Aula 12 - Estrategia de Midia Paga
(Publicidade) (Parte 1): Midias Tradicionais

Desvendando o Poder das Midias Tradicionais na Era Digital

Ola! Seja muito bem-vindo(a) a Aula 12 do nosso Curso de Planejamento de Comunicacao Integrada. Sei que o dia
pode ter sido longo, mas prepare-se para uma jornada instigante que vai transformar sua visao sobre um pilar
fundamental da publicidade: as midias tradicionais. Muitas vezes, em um mundo dominado pelo digital, tendemos a
subestimar o poder e a relevancia desses canais. No entanto, eles continuam sendo ferramentas estratégicas
poderosas, capazes de alcancar publicos massivos e construir marcas com solidez.

Nesta aula, nosso objetivo é claro: vamos mergulhar fundo nas estratégias de midia paga, focando na primeira
parte desse universo — as midias que nos acompanham ha décadas, mas que se reinventam constantemente. Ao
final, vocé sera capaz de identificar as caracteristicas, vantagens e desvantagens de cada uma, além de
compreender como planejar campanhas eficazes em TV, radio, jornais, revistas e midias Out-of-Home (OOH). Mais
do que isso, vocé aprendera a integrar essas midias em uma estratégia omnichannel, alinhando-as aos objetivos
de negdcio e utilizando dados para otimizar seus resultados.

Pense na comunicagcao como uma orquestra. Cada instrumento, seja ele um violino classico ou um sintetizador
moderno, tem seu papel e sua melodia. As midias tradicionais sao os instrumentos classicos, com uma riqueza
sonora e um alcance que, quando bem orquestrados, criam uma sinfonia poderosa. Vamos explorar como esses
"instrumentos" podem ser tocados para atingir a audiéncia certa, no momento certo, mesmo em um cenario
digitalizado. Prepare-se para desmistificar e valorizar o que ha de mais robusto no planejamento de midia.



A Televisao: O Gigante que Ainda Domina a
Sala de Estar

Imagine a cena: vocé chega em casa depois de um dia exaustivo, senta no sofa e liga a TV. Mesmo com todas as
opcoes de streaming e redes sociais, a televisao ainda ocupa um lugar especial em muitos lares brasileiros, seja
para assistir ao jornal, a novela ou a um jogo de futebol. Esse habito, profundamente enraizado na cultura, confere
a TV um poder de alcance massivo e uma capacidade de gerar impacto emocional que poucas outras midias
conseguem igualar. E por isso que, mesmo com a ascensao do digital, a TV continua sendo um pilar central no
planejamento de midia de grandes marcas.

() Mas como uma marca aproveita esse gigante? O planejamento de midia em TV nao é apenas sobre
"colocar um comercial no ar". E uma arte e uma ciéncia que envolve entender o publico-alvo, os horarios
de maior audiéncia para esse publico, os programas que geram maior engajamento e, claro, o orgamento
disponivel. E como escolher o palco perfeito para uma grande peca teatral: ndo basta ter bons atores, é
preciso que o cenario e a iluminacao estejam impecaveis e que a plateia esteja pronta para receber a
mensagem.

Um exemplo pratico € a campanha de lancamento de um novo carro. A montadora sabe que precisa atingir milhdes
de pessoas rapidamente para criar burburinho e desejo. Ela investe em comerciais de 30 segundos nos horarios
nobres das principais emissoras, durante programas de alta audiéncia, como noticiarios ou eventos esportivos. A
imagem do carro em movimento, a trilha sonora envolvente e a mensagem aspiracional sao projetadas para criar
uma conexao emocional instantanea, gerando reconhecimento de marca e impulsionando a busca por mais
informacdes online ou nas concessionarias.

A televisao, com sua capacidade de combinar imagem, som e movimento, oferece uma experiéncia imersiva que
pode ser extremamente persuasiva. Ela constroi credibilidade e autoridade para as marcas, muitas vezes sendo
vista como um selo de confianca. No contexto atual, a TV nao opera isoladamente; ela serve como um grande
catalisador, direcionando o publico para outros canais, como o site da marca, suas redes sociais ou até mesmo
para a loja fisica, integrando-se perfeitamente a uma estratégia omnichannel.



