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O DEPARTAMENTO DE MIDIA

Se o Marketing, por meio de todas suas variantes, tem como objetivo fundamental
tornar acessivel o produto para determinado universo consumidor, a Midia tem como funcéo
basica tornar acessivel a mensagem publicitaria para esse mesmo publico. E a area mais
técnica, no sentido de ser a mais objetiva. Ou seja, as aplicacdes de verba sado
determinadas a partir de célculos e critérios matematicos.

O Midia tem em m&os um trabalho de muita responsabilidade. E ele quem vai
distribuir a verba publicitaria (60 a 80%) através dos varios meios de comunicacao.

E o departamento responséavel pela correta aplicacdo das verbas de propaganda e
respectivo controle, o que implica em um excelente planejamento e uma habilidosa
negociacao.

A complexidade do mundo mercadoldgico e sua extrema competicdo ndo permitem
enganos. A acdo de midia, a mensagem, necessariamente, tem que chegar a pessoa certa,
ao consumidor em potencial do produto, na intensidade, no momento e no ambiente
adequado.

O BRIEFING DE MIDIA

7

O briefing, formulado pelo cliente, é considerado como a principal fonte de
informagdo para a construgdo do planejamento de midia. Evidente que quanto maior for o
volume e a qualidade das informacdes processadas, melhor e mais fiel devera ser a solucao
estratégica de midia. O briefing deve compreender diversas areas de informacgdes, como:

a.informagdes do produto: formulacdo, beneficios evidenciados pela marca; diferenciais
em relac@o aos concorrentes potenciais diretos e indiretos; share e performance em vendas;
evolucéo da categoria e da marca ao longo do tempo; performance da marca em relacdo a
seus concorrentes em geral etc.;

b. publico-alvo consumidor: determinacdo do perfil socioecondmico e psicogréfico do
consumidor; abordagem sobre héabitos e atitudes em geral; consideragfes entre consumidor
usuario e da marca; variagdes do perfil consumidor por mercado, regido, periodo etc.;

c. posicionamento da marca: fatores relevantes a serem observados na comunicagao;
diferenciacbes em relacdo a concorréncia; necessidade de ambientacdo editorial;
demonstracgédo, diversidade de usos do produto etc.;

d. geografia: mercados de atuacdo da marca; potencial de consumo por mercado da
categoria e da marca; potencial de mercado das marcas concorrentes etc.;

e. distribuicdo: estrutura e capacidade de distribuicdo atual; problemas localizados;
performance dos canais adotados pela marca; diferenciais e conceito de eficacia em relagéo
a concorréncia; custos de expansao; ampliacdo de canais etc.;

f. sazonalidade: posicionamento da marca em relacdo as esta¢des do ano ou oscilagdes de
temperatura; momentos especiais de consumo da marca; eventuais modismos de consumo
localizado; posicionamento da marca diante das datas promocionais, religiosas; habitos
localizados; comportamento e influéncias regionais etc.;

g. atividades promocionais: informacgdes sobre o calendario promocional concebido para a
marca; atividades promocionais previstas pela concorréncia; previsdo de eventos, feiras,
convencbes e outras manifestacbes de marketing envolvendo direta ou indiretamente a
marca e concorréncia etc.;

h. disponibilidades de verba: alocacdo de recursos e investimentos determinados ao
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periodo; base racional da geragdo da verba publicitaria; relagdo entre investimentos
publicitarios ou marketing e performance em vendas; e muitas outras.

O PLANEJAMENTO DE MiDIA

O documento deve estabelecer diretamente a satisfagdo de todas as necessidades e
objetivos manifestados no briefing. O planejamento deve conceituar ainda todo o raciocinio
estratégico, técnico e tatico desenvolvido para a utilizagcdo dos meios e veiculos de
comunicag¢do no processo, detalhando todas as atividades e recomendacdes determinadas
a marca ao longo do periodo. Deve ainda contemplar informagBes basicas, analises
gquantitativas e qualitativas, tornando evidente e conclusiva a recomendacdao de midia,
sempre justificada pela eficacia e eficiéncia e pela mais justa, confortavel e harmoniosa
relacédo custo-beneficio.

O OPERACAO DE MiDIA

Diversas etapas envolvem a operagédo integral de midia. O processo € iniciado
baseado na constatacdo, pelo cliente, de algum problema, necessidade ou objetivo
mercadoldgico especifico almejado para sua marca, produto ou servico. O problema,
oficializado pelo cliente sob forma de briefing, aciona imediatamente o grupo integrado da
marca, do qual participam profissionais das areas de midia, atendimento, pesquisa de
mercado e criacao.

