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Por que este médulo se chama elementos gerais para o planejamento?
PRIMEIRA PARTE: PLANEJAMENTO
l. Por que Propaganda é pura administragao de empresas?

Vejamos: qualquer empresa, de qualquer género, tamanho ou ramo de atividade, baseia-se no
tripé recursos materiais X recursos humanos X recursos financeiros

Recursos materiais

Recursos humanos

Recursos Financeiros

E o mercado la fora?
Fornecedores

Concorrentes
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Clientes ou consumidores

De onde vem o dinheiro para financiar toda a operagao empresarial?

Il. Planejamento de Vendas e Marketing X Planejamento de Comunicagao
As primeirissimas perguntas a serem feitas sao:

1. Qual é o real problema do cliente?
2. Qual é mesmo o real problema do cliente?

Propaganda, vendas e marketing, bom senso e matematica servem para resolver problemas.

Aonde queremos ir?

Onde estaremos em determinado momento?

Quem s&o os concorrentes principais?

Qual é a nossa estratégia de comunicagéo?

Qual é a estratégia de comunicagdo do concorrente?
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E o Sr. Target, como vai? Vai bem?

Quantas faces socioeconémicas e culturais tem o Sr. Target?

Ele é um s6?

Ele tem familia?

E ele quem decide a compra? Ou s6 paga a conta? Ou ndo decide, nem paga, mas influi pacas?

a)lniciador.
b)Influenciador
c)Decisor
d)Comprador
e)Usuario
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Qual sua parcela de renda disponivel para comprar nosso produto?

O que ele espera da categoria em que nosso produto se enquadra?

O que ele espera de nosso produto, especificamente?

O que ele tem encontrado no produto concorrente?

Que imagem ele tem do nosso produto?

E da nossa marca?

E do produto concorrente?

Como sera que andam os conceitos de vida do Sr. Target?

Seus habitos de consumo dependem mais de sua renda pessoal ou de seu comportamento?

Qual é o seu padrao estético?

Que linguagem melhor se adapta a sua realidade?

Que mensagem fundamental vamos levar até ele?
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E através de quais meios de comunicagao?

Quanto tudo isto vai custar?

Por qual periodo de tempo?

Que atividades serdo desenvolvidas a cada momento?

Como vamos distribuir a verba do cliente por este periodo?

Como vamos controlar estas despesas?

Como vamos checar a eficiéncia da nossa comunicagéo?

Onde fica a igreja mais préxima pra gente rezar pra que tudo corra bem?

Estas e dezenas de outras perguntas formam o conjunto de informaces indispensaveis ao seu
planejamento de comunicag&o.

lll. O marketing e as necessidades humanas

Discussao: marketing cria necessidades?
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Abraham Maslow: Hierarquia das necessidades
a) fisiologicas

b) seguranga

c) relacionamento

d) estima (como prestigio e dominio de espago conceitual)

f)auto-realizagéo
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Gustave Le Bon: Os 5 tipos de logica.
Légica Biologica

Ldgica Afetiva

Ldgica Coletiva

Légica Mistica

Légica Racional

IV. Analise de Publico-alvo: pesquisa

Pesquisa primaria, ou de dados primarios.

Pesquisa secundaria, ou de dados secundarios.
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Pesquisa “barriga no balcéo”

Pesquisas quantitativas e qualitativas.

V. Anélise de Concorréncia

Por que ¢ importante monitorarmos continuamente a concorréncia?

Concorréncia direta X concorréncia indireta

A concorréncia na midia

Sun Tzu:

1. Se vocé conhece 0 seu inimigo tdo bem quanto a si mesmo, néo precisa temer o resultado
de cem batalhas;

2. Se vocé conhece a si mesmo, mas ndo ao inimigo, cada vitéria serd acompanhada de uma
derrota em contrapartida;

3. Se vocé ndo conhece seu inimigo e nem a si mesmo, perdera todas as batalhas.




VI. Cadeia de valor
Logistica de insumos
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) PLANEJAMENTO

\REDAC” O
.\ ASTE

Operacdes

Logistica de distribuicao

Vendas e marketing

Pos-vendas

VII. Determinagao de Verba

Industria Automobilistica

Produtos Alimenticios

Cosméticos

Alguns Produtos Domésticos de Limpeza
Produtos Farmacéuticos Populares

1% a 2%
5% a 10%
10% a 20%
20% a 30%
até 30%

Percentual sobre vendas
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Experiéncia gerencial.

