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Desvendando os Numeros: Métricas Essenciais da Midia Offline

Bem-vindo a Aula 11 do Curso de Planejamento de Midia! Em um mundo cada vez mais digital, pode parecer que a
midia offline perdeu seu brilho. No entanto, a realidade € bem diferente. Canais como TV, radio, jornais, revistas e
outdoors continuam a ser poderosas ferramentas de comunicacao, capazes de alcancar milhdes de pessoas e
construir marcas de forma impactante. Para o profissional de midia, dominar as métricas desses canais nao ¢
apenas um diferencial, € uma necessidade estratégica.

Esta aula foi cuidadosamente elaborada para vocé, que busca nao s6 cumprir horas complementares, mas também
aprofundar seu conhecimento para o mercado de trabalho ou para se destacar em concursos publicos. Entender
as meétricas de midia offline € como ter um mapa e uma bussola em um territorio vasto: sem eles, vocé pode se
perder. Com eles, vocé toma decisdes informadas, otimiza investimentos e comprova resultados.

Ao final desta jornada, vocé sera capaz de identificar e calcular as principais métricas de midia offline, como
Universo, Audiéncia Bruta e Liquida, Rating, Share, GRP, TRP, CPP e CPM. Mais do que apenas formulas, vocé
aprendera a interpretar esses numeros, transformando-os em insights valiosos para o planejamento estratégico.
Prepare-se para desmistificar o universo dos dados e ver a midia offline com novos olhos, conectando-a, inclusive,
com as tendéncias do mundo digital.

Nesta aula, vamos comecar com a base de tudo: o publico. Depois, mergulharemos nos indicadores de
desempenho e eficiéncia, como Rating, GRP e TRP, e finalizaremos com as métricas de custo, como CPP e CPM,
sempre com exercicios praticos para fixar o aprendizado. Por fim, faremos uma ponte com as tendéncias atuais,
mostrando a relevancia continua da midia offline em um cenario de integragao omnichannel.



O Ponto de Partida: Universo e Audiéncia

Imagine que vocé esta organizando um grande evento e precisa saber quantas pessoas poderiam comparecer.
Essa € a esséncia do nosso primeiro conceito. No planejamento de midia, antes de falarmos em quantas pessoas
viram ou ouviram um anuncio, precisamos definir o "palco" onde essa comunicacao acontece. Quem é o publico

total que, em tese, poderia ser impactado pela sua mensagem?

[J) Conceito Fundamental: O Universo (PBU) representa o numero total de individuos ou domicilios que
possuem acesso a um determinado meio de comunicacao em uma area geografica especifica.

Essa pergunta nos leva ao conceito de Universo, também conhecido como PBU (Population Base Universe). O
Universo representa o numero total de individuos ou domicilios que possuem acesso a um determinado meio de
comunicacao em uma area geografica especifica. Pense nele como a populacao total de um pais, estado ou cidade
que tem uma TV, um radio, ou que 1é um jornal. E a base, 0 100% a partir do qual todas as outras métricas de

audiéncia serao calculadas.

Por exemplo, se estamos planejando uma campanha de radio em Sao Paulo, o Universo seria o total de pessoas na
cidade que possuem acesso a um radio. E crucial definir esse universo com precisao, pois ele serd o denominador
em muitos dos nossos calculos. Sem saber o tamanho do "bolo" total, é impossivel entender o tamanho da "fatia"

gue sua campanha esta alcang¢ando.

A partir desse universo, comecamos a desdobrar a ideia de audiéncia. Afinal, nem todo mundo que pode ser
alcancado, sera alcancado. E mesmo entre os alcancados, ha nuances importantes. Isso nos leva a diferenciar

como medimos quem realmente esta prestando atencao.



Audiencia Bruta vs. Audiéncia Liquida

Continuando nossa analogia do evento, depois de saber quantas pessoas poderiam vir (o Universo), vocé agora
quer saber quantas pessoas realmente vieram. Mas ha um detalhe: algumas pessoas podem ter entrado e saido
varias vezes. Como vocé conta isso? E ai que entram as distincdes entre Audiéncia Bruta e Audiéncia Liquida,
conceitos fundamentais para entender o real impacto de uma campanha.