Radio: A Companhia Sonora do Dia a Dia

Pense em quantas vezes vocé ouve radio: no carro a caminho do trabalho, enquanto cozinha, na academia ou até
mesmo no escritdério, como um som de fundo. O radio € a midia da companhia, da informacao rapida e da musica
que embala nossos momentos. Sua ubiquidade e a facilidade de consumo o tornam um canal extremamente eficaz
para atingir publicos segmentados, muitas vezes em momentos de baixa distracao visual, onde a mensagem
sonora pode ser absorvida com mais profundidade.

Planejamento Estratégico Momento Certo

O planejamento de midia em radio exige uma E como um bom DJ que sabe exatamente qual
compreensao agucada do perfil do ouvinte de cada musica tocar para cada momento da festa. Ele nao
emissora e de cada programa. Nao é apenas sobre toca o que ele gosta, mas o que a pista de danca
o volume de ouvintes, mas sobre a qualidade e a precisa para vibrar.

relevancia dessa audiéncia para a sua marca.

Considere uma rede de supermercados lancando uma promocao de fim de semana. Eles podem veicular anuncios
curtos e diretos em radios locais, especialmente naqueles horarios em que as pessoas estao se deslocando para
casa ou fazendo compras. A mensagem "Ofertas imperdiveis no Supermercado X, s6 neste sabado e domingo!"
com um jingle cativante, pode ser repetida varias vezes ao dia, fixando a informac¢ao na mente do consumidor e
incentivando a visita a loja fisica. A simplicidade e a repeticao sao chaves aqui.

A grande vantagem do radio é sua agilidade e custo-beneficio. E possivel produzir e veicular anincios
rapidamente, adaptando-se a eventos ou promoc¢des de ultima hora. Além disso, o radio tem um forte apelo local,
permitindo que as marcas alcancem comunidades especificas com mensagens personalizadas. Em um cenario
omnichannel, o radio pode ser usado para direcionar trafego para eventos locais, promocdes online ou até mesmo
para o download de um aplicativo, atuando como um lembrete constante e acessivel.



Jornais: A Credibilidade Impressa e o
Alcance Local

Em um mundo de noticias instantaneas, o jornal impresso pode parecer uma reliquia. No entanto, ele ainda detém
um valor inestimavel: a credibilidade. Para muitos, a noticia "no papel" carrega um peso de autoridade e
profundidade que as manchetes digitais nem sempre conseguem transmitir. Além disso, 0s jornais, especialmente
0s regionais, possuem uma forte conexao com a comunidade local, sendo uma fonte confiavel de informacdes
sobre eventos, politica e economia da regiao.

Caracteristicas Unicas Exemplo Pratico

Planejar midia em jornais significa entender que o leitor busca Uma construtora langcando um novo

informacao detalhada e, muitas vezes, esta mais propenso a empreendimento imobiliario em uma

absorver mensagens mais longas e complexas. Nao € sobre cidade. Um anuncio de pagina inteira em

interrupcao, mas sobre complementagao. E como um bom livro um jornal local, com fotos de alta

gue vocé escolhe ler para se aprofundar em um tema, diferente de qualidade do projeto, plantas detalhadas e

um post rapido nas redes sociais. A publicidade em jornais pode informacdes sobre condi¢cdes de

ser vista como um convite para essa imersao. pagamento, pode ser extremamente
eficaz.

O leitor, que ja esta em um estado de atencao e busca por informacdes relevantes, tem tempo para analisar a
oferta com calma. A credibilidade do jornal empresta autoridade ao anuncio, incentivando o contato com a
construtora.

Os jornais oferecem diversas opcoes de formato, desde pequenos classificados até encartes especiais, permitindo
flexibilidade para diferentes orcamentos e objetivos. Sua capacidade de segmentacao geografica € um diferencial,
tornando-o ideal para negdcios locais ou campanhas que visam regides especificas. Em uma estratégia integrada,
um anuncio no jornal pode complementar uma campanha digital, fornecendo detalhes adicionais ou um QR Code
que direciona para um tour virtual do imével, unindo o tangivel do impresso com a interatividade do digital.



Revistas: O Brilho do Nicho e a Longevidade
da Mensagem

Se o0s jornais sao sobre a noticia do dia, as revistas sao sobre a paixao do més. Elas sao publicacbes
especializadas, focadas em nichos de interesse — moda, culinaria, carros, tecnologia, viagens, negocios. Isso
significa que, ao anunciar em uma revista, vocé esta falando diretamente com um publico ja engajado e
interessado no seu segmento. E como participar de um clube seleto onde todos compartilham o mesmo hobby; sua
mensagem nao € uma intrusa, mas uma contribuicao bem-vinda.

