes;  Midia exterior

* Canal de Televendas; Painéis

* Jornal para Painel Rodoviario
promocoes; Midia Indoor

» Revistas regionais; Midia Shopping

Fachadas

* Guias de Compras




Obrigado!

 www.facebook.com/professornakamura

Whatsapp: 11 94713.9440

* Freebook: www.faroldigital.com.br