Audiéncia Bruta Audiéncia Liquida

Soma de todas as exposicoes a uma mensagem, Numero de individuos unicos expostos a mensagem
independentemente de repeticao pelo menos uma vez

Exemplo: 100k + 120k + 90k = 310k exposicoes Exemplo: 150k pessoas diferentes alcancadas
totais

A Audiéncia Bruta (ou Total) é a soma de todas as exposicdes a uma mensagem, independentemente de a mesma
pessoa ter sido exposta varias vezes. Imagine que vocé veiculou um anuncio na TV trés vezes. Se 100 mil pessoas
viram a primeira veiculacao, 120 mil a segunda e 90 mil a terceira, sua audiéncia bruta seria a soma dessas trés
parcelas (100+120+90 = 310 mil). Ela nos da uma ideia do volume total de "contatos" gerados pela campanha. E
como contar cada entrada na catraca do seu evento, mesmo que seja a mesma pessoa entrando e saindo.

Por outro lado, a Audiéncia Liquida (ou Alcance) refere-se ao numero de individuos ou domicilios unicos que
foram expostos a mensagem pelo menos uma vez. Voltando ao exemplo da TV, se das 310 mil exposicdes brutas,
apenas 150 mil eram pessoas diferentes (algumas viram uma vez, outras duas, outras trés), entao sua audiéncia
liquida seria de 150 mil. Ela nos diz quantas pessoas diferentes sua campanha conseguiu tocar. E como contar o
numero de pulseiras unicas distribuidas no seu evento, garantindo que cada pessoa seja contada apenas uma vez,
nao importa quantas vezes ela entre e saia.

Conceito Ambito/Aplicacao Exemplo

Audiéncia Bruta Volume total de exposicoes, 300 mil impactos de um anuncio, mesmo
repeticao incluida que 100 mil pessoas viram 3 vezes

Audiéncia Liquida Numero de individuos unicos 100 mil pessoas unicas que viram o
alcancados anuncio

A diferenca entre elas é crucial: a Audiéncia Bruta mostra o volume de impacto, enquanto a Audiéncia Liquida

revela a abrangéncia, ou seja, quantas pessoas distintas foram alcancadas. Ambas sao importantes, mas para
propositos diferentes no planejamento.



Rating: O Poder de um Ponto de Audiéencia

Agora que entendemos o Universo e as nuances da audiéncia, vamos mergulhar em uma das métricas mais
famosas e importantes da midia offline: o Rating. Se a Audiéncia Liquida nos diz quantas pessoas unicas foram
alcancadas, o Rating nos da uma medida da proporcdo dessa audiéncia em relagdo ao universo total. E como dar
uma "nota" de popularidade para um programa ou veiculacao.

0 Foérmula do Rating: Rating = (Audiéncia Bruta / Universo) x 100

Cada ponto de rating equivale a 1% do universo total

O Rating, ou Ponto de Audiéncia, representa a porcentagem do Universo (PBU) que esta sintonizada em um
determinado programa, emissora ou que foi exposta a um anuncio em um dado momento. Cada ponto de rating
equivale a 1% do universo total. Por exemplo, se o universo de TVs ligadas em uma cidade é de 10 milhées de
domicilios e um programa tem 5 pontos de rating, significa que 5% desses 10 milhdes (ou seja, 500 mil domicilios)
estao assistindo aquele programa.

O calculo é direto: Rating = (Audiéncia Bruta / Universo) x 100. Essa métrica é crucial para emissoras e
anunciantes, pois indica a "forca" de um programa ou de um bloco comercial. Um rating alto significa que uma
grande parcela do publico potencial esta sendo alcancada, o que geralmente se traduz em maior valor para o
espaco publicitario. E a medida padrao para comparar a performance de diferentes programas ou horarios.

Pense no Rating como a "temperatura" do seu programa ou anuncio. Se a temperatura esta alta (rating elevado),
significa que muitas pessoas estao "esquentando" a audiéncia. Essa métrica € a base para o calculo de outras
meétricas essenciais, como o GRP, que veremos em breve.