4 \% £

Segmentacao Precisa Qualidade Premium Longevidade
O planejamento de midia em A gualidade da impressao e o As revistas oferecem uma
revistas exige uma pesquisa design sofisticado das revistas longevidade maior para a
aprofundada sobre o perfil do leitor  também elevam a percepcao de mensagem publicitaria, pois sao
de cada titulo. Qual é a sua renda, valor da publicidade. Um anuncio guardadas e consultadas
seus habitos de consumo, seus em uma revista de luxo nao e repetidamente.
valores? apenas um anuncio; € uma peca de

arte.

Imagine uma marca de relégios de luxo. Anunciar em uma revista de moda ou de negdcios de alto padrao € uma
escolha estratégica. O anuncio, com uma fotografia impecavel do relégio e um texto que exalta sua exclusividade e
engenharia, ndo so alcanca um publico com poder aquisitivo e interesse em produtos de luxo, mas também se
beneficia do ambiente editorial da revista, que refor¢ca a imagem de sofisticacao e bom gosto. O leitor, que passa
mais tempo folheando uma revista do que um jornal, tem uma exposicao prolongada a mensagem.

As revistas oferecem uma longevidade maior para a mensagem publicitaria, pois sao guardadas e consultadas
repetidamente. Elas também permitem uma segmentacao demografica e psicografica muito precisa. Na era digital,
muitas revistas possuem versoes online e aplicativos, criando oportunidades para campanhas integradas que
direcionam o leitor do impresso para conteudos exclusivos na web, como videos de bastidores ou galerias de fotos
interativas, fortalecendo a experiéncia omnichannel da marca.



Midia Out-of-Home (OOH): A Publicidade
que Sai de Casa com Voce

A Midia Out-of-Home, ou OOH, é a publicidade que encontramos quando estamos fora de casa: nos outdoors
gigantes a beira da estrada, nos painéis digitais brilhantes das grandes avenidas, nos busdoors que circulam pela
cidade, nos anuncios em metrds, aeroportos e shoppings. Ela é a publicidade que nos acompanha na jornada
diaria, impactando-nos em momentos de deslocamento e espera. OOH é a lembranca constante, o "ola" visual que
sua marca da ao publico enquanto ele vive sua rotina.

Localizacao Estratégica Maxima Visibilidade Presenca Urbana

A estratégia de OOH é sobre E como um farol em uma noite A publicidade OOH busca ser
localizacao, visibilidade e escura: ele precisa ser grande, esse farol na paisagem urbana,
impacto. Nao se trata apenas de brilhante e estar no lugar certo criando pontos de referéncia
ter uma mensagem, mas de para guiar os navios. visuais para as marcas.

onde e como essa mensagem é
exibida.

Um exemplo classico é o lancamento de um filme de grande sucesso. A produtora investe em outdoors e painéis
digitais em pontos estratégicos das cidades, com imagens impactantes dos protagonistas e a data de estreia. A
repeticao visual em diferentes locais cria uma sensacao de onipresenca, gerando expectativa e curiosidade no
publico que transita por esses locais. O busdoor, por sua vez, leva a mensagem para bairros e ruas especificas,
alcancando um publico mais pulverizado.

A Midia OOH tem evoluido muito com a tecnologia. Os painéis digitais permitem a exibicao de conteudo dinamico,
atualizavel em tempo real e até mesmo interativo, com campanhas que mudam conforme o horario, o clima ou
eventos especificos. Essa flexibilidade e a capacidade de segmentacao geografica tornam o OOH uma ferramenta
poderosa para campanhas de branding e de resposta direta. Em uma estratégia omnichannel, um painel digital
pode exibir um QR Code para um site de e-commerce ou um mapa para a loja mais préxima, conectando o impacto
visual do ambiente externo com a conveniéncia do digital.



Principais Metricas e Indicadores:
Desvendando o Sucesso da Midia
Tradicional

Para saber se a orquestra esta tocando bem, precisamos de maestros que entendam a partitura e saibam medir o
desempenho de cada musico. No planejamento de midia, esses maestros sdo as metricas e indicadores. Eles nos
permitem quantificar o impacto das campanhas e tomar decisdes baseadas em dados, garantindo que o
investimento esteja gerando o retorno esperado. Mesmo nas midias tradicionais, a analise de dados é crucial para
otimizar a estratégia.