Programas de marketing.

Verba incorporada ao custo unitario

VIII. Aplicagao de Verba / Controle e Avaliagao de Resultados

Existe correlagdo entre aplicagdo de verba em propaganda e resultados em vendas?

10
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Quanto dinheiro vai para midia? E para produgéo?

N&o existe formula magica para decidir a distribuicdo de verba com exatido. Sugiro trés passos
basicos:

1) procure, a medida do possivel, montar uma pesquisa junto aos compradores do seu produto
para saber por quais meios eles tomaram conhecimento da sua comunicagao;

2) anote todas as variaveis relativas a sua comunicagdo, como sazonalidade, meios de
comunicagao mais frequentemente utilizados, percentual de aplicagao por meio, critérios e
volumes da Propaganda da concorréncia etc., e seus volumes de vendas

3) fazer todos os cruzamentos e levantamentos de hipoteses possiveis

11



IX. Cronogramas

Prazos
Atividade

19 semana 29 semana

3% semana

49 semana 59 semana

69 semana

79 semana

Planejamento
de midia

Criacéo

—
—

Aprovacdo

Producdo
de RV

Producdo
grdfica

F
ﬁ

Enfrega do
material

Veiculagcdo

SEGUNDA PARTE: CRIAGAO

I. Como funciona a Criagao?

Dupla de criagao

Job

Rough

12
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Layout

Story Board

Arte-final

Il. O comportamento do publico-alvo diante dos meios de comunicagao

Esséncia: cada meio de comunicagao tende a induzir um comportamento especifico na pessoa
que V& o anuncio ali contido.

Jornal

Revista

Radio

TV

13



Cinema
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Outdoor e demais midias exteriores

lll. Criagao de antincios de varejo
- Memorize: MMVO

Maior

Melhor

Verdade

Oportunidade

14
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TERCEIRA PARTE: MIDIA

. Definigoes

Midia é a “engenharia da propaganda”

ADEQUACAO. Identidade existente entre o veiculo ou parte dele e o produto ou servigo a ser

anunciado, considerando os aspectos editoriais e intrinsecos do veiculo e o publico-alvo a ser
atingido.

AMOSTRA. Todo subconjunto cujas propriedades sao estudadas com o fim de generaliza-las ao
conjunto de que aquele é considerado parte.

AUDIENCIA. Conjunto de pessoas ou domicilios, em relagéo ao total da populagéo ou a um dos
seus segmentos, que num dado momento sdo atingidos por um veiculo ou programa. Pode ser
expressa em percentual ou numeros absolutos.

CIRCULACAOQ. Total dos exemplares de uma revista ou jornal que chegam até os seus leitores,
seja através da venda avulsa, assinaturas pagas, assinaturas gratis ou distribui¢éo gratuita. E a
diferenga entre a tiragem e os exemplares inutilizados, ndo distribuidos ou devolvidos (encalhe).

COBERTURA. Pessoas ou domicilios diferentes que tiveram oportunidade de serem atingidos
pelo menos uma vez por uma programagao de midia.

COBERTURA EFICIENTE. Total de pessoas ou domicilios cobertos por uma frequiéncia eficiente
(vide Frequiéncia Eficiente).

COBERTURA GEOGRAFICA. Area geografica dentro da qual os veiculos possuem condictes
fisicas (sinal de Radio e TV, rede de distribui¢do de exemplares) de atingir pessoas ou domicilios
existentes nesta area.
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CONTINUIDADE. Variavel que estabelece o periodo de tempo de veiculagdo de uma campanha.

CUSTO 1%. Valor obtido pela divisdo do prego absoluto de um veiculo ou programa por sua
audiéncia.