Todos discutem o briefing e o processo de comunicacdo comeca a ser arquitetado
pela agéncia. No caso da midia, o profissional envolvido na discussao inicial € o planejador
de midia, que, com base nas informacdes coletadas no briefing, na discussdo e em seu
préprio envolvimento com a operacao da marca, da por inicio a elaboracdo do planejamento
de midia.

Na fase inicial do planejamento de midia, as areas de pesquisa e concorréncia sao
fundamentais, pois levantardo todas as informacdes basicas de mercado, como dados
demograficos, potencial de consumo, informagbes da concorréncia, hébitos e
comportamento do segmento-alvo consumidor, penetracdo e performance dos canais de
comunicagao no publico-alvo etc. Depois de muitas analises, discussdes internas na midia,
reunides com demais profissionais da agéncia, especialmente da criacdo, simulacdes de
midia, consultas a veiculos etc., é construida a estratégia de midia e submetida a aprovacao
do cliente.
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O FLUXOGRAMA DE MIDIA

Aprovado o planejamento e a estratégia, € iniciada a fase das reunides de
negociacao de midia com os profissionais dos meios, veiculos e canais de comunicacdo
envolvidos no processo.

Por outro lado, a atividade de negociacdo de midia sempre despertou grande
interesse no processo e, atualmente, por diversas razfes, ganhou mais destaque. A
necessidade da administragdo plena e bem sucedida de todo os valores envolvidos no
processo de marketing, a importancia do componente “custo de midia” na formulacao basica
de custos de algumas marcas, o proprio sentido basico da globalizacdo priorizando a
economia de escala em todas as areas associado a missdo maior do profissional de midia
em otimizar os investimentos disponibilizados para a atividade e tornar extremamente
favoravel a relacao custo-beneficio transformam a atividade de negociacdo de midia em
uma das mais importantes etapas de todo o processo.

Aprovada a negociagdo e revisada a estratégia de midia, parte-se para a execugao
da campanha, que consiste na formalizacdo dos canais envolvidos, de cartas, pedidos de
insergdo, autorizacdes, mapas de programacéao, etc. de toda a intensidade de comunicacéo
planejada é agora reservada exclusivamente a marca. Os documentos asseguram
antecipadamente 0s espacgos publicitarios, enfim, a possibilidade de viabilizar toda a
recomendacdo estabelecida no planejamento, como determinagbes de programas
especificos, datas, horarios, titulos, sessfes, cadernos, suplementos, etc.

A area de controle (checking de midia) acompanha simultaneamente toda a
veiculagdo da campanha, fiscalizando detalhadamente a operacdo e denunciando em tempo
irregularidades ou falhas no processo, para que, se for o caso, sejam prontamente
revisadas, reprogamadas, compensadas ou simplesmente eliminadas da campanha.

Finalmente, a &area de avaliagdo de midia, depois da veiculagdo integral da
campanha, desenvolve a autoria técnica, comparando objetivos e resultados, e aferindo toda
a execucdo do processo e da atividade de midia. O planejamento propde margens,
cobertura, intervalos de freqliiéncias etc., tudo em forma de quantidade de impactos,
possibilidades de exposi¢do das mensagens no segmento-alvo consumidor.

Logo, é preciso que todos os profissionais envolvidos no processo da comunicacao
da marca tenham ao final da atividade, a avaliagdo formal da operacdo de midia,
exatamente para aferir a eficdcia e constatar o cumprimento, ou ndo, dos objetivos
propostos.
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O CARACTERISTICAS DOS PRINCIPAIS MEIOS DE COMUNICACAO

VEICULO VANTAGENS DESVANTAGENS

- credibilidade - As vezes nao é permitido cor
JORNAL - seletividade e rapidez na VeiCUlaQaO da - tem pouca cobertura no segmento de
mensagem mulheres, donas-de-casa e criancas.
- adequacdo editorial a mensagem do|- alta de rapidez na transmissdo da
REVISTA produto, mensagem
- circulagao nacional,
- seletividade.
- possui grande impacto visual - alto custo de produgéo que exigem fotos
OUTDOOR - fixa a mensagem perto do ponto de venda, |- ndo é eficaz na seletividade do publico
- permite a continuidade da mensagem.
- circula por varios pontos. - dificil manutencéo e fiscaliza¢&o dos
BUSDOOR cartazes
) - € uma midia barata - necessario maior freqiéncia de co-
RADIO - rapidez na transmiss@o da mensagem, merciais
- grande freqiiéncia de exposicéo.
% - maior cobertura - € uma midia cara
TELEVISAO - demonstracéo do produto (acdo/moviment
- possibilita selecionar e filtrar o publico a - dificuldade da fiscalizagéo da execucgéo
MALA-DIRETA ser alcancado
- midia em expanséo - ainda ndo possui um grande alcance
INTERNET - é barata - pode se tornar dispersiva
- possibilita rpida atualizagcdo da msg
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