Vamos explorar trés dos indicadores mais importantes:

— o —0o — — o —

GRP (Gross Rating
Points)

Imagine que vocé quer saber o
"peso" total da sua campanha
de TV ou radio. O GRP é a soma
de todos os pontos de
audiéncia de cada veiculacao.
Ele mede o impacto bruto de
uma campanha, ou seja,
quantas vezes, em média, a sua
mensagem foi potencialmente
vista ou ouvida por 1% do
publico-alvo. Se uma campanha
tem 300 GRPs, significa que ela
gerou um impacto equivalente a
300% do seu publico-alvo, o
que pode ser 100% do publico-
alvo sendo impactado 3 vezes,
ou 50% sendo impactado 6
vezes, e assim por diante. E um
indicador de volume e
intensidade.

Alcance (Reach)

O alcance responde a pergunta:

"Quantas pessoas diferentes
(ou lares) foram expostas a
minha mensagem pelo menos
uma vez?" Ele mede a
amplitude da sua campanha, ou
seja, 0 humero total de
individuos unicos dentro do seu
publico-alvo que foram
impactados. Se sua campanha
de TV alcancou 70% do seu
publico-alvo, significa que 7 em
cada 10 pessoas que vocé
queria atingir viram seu
anuncio. O alcance é
fundamental para criar
reconhecimento de marca e
gerar awareness.

Frequéncia (Frequency)

A frequéncia, por sua vez,
responde: "Quantas vezes, em
meédia, cada pessoa alcancada
foi exposta a minha
mensagem?" Ela mede a
intensidade da exposicao. Se
sua campanha teve um alcance
de 70% e uma frequéncia de 3,
significa que, em média, as
/0% das pessoas alcancadas
viram seu anuncio 3 vezes. A
frequéncia é crucial para fixar a
mensagem, gerar lembranca e,
eventualmente, persuadir a
acao. Uma frequéncia muito
baixa pode nao ser suficiente
para a mensagem ser
absorvida; uma frequéncia
muito alta pode gerar
saturacao.

Essas métricas trabalham juntas para dar uma visao completa do desempenho da campanha. Um alto GRP pode
ser resultado de um alto alcance com baixa frequéncia, ou um baixo alcance com alta frequéncia. O ideal é
encontrar o equilibrio certo para os objetivos da sua campanha.



Metricas e Indicadores: A Sinergia entre
Alcance e Frequéncia

Compreender GRP, Alcance e Frequéncia € como entender as engrenagens de um reldgio. Cada uma tem sua
funcao, mas é a interacao entre elas que faz o tempo avancar. A relacao entre GRP, Alcance e Frequéncia é
simples: GRP = Alcance x Frequéncia. Essa formula nos permite manipular as variaveis para atingir diferentes
objetivos. Se vocé precisa de um alto alcance para um lancamento, pode sacrificar um pouco da frequéncia. Se
precisa reforcar uma mensagem complexa, pode priorizar a frequéncia em um publico menor.

() Exemplo Pratico Integrado

Uma marca de refrigerantes esta langcando um novo sabor e quer criar um grande burburinho inicial. Eles
decidem investir em uma campanha de TV com o objetivo de atingir o maximo de pessoas jovens
possivel. Eles planejam uma campanha que gere um alto alcance (por exemplo, 80% do publico-alvo)
com uma frequéncia moderada (por exemplo, 2 vezes). Isso significa que 8 em cada 10 jovens verao o
anuncio, em média, duas vezes. O GRP resultante seria 160 (80% x 2). Essa estratégia visa gerar um
impacto inicial amplo e rapido, fazendo com que o hovo sabor seja conhecido por muitos.

Por outro lado, uma campanha de conscientizacao sobre um tema de saude publica pode precisar de uma
frequéncia mais alta para que a mensagem seja realmente absorvida e gere mudanca de comportamento, mesmo
gue o alcance seja um pouco menor. O objetivo ndo € apenas que as pessoas vejam, mas que internalizem a

informacao.