Share of Audience: A Fatia do Bolo

Enquanto o Rating nos diz a popularidade de um programa em relacao ao universo total, o Share of Audience (ou
simplesmente Share) nos oferece uma perspectiva diferente e igualmente valiosa: a fatia do bolo que um programa
ou emissora conquistou entre aqueles que estdo consumindo midia naquele momento. E como saber ndo sé
guantas pessoas vieram ao seu evento, mas quantas delas escolheram ficar na sua tenda, em vez de ir para as
outras tendas concorrentes.

Rating Share of Audience

Popularidade em relagao ao universo total Desempenho competitivo entre quem esta ligado
Base: % do Universo (PBU) Base: % da Audiéncia Total do Meio Ligado
Exemplo: 5% do total de domicilios com TV Exemplo: 20% das TVs ligadas estao no seu
assistindo ao programa programa

O Share of Audience representa a porcentagem da audiéncia total que esta com o meio ligado (por exemplo, TVs
ligadas) que esta sintonizada em um programa ou canal especifico. A grande diferenca para o Rating é o
denominador: enquanto o Rating usa o Universo total (incluindo quem nao esta assistindo), o Share usa apenas a
audiéncia que jd esta engajada com o meio.

O calculo é: Share = (Audiéncia Bruta de um programa / Audiéncia Total do meio ligado) x 100. Por exemplo, se
em um determinado horario 10 milhdes de domicilios estdo com a TV ligada (audiéncia total do meio) e 2 milhdes
estdo assistindo ao seu programa, o Share seria de 20%. Isso significa que, de todas as TVs ligadas, 20% estao no
seu canal.

Essa métrica é fundamental para entender o desempenho competitivo de um programa. Um programa pode ter um
Rating baixo (porque poucas pessoas estao assistindo TV naquele horario), mas um Share alto (porque, das
poucas que estao assistindo, a maioria escolheu seu programa). Isso indica que, embora o publico total seja
pequeno, seu programa é muito eficaz em capturar a atencao dos telespectadores disponiveis.



GRP (Gross Rating Point): A Forca Bruta da
Campanha

Até agora, falamos de métricas que medem a audiéncia de um unico programa ou veiculacao. Mas e quando vocé
tem uma campanha inteira, com multiplos anuncios espalhados por diversos programas e horarios? Como somar
todo esse impacto? E aqui que entra o GRP (Gross Rating Point), uma das métricas mais poderosas e amplamente
utilizadas no planejamento de midia offline.

(J Férmula do GRP:

e GRP = Soma dos Ratings de todas as veiculacoes

e GRP = Alcance x Frequéncia Média

O GRP ¢é a soma de todos os Ratings de cada veiculacao de uma campanha. Ele representa o volume total de
exposicao de uma campanha publicitaria, sem considerar a duplicacao de audiéncia. Em outras palavras, ele mede
0 "peso" ou a "forca bruta" de uma campanha. Se um anuncio foi veiculado em um programa com 5 pontos de
rating e depois em outro com 7 pontos, o GRP acumulado seria de 12. Se a campanha teve 10 veiculacdes, vocé
somaria os ratings de todas elas.

O calculo mais comum é a soma dos Ratings de todas as veiculacdes. No entanto, o GRP também pode ser
calculado multiplicando-se o Alcance (Audiéncia Liquida em porcentagem do universo) pela Frequéncia Média
(quantas vezes, em média, as pessoas alcancadas foram expostas). Essa relacao é fundamental: GRP = Alcance x
Frequéncia. Um GRP de 100, por exemplo, significa que, em média, cada pessoa do universo foi exposta uma vez,
ou que 50% do universo foi exposto duas vezes, e assim por diante.

O GRP é essencial para definir metas de campanha e comparar o desempenho de diferentes planos de midia. Ele
nos da uma visao consolidada do impacto total que uma campanha gerou. Pense nele como a "energia total" que
sua campanha liberou no mercado. Quanto maior o GRP, maior o volume de exposicao e, teoricamente, maior a
probabilidade de sua mensagem ser vista e lembrada.