CPM (Custo Por Mil). Preco absoluto de um programa ou veiculo, ou conjunto destes, dividido
pela sua audiéncia ou cobertura em numeros absolutos, ou impacto, e multiplicado por mil.

DISTRIBUICAO DE FREQUENCIA. Subdivisdo da cobertura, ordenada conforme o nimero de
vezes (uma vez, duas vezes e assim sucessivamente) em que o publico foi exposto a
mensagem.

FLIGHT. Periodo continuo de veiculagao.

FREQUENCIA EFICIENTE. Freqiiéncia considerada suficiente para que a mensagem seja
compreendida e assimilada.

FREQUENCIA MEDIA. Nimero médio de vezes em que as pessoas ou domicilios tiveram
oportunidade de ser expostos a mensagem publicitaria.

GRP (Gross Rating Point). Soma das audiéncias alcangadas por uma programagao.
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IMPACTO. GRP expresso em niimeros absolutos.

PATROCINIO. Tipo de veiculagio onde um ou mais anunciantes custeiam a transmissao de um
programa ou se¢do num veiculo de comunicagéo, ou dao esta impresséo ao publico.

PENETRACAO. Percentagem de pessoas ou domicilios, em relagéo ao total da populagéo ou a
um de seus segmentos, que tém o habito de ler, ver ou ouvir um veiculo ou programa. Quando
projetada para uma determinada populagéo, pode ser expressa também em nimeros absolutos.

PERFIL. Segmentagao da audiéncia em subconjuntos de elementos agrupados por sexo, classe
socioecondmica, faixa etéria, ocupagao profissional ou domicilio etc. Geralmente € expressa em
percentuais.

SELETIVIDADE. Caracteristicas de certos meios e veiculos que atingem segmentos
homogéneos da populagdo em termos de sexo, classe socioecondmica, idade efc.,
possibilitando uma melhor adequagao ao produto anunciado.

SIMULACAOQ. Processo de anélise de programagdes simuladas de midia, via computador, para
avaliagdo da programagao alternativa mais eficiente, em fungéo das varidveis de cobertura,
distribuicdo de freqliéncia, GRP e custos.

SUPERPOSICAO. Niimero de pessoas ou domicilios atingidos por dois ou mais veiculos ou
programas.

17



PUBLI
CIDADE§E

UNIVERSO. Conjunto de habitantes ou elementos de uma determinada area geogréfica.

IIl. Métodos de afericao de audiéncia, avaliagao e controle

DATAIBOPE (instantaneo): relatério de audiéncia em tempo real, s6 para alguns mercados;

RDP: relatério diario de audiéncias domiciliares por programa;

RDP Perfil: relatério diario com perfil do programa, indices de audiéncia e participagdo nos
targets e mais uma grande variedade de cruzamentos de dados;

ADP: audiéncia domiciliar por programa, por faixa horéaria/dia da semana média semanal;

ADH: audiéncia domiciliar por horério, em intervalos de 15 minutos para total de aparelhos
ligados, por emissora, dia da semana e média semanal para todas as principais pragas, com
dados quadrissemanais;

AIP: audiéncia individual por programa, com dados domiciliares, total da populagao e 32 targets
por programa, disponivel para as principais pragas.

Nota: verificar sempre disponibilidade de pragas.
= Softwares:

A&F: alcance e frequéncia, que facilita a avaliagdo de uma campanha por cobertura, GRP,
freqliéncia, custo e mais uma infinidade de variaveis;

FLUXO: opera com dados diérios e permite avaliar a migragao de audiéncia minuto a minuto;

18



PUBLI
CIDADE§E

SATURNO: faz anélises bastante profundas de desempenho de programa de TV com
informacgdes de alcance médio e no periodo, como audiéncia, fidelidade, permanéncia, afinidade
e outros dados, além de permitir mais de 500 combinagdes de targets;

MARTE: calcula o alcance acumulado por faixa horaria e emissora, para um ou mais dias. 250
combinagdes de fargets.