Conceito Ambito/Aplicacao Base/Origem Exemplo

GRP Medida do impacto Soma dos pontos de Campanha de TV com
bruto da campanha audiéncia 300 GRPs (impacto

total)

Alcance Numero de pessoas Percentual do publico- 70% do publico-alvo viu
unicas expostas a alvo atingido 0 anuncio pelo menos
mensagem uma vez

Frequéncia Média de vezes que Numero de exposicoes Cada pessoa alcancada
cada pessoa foi exposta por individuo viu 0 anuncio, em

meédia, 3 vezes

Conectando com a aplicacao real/profissional, a escolha entre priorizar alcance ou frequéncia depende
diretamente dos objetivos de marketing da campanha. Para construir reconhecimento de marca (awareness), o
alcance é rei. Para reforcar uma mensagem, educar o publico ou gerar lembranca, a frequéncia € mais importante.
A analise desses indicadores, combinada com dados de vendas e comportamento do consumidor, permite aos
profissionais de midia ajustar e otimizar suas estratégias continuamente, garantindo que cada real investido traga o
maximo de resultado.



Vantagens e Desvantagens das Midias
Tradicionais na Era Digital: Um Olhar
Estrategico

Chegamos a um ponto crucial da nossa discussao: como as midias tradicionais se posicionam no cenario atual,
dominado pelo digital? E facil cair na armadilha de pensar que elas estio obsoletas. No entanto, a verdade é que
elas possuem caracteristicas unicas que, quando bem exploradas, as tornam complementos poderosos para
qualquer estratégia de comunicagao integrada. Pense nelas como ferramentas cldssicas em uma caixa de
ferramentas moderna: ndo sao as unicas, mas sao indispensaveis para certos trabalhos.

Vantagens das Midias Tradicionais:

1 Alcance Massivo e Credibilidade

TV e radio ainda atingem milhdes de pessoas simultaneamente, construindo reconhecimento de marca em
larga escala. Jornais e revistas, por sua vez, conferem uma aura de credibilidade e autoridade que o digital,
muitas vezes, ainda busca consolidar. A mensagem veiculada nesses canais tende a ser percebida como
mais confiavel.

2 Impacto Emocional e Imersao

A TV, com sua combinacao de imagem, som e movimento, € imbativel na criacao de narrativas emocionais e
experiéncias imersivas. Revistas, com sua qualidade grafica, permitem uma apreciacao mais demorada e
tatil da publicidade.

3 Segmentacao Geografica e Demografica

Radio e OOH sao excelentes para campanhas locais ou regionais, enquanto revistas permitem uma
segmentacao precisa por nicho de interesse e perfil demografico.

4 Longevidade da Mensagem

Revistas e jornais sao frequentemente guardados e consultados, prolongando a exposicao a publicidade.

5 Menor Saturacao para Certos Publicos

Embora o digital seja saturado, alguns publicos, especialmente os mais velhos, ainda consomem midias
tradicionais com menos "ruido" publicitario, tornando a mensagem mais perceptivel.



Vantagens e Desvantagens das Midias
Tradicionais na Era Digital (Continuacao)

Mas a historia nao termina aqui. Como toda ferramenta, as midias tradicionais também apresentam desafios,

especialmente quando comparadas as capacidades do ambiente digital. E fundamental conhecer essas

desvantagens para planejar com inteligéncia e mitigar seus pontos fracos.

Desvantagens das Midias Tradicionais:

Custo Elevado e Barreira
de Entrada

Anunciar em TV, por exemplo,
pode ser extremamente caro,
especialmente em horarios
nobres, o que limita o0 acesso
de pequenas e médias
empresas.

Flexibilidade Reduzida

A producao de comerciais de
TV ou anuncios impressos
geralmente leva mais tempo e
€ mais cara para alterar ou
adaptar rapidamente, em
contraste com a agilidade das
campanhas digitais.

Mensuracao Menos
Precisa

Embora existam métricas como
GRP, alcance e frequéncia, a
mensuracao do retorno sobre o
investimento (ROI) e o
rastreamento do
comportamento do consumidor
sao menos granulares e
imediatos do que no digital. E
mais dificil saber exatamente
gquem viu 0 anuncio e qual foi a
acao direta resultante.

Dificuldade de
Segmentacao
Comportamental

Enquanto o digital permite
segmentar usuarios com base
em seu comportamento online,
interesses e historico de
navegacao, as midias
tradicionais se baseiam mais
em dados demograficos e
geograficos, que sdo menos
especificos.