TRP (Target Rating Point): Focando no Alvo
Certo

Se o0 GRP nos da a forca bruta da campanha para o universo geral, o TRP (Target Rating Point) refina essa medida,
focando exclusivamente no seu publico-alvo. Afinal, nem toda audiéncia é relevante para a sua marca. De que
adianta impactar milhoes de pessoas se a maioria delas nao tem interesse no seu produto? O TRP é a mira laser
que garante que sua energia de comunicacao esteja direcionada para quem realmente importa.

@ @
GRP TRP
Volume total de exposicao para o universo geral Volume total de exposicao para o publico-alvo
especifico

Campanha atinge 200 GRPs em toda a populacao
Campanha atinge 150 TRPs no publico de mulheres
25-45 anos

O TRP é calculado da mesma forma que o GRP, mas em vez de usar o rating do universo total, ele utiliza o rating
especifico do seu publico-alvo. Por exemplo, se sua campanha é para jovens de 18 a 24 anos, vocé somaria 0s
ratings que cada veiculacao obteve apenas dentro desse grupo demografico. Isso significa que um programa pode
ter um GRP alto, mas um TRP baixo se a audiéncia geral for grande, mas o publico-alvo for pequeno.

O calculo é: TRP = Soma dos Ratings do Publico-Alvo. Essa métrica € vital para otimizar o investimento em midia,
garantindo que o dinheiro esteja sendo gasto para alcancar as pessoas certas. Um alto TRP indica que a campanha
esta sendo eficiente em atingir o segmento desejado, maximizando o retorno sobre o investimento.

Pense na diferenca entre GRP e TRP como atirar com uma espingarda (GRP, espalhando o impacto) versus atirar
com um rifle de precisao (TRP, focando no alvo). Ambos sao tiros, mas a precisao muda tudo. Em um cenario onde
a personalizacao e a segmentacao sao cada vez mais valorizadas, mesmo ha midia offline, o TRP se torna um
indicador indispensavel para o planejador de midia.



Exercicio Pratico 1: Calculando GRP

Chegou a hora de colocar a mao na massa e aplicar o que aprendemos sobre GRP. Entender a teoria &
fundamental, mas a pratica € o que realmente solidifica o conhecimento e prepara vocé para os desafios do dia a
dia ou de uma prova de concurso. Vamos simular um cenario simples de uma campanha de TV.

[J. Cenario: Uma agéncia de publicidade planejou uma campanha de TV para um novo produto. A campanha
consistiu em 4 veiculacdes em diferentes programas ao longo de uma semana.

01 02

Veiculacao 1 (Segunda-feira) Veiculacao 2 (Quarta-feira)
6.5 pontos de rating 8.2 pontos de rating

03 04

Veiculacao 3 (Sexta-feira) Veiculacao 4 (Sabado)

7.0 pontos de rating 9.3 pontos de rating

Problema: Calcule o GRP total da campanha e interprete o resultado.

Solucao:
Para calcular o GRP total, basta somar os ratings de todas as veiculagoes:

GRP = Rating V1 + Rating V2 + Rating V3 + Rating V4
GRP=65+82+70+09.3
GRP = 31.0 pontos

Interpretacao: Um GRP de 31.0 significa que a campanha gerou um volume de exposicao equivalente a 31% do
universo total de domicilios com TV. Isso ndo quer dizer que 31% das pessoas viram 0 anuncio, mas sim que, em
média, cada domicilio do universo foi exposto a 0.31 vezes a mensagem, ou que uma parte do universo foi exposta
multiplas vezes, somando esse volume total de impacto. Para um planejador, esse numero € crucial para avaliar se
a campanha atingiu o "peso" desejado e para comparar a performance com campanhas anteriores ou de
concorrentes.

Este exercicio demonstra como o GRP consolida o impacto de multiplas exposicées em um unico indicador,
facilitando a analise e a tomada de decisao sobre a forca da campanha.



Custo por Ponto (CPP): Quanto Custa um
Ponto de Audiéncia?

Até agora, focamos em como medir o impacto e o alcance da sua campanha. Mas, no mundo real, o dinheiro é um
fator limitante e crucial. Ndo basta saber o quanto vocé impactou; é preciso saber o custo desse impacto. E aqui
que entra o Custo por Ponto (CPP), uma métrica de eficiéncia financeira que permite aos planejadores de midia
comparar o valor de diferentes veiculos ou programas.