= Para o radio

RELATORIOS MENSAIS: dados de audiéncias individuais em AM e FM, coletados através de
entrevistas, onde o entrevistado relata o que ouviu nas Ultimas 48 horas, disponivel para as
principais pragas;

SIR: sistema integrado de radio, um software com o ranking das emissoras, perfil do Sr. Target,
histérico de audiéncia, custo por mil ouvintes e muitos outros, disponivel para os principais
mercados;

A&F: alcance e frequéncia, semelhante ao da TV, com possibilidade de simulagbes e disponivel
apenas para a cidade de S&o Paulo;

CHUTOMETRO: o meio de se pesquisar audiéncia fora das grandes pracas.

» Midia impressa

SIJ — Sistema Integrado de Jornais, semelhante ao SIR do radio (IBOPE)

Relatdrios Ipsos-Marplan. Aqui, além dos indices de leitura, também s&o analisados os habitos
de consumo, pois as entrevistas séo pessoais e domiciliares e trabalham com estimulagdes a
partir da apresentagéo de logotipos e associa¢des de memorizagdo com a midia eletronica.
Dados estéo disponiveis para as principais pragas do pais.
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IVC — Instituto Verificador de Circulagdo. E uma instituicdo que faz a auditagem da tiragem e da
circulagdo de varios jornais e revistas afiliados a partir de depoimentos jurados dos editores.

= Qutros

Comprovacdes de exibigao

Servigos de fiscalizagao de veiculagdo em radio, TV, Internet e meios exteriores.

Ibope: servigo automatico de fiscalizagéo

Ibope Monitor

lll. Simulages em midia

O que séo:

Planilha de Fortaleza

Audiéncia de 47,7% do total de lares — universo de 493.000 lares;
29,6% desta audiéncia é composta pelo Sr. Target determinado (TG1) — ambos 0s sexos,
classes A, B e C e com mais de 25 anos — 483.400 pessoas;
30,9% desta audiéncia é composta por uma alternativa de Sr. Target (TG2) — ambos os
sexos, classes A, B e C, porém entre 25 e 39 anos, num total de 237.274 pessoas. Note que
0 método permite que sejam feitas sugestdes, como melhor qualificagéo do publico-alvo, com
extrema facilidade;
A qualificagéo (31,4%) indica o percentual do total da audiéncia que é composto por pessoas
do publico-alvo, isto é, de todos os que estao assistindo o programa, 31,4% séo os Srs. e
Sras. Target;
Esta prevista uma insercao do comercial do Banco no Globo Repérter que ird ao ar no quinto
dia da programacgao, uma sexta-feira;

= o custo de cada insergdo é de R$ 1.150,00;
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= anegociagdo obteve um desconto de 5% neste custo;

= ¢ 0 valor unitario de insercéo caiu para R$ 1.092,00;

= por haver sido programada apenas uma inser¢ao, os volumes de GRP,
TRP e TRP2 se repetem, mas observe que em outros programas, onde
esta previsto um nimero maior de insergdes, este volume se multiplica
na exata proporgao;

= 0 custo para se atingir 1% do publico-alvo (4.834 pessoas no TRP1) é
de R$ 36,91;

= e 0 custo para se atingir o mesmo percentual do publico-alvo opcional
(2.372 pessoas no TRP2) é de R$ 35,36.

Algumas conclusdes:

= Com apenas $ 36,00 o Banco Pecunia Fide pode falar do seu produto — e na televisdo! — a
mais de quatro mil e oitocentas pessoas. Detalhe: pessoas do seu publico-alvo! Mas atencéo:
o grande segredo da programagéo eficiente € a continuidade. De nada adianta falar uma
unica vez com o Sr. Target, ele logo esquecera. Com verba curta, o melhor a fazer é anunciar
sempre. Pouco, mas sempre.

= O anunciante tem absoluto controle do seu investimento em todos os niveis.

= Pode-se planejar o investimento até o limite do absurdo.

= Nao se vai dar passo maior nem menor do que a perna.