[J A Visao Holistica e Estratégica

Interatividade Limitada

A maioria das midias
tradicionais oferece pouca ou
nenhuma interatividade direta
com o consumidor, dificultando
0 engajamento em tempo real e
a coleta de feedback imediato.

A chave para o sucesso na era digital nao é escolher entre midias tradicionais ou digitais, mas sim

integra-las em uma estratégia omnichannel. As midias tradicionais podem ser o ponto de partida para

criar reconhecimento e credibilidade, direcionando o publico para canais digitais onde a interacao, a

segmentacao e a mensuragcao sao mais robustas.

Decisoes Baseadas em Dados (Data-Driven): Mesmo com as midias tradicionais, a analise de dados é

fundamental. Monitorar o aumento de trafego no site apdés um anuncio de TV, o uso de cupons especificos de

jornal ou o engajamento em redes sociais apés uma campanha de radio, sao formas de usar dados para otimizar o
planejamento. A comunicacao é um pilar estratégico da gestao, e cada canal deve ser avaliado por sua

contribuicao aos objetivos de negdcio.

Caracteristica

Alcance

Custo

Mensuracao

Interatividade

Flexibilidade

Credibilidade

Midias Tradicionais

Massivo, amplo (TV, Radio)

Geralmente alto, barreira de entrada

Menos granular, indireta (GRP, Alcance)

Baixa (Chamada para acao externa)

Baixa (Producao mais demorada)

Alta (Percepcao de autoridade)

Midias Digitais

Segmentado, global (Redes Sociais,
Buscadores)

Variavel, acessivel (Pequenos
orcamentos)

Precisa, em tempo real (Cliques,
Conversoes)

Alta (Comentarios, Compartilhamentos,
Links)

Alta (Alteracdes rapidas, testes A/B)

Variavel (Depende da fonte e conteudo)



Planejamento de Midiaem TV

A televisao, com sua capacidade de combinar imagem, som e movimento, € uma das midias mais poderosas para

construir marcas e gerar impacto emocional. No entanto, seu planejamento exige uma estratégia cuidadosa para

maximizar o investimento.

01

02

03

Contexto

Imagine que sua empresa esta
lancando um novo produto inovador
e precisa alcancar milhoes de
pessoas rapidamente para criar um
grande impacto. A televisao ¢, sem
duvida, um dos canais mais eficazes
para essa finalidade, dada sua
penetracao e capacidade de gerar
buzz. Mas como garantir que sua
mensagem nao se perca em meio a
tantos outros comerciais?

04

Desafio

O grande desafio € otimizar a
veiculacao para atingir o publico-
alvo nos momentos certos, com a
frequéncia ideal, sem estourar o
orcamento. E como um atirador de
elite que precisa acertar o alvo com
precisao, mesmo em um campo de
batalha movimentado. Nao basta
atirar; € preciso mirar.

05

Exploracao

O planejamento de TV envolve a
escolha das emissoras, dos
programas e dos horarios (faixas de
programacao) que mais se alinham
ao perfil do seu publico.
Ferramentas de audiéncia, como o
IBOPE, fornecem dados detalhados
sobre quem esta assistindo o qué e
quando. E crucial analisar esses
dados para identificar os "picos" de
audiéncia do seu target.

Compreensao

Aplicacao

A compra de midia em TV é feita por meio de "pacotes"
ou "avulsos", considerando o custo por GRP (CPT -
Custo Por Mil) ou o custo por insercao. A negociacao &
fundamental para obter os melhores espacos e precos.
Além disso, a qualidade do comercial é tao importante
quanto a veiculacao; uma mensagem criativa e bem
produzida tem mais chances de se destacar.

Uma marca de cosmeéticos, por exemplo, pode veicular
comerciais de 30 segundos em novelas e programas
femininos de grande audiéncia. Para complementar,
pode investir em insercdées mais curtas (15 segundos)
em intervalos de programas de variedades, visando
reforcar a mensagem e manter a marca na mente do
consumidor. A estratégia pode incluir também o
patrocinio de um quadro ou programa, associando a
marca a um conteudo especifico e aumentando a
credibilidade.



Planejamento de Midia em Radio

O radio, com sua agilidade e capacidade de criar uma conexao intima com o ouvinte, € uma ferramenta valiosa
para campanhas que buscam alcance local e frequéncia.