[ Férmula do CPP:
CPP = Custo Total da Campanha / GRP (ou TRP)

Indica quanto custa para gerar 1ponto de audiéncia

O CPP nos diz quanto custa para gerar um ponto de GRP (ou TRP, se o foco for o publico-alvo). Em outras
palavras, é o preco que vocé paga para alcancar 1% do seu universo (ou publico-alvo). Essa métrica é fundamental
para avaliar a eficiéncia de um veiculo de comunicacao. Um veiculo com um CPP mais baixo &, teoricamente, mais
eficiente em termos de custo para gerar audiéncia.

O célculo é simples: CPP = Custo Total da Campanha / GRP (ou TRP). Por exemplo, se uma campanha custou R$
100.000 e gerou 200 GRPs, o CPP seria de R$ 500. Isso significa que, para cada ponto de audiéncia bruta gerado,
a campanha gastou R$ 500.

O CPP é uma ferramenta poderosa para a hegociacao e a alocacao de verbas. Ao comparar o CPP de diferentes
emissoras de TV, estacOes de radio ou até mesmo diferentes horarios dentro do mesmo veiculo, o planejador pode
identificar as opcdes mais econdémicas para atingir seus objetivos de audiéncia. E como comparar o preco por litro
de gasolina em diferentes postos: vocé quer o melhor custo-beneficio para o seu "combustivel" de audiéncia.

Entender o CPP permite que vocé nao apenas saiba o que foi alcancado, mas também a que preco. Isso transforma
a métrica de audiéncia em uma métrica de valor, essencial para a tomada de decisdes estratégicas no
planejamento de midia.



Custo por Mil (CPM) na Midia Tradicional:
Alcancando Milhares

Além do CPP, outra métrica de custo amplamente utilizada, especialmente para comparar a eficiéncia entre
diferentes tipos de midia (e que tem sua origem na midia impressa), € o Custo por Mil (CPM). Enquanto o CPP foca
no custo por ponto de audiéncia, o CPM nos diz quanto custa para alcancar mil pessoas (ou domicilios) uUnicas.

CPP CPM
Custo por ponto de audiéncia bruta (1% do Custo para atingir mil pessoas unicas
universo)

Formula: (Custo Total / Audiéncia Liquida) x 1000

FertiilE: Custe Tetal ik Exemplo: R$ 25 para alcancar 1.000 leitores Unicos

Exemplo: R$ 500 para gerar 1 ponto de GRP de uma revista

O CPM ¢ o custo para atingir mil individuos ou domicilios da audiéncia liquida. Ele é particularmente util quando se
quer comparar a eficiéncia de custo entre veiculos que nao sao facilmente comparaveis por GRP, como uma
revista (que tem tiragem e leitores) e um programa de radio. O objetivo é padronizar o custo por um bloco de
audiéncia.

O calculo é: CPM = (Custo Total da Campanha / Audiéncia Liquida) x 1000. Por exemplo, se uma campanha em
uma revista custou R$ 5.000 e alcancou 200.000 leitores Unicos (audiéncia liquida), o CPM seria (5.000 / 200.000)
* 1000 = R$ 25. Isso significa que custou R$ 25 para alcangar cada grupo de mil leitores.

O CPM é uma métrica versatil e muito usada para avaliar a eficiéncia de custo em midias como revistas, jornais e
até outdoors, onde a medicao de "pontos de audiéncia" pode ser menos direta do que na TV ou radio. Ele permite
uma comparacao mais direta do custo de "chegar" a um grupo de pessoas, independentemente do meio.



Exercicio Pratico 2: Calculando CPP

Vamos aplicar o conceito de Custo por Ponto (CPP) em um novo cenario, desta vez com foco em radio. Saber
calcular o CPP é uma habilidade pratica que diferencia um bom planejador de midia, permitindo que ele tome
decisbes financeiras mais inteligentes e justifique seus investimentos.

(). Cenario: Uma empresa de bebidas esta planejando uma campanha de réddio em duas estacdes diferentes
para 0 mesmo publico-alvo. Eles querem comparar qual estacao oferece o melhor custo-beneficio.