IV. Anunciar na Internet e a filosofia do banco de dados/CRM
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QUARTA PARTE: PRODUQAO GRAFICA PASSO A PASSO
l. O texto

Monotipos

Linotipo

Fotoletras

Fotocomposicao

Tipologia

22
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Il. A imagem
Fotografia
llustracéo
lll. A impressao

Fotolito e Chapa

CTP Computer to plate

On demand

Prova de prelo

Cromalin

Prova Match Print

IV. Acabamento

Papéis especiais

Corte e vinco

Verniz UV de reserva

Laminagdes
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V. Processos bhasicos de impressao

Litografia e Offset: Impressdes Plana e Rotativa

Rotogravura e Flexografia

Serigrafia

Xerografia

QUINTA PARTE: PRODUGAO ELETRONICA

l. A importancia de um bom roteiro

Il. Produtoras de imagem e som

24
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lll. Captagdo de imagem
Formatos atuais

Pelicula 16mm e 35mm

Video digital

Edicao & Finalizagao

IV. Or¢gamento e pré-produgao

V. Equipes profissionais

Diretor

25
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Produtor

Cendgrafo

Locutor/locutora

Produtor de elenco/figuracao

Efeitos especiais

Outros (ver planilha de orgamento)

FORNECEDORES [TABELAS QUANTIDADE ~ |ORCAMENTO  |GASTOS
EFETIVOS
IRETOR R$ 2.500,00 1 JOB R$ 2.500,00
IRETOR R$ 800,00 D DIARIAS R$ 1.600,00
OTOGRAFIA
RODUTOR R$ 700,00 1 JOB R$ 700,00
OM DIRETO R$ 500,00 D DIARIAS R$ 1.000,00
SSISTENTE DE
RODUCAO
SSISTENTE DE R$ 600,00 D DIARIAS R$ 1.200,00
AMARA
LETRICISTA R$ 400,00 D DIARIAS R$ 800,00
AQUINISTA R$ 400,00 D DIARIAS R$ 800,00
JUDANTE R$ 150,00 D DIARIAS R$ 300,00
LENCO D atores R$ 1.200,00 D DIARIAS R$ 4.800,00
AMARA BETA DIARIAS
AMARA DIGITAL DIARIAS
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CAMARA 16mm. R$ 1.200,00 D DIARIAS R$ 2.400,00
FQUIPAMENTO DIARIAS R$ 600,00
DE LUZ
[MAQUINARIA DIARIAS R$ 400,00
PRODUCAO OUTROS JOB R$ 800,00
MATERIAL DE JOB
CENOGRAFIA
TRANSPORTE R$ 12,00 32 HORAS R$ 384,00
ALIMENTAGAO R$ 30,00 P0/2 PES/DIA  R$ 1.200,00
ESTUDIO RS 400,00 1 DIARIAS RS 400,00
FITAS BETA R$ 50,00 D FITAS R$ 100,00
NEGATIVO 16mm. R$ 180,00 1 LATAS R$ 720,00
REVELACAO R$ 180,00 U LATAS R$ 720,00
COLAGEM R$ 60,00 i HORAS R$ 240,00
TELECINAGEM R$ 430,00 1 HORAS R$ 1.720,00
EDICAO OFF LINE R$ 80,00 12 HORAS R$ 960,00
EDICAO BETA R$ 200,00 12 HORAS R$ 2.400,00
FDICAO EDIT-BOX| HORAS
COPIAS VHS R$ 25,00 D COPIAS R$ 50,00
COPIAS BETA R$ 100,00 1 COPIA R$ 100,00
MAQUIADOR R$ 250,00 D DIARIAS R$ 500,00
PASSAGEM PESSOAS
HOSPEDAGEM PESSOAS
COMPUTAGAO JOB R$ 2.000,00 R$ 1.606,00
RAFICA
REDATOR JOB
TRILHA JOB R$ 5.000,00 R$ 4.000,00
| OCUCAO JOB R$ 1.200,00
SUB-TOTAL R$ 35.594,00
TAXA 550% R$ 17.797,00
PRODUTORA
TOTAL R$ 53.391,00
IMPOSTOS 13% R$ 6.940,83 (-)
TOTAL DE R$ 34.200,00 (-)
GASTOS
| UCRO R$ 12.250,00

VI. Seus concorrentes no audio e no video
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SEXTA PARTE: ASPECTOS LEGAIS
. Direitos autorais em produgao grafica e eletronica

Lei 9.610/98

IIl. O CDC Cédigo de Defesa do Consumidor

Art. 6° S&o direitos basicos do consumidor:

IV - a protecéo contra a publicidade enganosa e abusiva, métodos comerciais coercitivos ou
desleais, bem como contra praticas e clausulas abusivas ou impostas no fornecimento de
produtos e servigos;

CAPITULO V, Das Praticas Comerciais
Secdo Il, Da Oferta, Arts. 30, 31, 33, 34 e 35;

Secéo Ill, Da Publicidade, Arts. 36, 37, 38, 56, 60, 63,67, 68, 69
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lIl. CONAR Conselho (cédigo) Nacional de Auto-Regulamentagao Publicitaria

= Constituicao

Orgao mantido por agéncias, veiculos e anunciantes (ndo ha nenhuma instancia de governo
envolvida no CONAR), e que tem a miss&o Unica de garantir que a Propaganda brasileira
continue prestando um servigo mais do que excelente aos cidadaos.

Suas diretrizes vieram ...da legislagdo publicitaria brasileira (Lei n° 4.680, de 18 de junho de
1965, e Decreto n° 57.690, de 1° de fevereiro de 1966), das recomendagdes das Camaras de
Comércio Internacionais (ICC - International Chamber of Commerce), do Cédigo Internacional da
Pratica Publicitaria (de 1937 e revisto em 1949, 1955 e 1966 e, finalmente, em 1973 durante o
Congresso realizado no Rio de Janeiro e cujos termos foram adotados pelo Brasil e 250
entidades de mais de 40 paises), da Associacao Internacional de Propaganda (IAA -
International Advertising Association) e seus Congressos Mundiais, do | Congresso Brasileiro de
Propaganda (Rio de Janeiro, outubro de 1957), dos termos da instru¢do n° 1 da Febrasp,
assinada em 23 de abril de 1968 (recomendando a criagdo de Comissdes de Etica nas entidades
publicitarias), das recomendagdes do Il Congresso Brasileiro de Propaganda (S&o Paulo,
fevereiro de 1969), das recomendagdes do | Encontro Nacional de Anunciantes, promovido pela
ABA - Associagao Brasileira de Anunciantes (Sdo Paulo, dezembro de 1974), das
recomendacdes feitas na | Conferéncia Internacional de Anunciantes (Rio de Janeiro, maio de
1975), das recomendagdes do simpésio realizado pela Comissao de Comunicagdes da Camara
dos Deputados (Brasilia, junho/julho 75), dos caminhos apontados pelas liderangas do setor
publicitario e pelas autoridades nos debates do || Encontro Brasileiro de Midia, realizado em Sao
Paulo em setembro de 1976, e das sugestdes do | Seminario Brasileiro de Propaganda
(Gramado, outubro de 1976).

= Categorias especiais de anuncios:

bebidas alcodlicas;

educacgao, cursos, ensino;

empregos e oportunidades;

imoveis: venda e aluguel;

investimentos, empréstimos e mercado de capitais;

lojas e varejo;

médicos, dentistas, veterinarios, parteiras, massagistas, enfermeiros, servi¢os hospitalares,
paramédicos, para-hospitalares, produtos protéticos e tratamentos;
8. produtos alimenticios;

9. produtos farmacéuticos isentos de prescri¢ao;

10. produtos de fumo;

11. produtos inibidores de fumo;

12. profissionais liberais;

13. reembolso postal ou vendas pelo correio;

14. turismo, viagens, excursdes, hotelaria;

15. veiculos motorizados;

16. vinhos e cervejas;

17. testemunhais, atestados, endossos;

18. defensivos agricolas;

19. armas de fogo.

Nookrow -~
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= O Tribunal Etico

FIM
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