Estacao A Estacao B
e Custo Total da Campanha: R$ 80.000 e Custo Total da Campanha: R$ 100.000
e GRP Total Gerado: 180 pontos e GRP Total Gerado: 220 pontos

Problema: Calcule o CPP para cada estacao e determine qual delas € mais eficiente em termos de custo por ponto
de audiéncia.

Solucao:

Para a Estacao A:

CPP_A = Custo Total_A / GRP_A
CPP_A = R$ 80.000 /180
CPP_A = R$ 444,44

Para a Estacao B:

CPP_B = Custo Total_B / GRP_B
CPP_B = R$ 100.000/ 220
CPP_B ~ R$ 454,55

Interpretacao: Ao comparar os resultados, percebemos que a Estagao A tem um CPP de aproximadamente R$
444,44, enquanto a Estacao B tem um CPP de aproximadamente R$ 454,55. Isso significa que, para cada ponto de
GRP gerado, a Estacao A é ligeiramente mais barata.

Portanto, em termos de eficiéncia de custo por ponto de audiéncia, a Estacao A é a opcao mais vantajosa para
esta campanha. Essa analise permite ao planejador justificar a escolha de um veiculo em detrimento de outro,
baseando-se em dados concretos de custo-beneficio.



A Relevancia da Midia Offline na Era
Omnichannel

Em um cenario onde o digital domina muitas conversas, € natural questionar a relevancia continua da midia offline.
No entanto, a verdade é que a midia offline ndo desapareceu; ela evoluiu e se integrou. A tendéncia mais forte e
pertinente a 2025 é a Integracao Omnichannel, que busca unificar a experiéncia do consumidor entre todos os
canais, sejam eles online ou offline.

@ Grande Alcance [ ZE| credibilidade — Impacto Visual
TV e radio podem construir Jornais e revistas geram Outdoors criam impacto
grande alcance e frequéncia credibilidade e autoridade visual e lembranca em
rapidamente, atingindo para a marca, pontos de contato
milhdes de pessoas especialmente em estratégicos na jornada do
simultaneamente segmentos especificos consumidor

Pense na midia offline ndo como uma ilha isolada, mas como um rio poderoso que se conecta a outros rios (canais
digitais) para formar um oceano de experiéncia para o consumidor. Uma campanha de TV (offline) pode, por
exemplo, direcionar o publico para um site ou aplicativo (online) através de um QR code ou hashtag. Da mesma
forma, um anuncio em revista pode levar a uma loja fisica. As métricas offline que aprendemos sao cruciais para
entender a contribuicao desses "rios" para o fluxo total.

Nesse contexto omnichannel, a midia offline desempenha papeéis unicos: ela pode construir grande alcance e
frequéncia rapidamente (TV, radio), gerar credibilidade e autoridade (jornais, revistas) ou criar impacto visual e
lembranca em pontos de contato estratégicos (outdoors). O desafio € medir como esses pontos de contato offline
influenciam a jornada do consumidor, que muitas vezes termina online, e vice-versa.

A sinergia entre os canais é a chave. Um GRP alto na TV pode impulsionar as buscas online pela marca, e um CPM
eficiente em uma revista pode gerar trafego qualificado para o e-commerce. O planejador de midia moderno
precisa dominar as metricas de ambos 0s mundos para criar estratégias verdadeiramente integradas e eficazes,
garantindo uma experiéncia consistente e fluida para o consumidor.



Privacidade de Dados e o Futuro da
Segmentacao Offline

A discussao sobre privacidade de dados, impulsionada por legislagées como a LGPD no Brasil e o fim dos cookies
de terceiros no ambiente digital, tem um impacto profundo em todo o ecossistema de midia. Embora a midia offline
nao lide diretamente com cookies, a mentalidade de privacidade e a necessidade de dados transparentes e
consentidos reverberam em suas praticas de planejamento e segmentacao.

Coleta Etica de Dados Segmentacao Dados Agregados

As pesquisas de audiéncia que Geogréfica Foco em dados primarios e
fornecem dados para Rating, A capacidade de segmentar pesquisas robustas, em vez de
GRP e TRP devem garantir a por localizacao (outdoors, rastreamento individual,
privacidade dos participantes e radio local) se torna mais oferece base solida para
conformidade com leis de valiosa em um mundo com segmentacao

protegao menos rastreamento individual

Como isso afeta a midia offline? Primeiramente, a coleta e o uso de dados demograficos e psicograficos para
entender o "Universo" e o "Publico-Alvo" (que sao a base para Rating, GRP e TRP) precisam ser ainda mais
rigorosos e éticos. As pesquisas de audiéncia, que fornecem esses dados, devem garantir a privacidade dos
participantes e a conformidade com as leis de protecao de dados.

Em um mundo "cookieless", onde a segmentacao online se torna mais desafiadora, a midia offline pode ganhar
uma nova relevancia para atingir publicos amplos ou em nichos especificos, baseando-se em dados agregados e
pesquisas robustas, em vez de rastreamento individual. A capacidade de segmentar geograficamente (outdoors,
radio local) ou por tipo de conteudo (revistas especializadas, programas de TV com perfis de audiéncia claros) se
torna ainda mais valiosa.

Pense nisso como um mapa antigo que ainda é util, mas agora precisamos de novas ferramentas e uma bussola
mais precisa para navegar em terrenos desconhecidos da privacidade. A énfase se desloca para dados primarios,
pesquisas de mercado aprofundadas e parcerias com veiculos que oferecam transparéncia sobre suas audiéncias.
A midia offline, com suas métricas tradicionais, oferece uma base sdlida para a segmentacao em um cenario onde
a privacidade é a nova moeda.



Automacao e Midia Programatica: Um Olhar
para o Horizonte

Embora esta aula se concentre nas métricas essenciais da midia offline, é impossivel ignorar as tendéncias que
moldam o futuro de toda a industria de midia. A Automacao e a Midia Programatica, que revolucionaram a compra
e venda de anuncios digitais (com conceitos como Real-Time Bidding - RTB e Private Marketplaces - PMPs),
comecgam a influenciar, mesmo que indiretamente, a forma como pensamos o planejamento e a compra de midia

tradicional.

01 02 03

Eficiéncia Baseada em Otimizacao de TRP Integracao Hibrida

Dados Ferramentas mais sofisticadas para Plataformas de planejamento

A analise de dados de audiénciaem  andlise e simulacdo de GRP/TRP unificam canais online e offline para
tempo real para TV e radio permite tornam a compra mais estratégica gestao mais inteligente

decisdes mais ageis sobre
programas e horarios

A midia programatica, em sua esséncia, busca eficiéncia, segmentacao precisa e otimizacao em tempo real.
Embora a compra de um outdoor ou de um espaco na TV ainda nao seja "programatica” no mesmo sentido que a
compra de um banner online, a mentalidade por tras dela pode inspirar inovacdes na midia offline. Por exemplo, a
analise de dados de audiéncia em tempo real (ou quase real) para TV e radio ja permite decisées mais ageis sobre
quais programas ou horarios comprar, buscando otimizar o TRP.

Pense em como a linha de montagem automatizada transformou a industria automobilistica. Embora a midia offline
nao tenha o mesmo nivel de automacao, a busca por processos mais eficientes, baseados em dados e com menos
intervencao manual, é uma tendéncia global. Isso pode se traduzir em ferramentas mais sofisticadas para analise
de audiéncia, simulacao de GRP/TRP e até negociacao de espacos, tornando a compra de midia offline mais
estratégica e menos transacional.

A compreensao desses conceitos digitais nos ajuda a antecipar como as métricas offline podem ser integradas em
plataformas de planejamento mais amplas, onde a sinergia entre 0s canais é gerenciada de forma mais inteligente.
O futuro do planejamento de midia é hibrido, e as métricas offline continuarao a ser um pilar fundamental, agora
com o desafio de se conectar a um ecossistema cada vez mais automatizado e orientado por dados.



Consolidacao e Proximos Passos

Chegamos ao final de nossa jornada pelas métricas essenciais da midia offline. Vimos que, mesmo na era digital, o
dominio de conceitos como Universo, Audiéncia Bruta e Liquida, Rating, Share, GRP, TRP, CPP e CPM é
indispensavel para qualquer profissional de midia. Essas métricas sao as ferramentas que nos permitem quantificar
o impacto, a eficiéncia e o custo de nossas campanhas, transformando dados brutos em inteligéncia estratégica.

Sempre comece definindo seu Universo e Publico-Alvo

Use Audiéncia Bruta para volume e Liquida para alcance unico
Rating e Share medem popularidade e desempenho competitivo
GRP e TRP quantificam a forca da campanha

CPP e CPM otimizam investimento e comparam eficiéncia

Lembre-se da Integracao Omnichannel: offline e online trabalham juntos

Autoavaliacao

1. Qual métrica representa a porcentagem do Universo que esta sintonizada em um programa ou foi exposta a um
anuncio em um dado momento?

o a) Audiéncia Liquida
o b) Share of Audience
o ¢) Rating
o d) GRP
2. Uma campanha de radio custou R$ 120.000 e gerou 250 GRPs. Qual é o CPP dessa campanha?
o a)R$ 480,00
o b)R$ 30.000,00
o c)R$ 2,08
o d)R$ 120,00
3. A principal diferenca entre GRP e TRP é que o TRP:
o a) Considera apenas a audiéncia bruta, enquanto o GRP considera a liquida.
o b) Foca no custo por ponto, enquanto o GRP foca no custo por mil.
o ¢) Mede o impacto da campanha exclusivamente no publico-alvo, enquanto o GRP mede no universo geral.
)

o d) E calculado pela multiplicacdo de alcance e frequéncia, enquanto o GRP é a soma dos ratings.

4. Em um cenario de planejamento de midia omnichannel, qual a principal funcao das métricas de midia offline?

(e}

a) Substituir completamente as métricas online devido a privacidade de dados.

)

o b) Fornecer dados isolados que nao se conectam com o ambiente digital.

o ¢) Quantificar a contribuicdo dos canais offline para a jornada integrada do consumidor.
)

o d) Apenas medir o alcance em midias impressas.

5. Explique a importancia de diferenciar Audiéncia Bruta de Audiéncia Liquida no planejamento de midia offline.



Recursos e Proxima Aula

[J Conexao com a Proxima Aula: Na préoxima aula, "Aula 12 — Alcance e Frequéncia: A Dupla Central do
Planejamento", aprofundaremos dois conceitos que sao intrinsecos ao GRP e TRP, e que sao
fundamentais para otimizar a estratégia de midia: o Alcance (quantas pessoas uUnicas foram atingidas) e a
Frequéncia (quantas vezes, em média, elas foram expostas). Prepare-se para entender como equilibrar
essa dupla para maximizar o impacto da sua mensagem!

r = 2

Livro Recomendado Artigo Especializado Relatérios de Mercado
"Planejamento de Midia: Teoria e "O Futuro da Midia Offline na Era Nielsen IBOPE (audiéncia de TV e
Pratica" de Clotilde Perez — Para Digital" (pesquise em periédicos de  radio) — Para dados reais e
aprofundar os fundamentos teéricos marketing) — Para insights sobre atualizados do mercado brasileiro
e praticos tendéncias atuais

Gabarito Autoavaliacao

Questao 1 Questao 2

c) Rating a) R$ 480,00
(120.000 / 250 = 480)

Questao 3 Questao 4
c) Mede o impacto da campanha exclusivamente c) Quantificar a contribuicao dos canais offline
no publico-alvo, enquanto o GRP mede no para a jornada integrada do consumidor.

universo geral.

Resposta Questao 5 (Discursiva):

A Audiéncia Bruta € importante para entender o volume total de exposicdes e o0 "peso" da campanha, incluindo
repeticdes. Ja a Audiéncia Liquida (ou Alcance) é crucial para saber quantas pessoas diferentes foram
impactadas, evitando a contagem duplicada. Ambas sao essenciais: a bruta para o impacto total e a liquida para
a abrangéncia e a base para calcular a frequéncia.

NOTA IMPORTANTE: As informacdes regulatorias/legais/técnicas desta aula estao atualizadas até 2025. Consulte
sempre fontes oficiais para verificar alteracdes.