Contexto Exploracao

Imagine que vocé é o gerente de marketing de uma O planejamento de radio envolve a selecao de

rede de lojas de departamento e precisa anunciar uma emissoras (AM/FM, comunitarias, web radios) e
promocao reldmpago que durara apenas o fim de programas (jornalisticos, musicais, de entrevistas) que
semana. O tempo é curto e o orcamento, limitado. tenham o perfil de audiéncia desejado. A analise de
Como vocé garante que a mensagem chegue ao seu dados de audiéncia, como os fornecidos pelo Kantar
publico-alvo de forma rapida e eficaz? O radio surge IBOPE Media, ajuda a identificar os horarios de pico e
como uma solucao ideal. o perfil demografico dos ouvintes. E importante

considerar também o "momento" do ouvinte: no

Desafio transito, no trabalho, em casa.

O desafio no radio é escolher as emissoras e os

o - Compreensao
horarios que realmente conversam com seu publico,
evitando desperdicio de investimento. E como um A compra de midia em radio é geralmente feita por
pescador que sabe exatamente em qual lago e com insercdes de spots (comerciais curtos, de 15 a 60
qual isca ele vai encontrar os peixes que procura. Nao segundos) ou por patrocinio de programas. A
basta jogar a rede em qualquer lugar. repeticao é uma estratégia-chave no radio para fixar a

mensagem. Um jingle cativante ou uma frase de efeito
podem fazer toda a diferenca.

[J Aplicacao Pratica

Uma pizzaria local, por exemplo, pode veicular spots de 30 segundos em radios FM populares durante o
horario de almoco e jantar, anunciando promoc¢des de entrega. A mensagem pode ser complementada
com um patrocinio de um programa de noticias local, associando a pizzaria a comunidade e aumentando
a credibilidade. A agilidade do radio permite que a pizzaria mude a promoc¢ao diariamente, se necessario,
adaptando-se a demanda ou a eventos especificos.

Midia Vantagens Principais Desvantagens Principais

TV Alto alcance, impacto emocional, Custo elevado, mensuragcao menos
credibilidade granular, flexibilidade reduzida

Radio Agilidade, custo-beneficio, forte apelo Baixa interatividade, dependéncia da

local, companhia atencao auditiva, saturacao de spots



Planejamento de Midia em Jornais e
Revistas

Jornais e revistas, apesar de serem midias impressas, possuem caracteristicas distintas que exigem abordagens
de planejamento diferentes.

Contexto: Pense em uma empresa que oferece cursos de pds-graduacao. Ela precisa atingir profissionais que
buscam aprimoramento, que valorizam a informacao detalhada e que tém um perfil mais analitico. Onde essa
empresa deve anunciar para ser levada a sério e ter sua mensagem lida com atencao? Jornais e revistas de nicho
sao excelentes opcoes.

Desafio: O desafio é escolher a publicacao certa e o formato de anuncio que melhor se adapta a mensagem e ao
publico, garantindo que o investimento gere leads qualificados ou reconhecimento de marca. E como um curador
de arte que seleciona a galeria perfeita para exibir uma obra, considerando o publico e o ambiente.

Exploracao:
Jornais Revistas
O planejamento em jornais foca na credibilidade e O planejamento em revistas se concentra na
no alcance local/regional. A escolha do jornal segmentacao por nicho e na qualidade visual. A
(nacional, regional, bairro) e da secao (economia, escolha da revista (moda, negécios, tecnologia,
classificados, cultura) é crucial. Os formatos variam saude) deve estar alinhada aos interesses do
de pequenos anuncios a paginas inteiras, encartes publico-alvo. Os formatos incluem anuncios de
e publieditoriais (conteudo patrocinado com formato pagina inteira, dupla, meias paginas, e também
editorial). publieditoriais, que permitem uma narrativa mais

aprofundada.

Compreensao: A publicidade em jornais e revistas se beneficia da atencao do leitor, que esta em um estado de
busca por informacdo. A mensagem deve ser clara, concisa e visualmente atraente. Para revistas, a qualidade da
imagem e do design € ainda mais critica, pois 0 ambiente editorial € altamente curado.

Aplicacao:

e Jornal: Uma imobiliaria pode anunciar novos empreendimentos em jornais locais, com anuncios de pagina
inteira nas secoes de imoveis, incluindo fotos, plantas e informacdes de contato. Para um publico mais amplo,
pode usar anuncios menores em secoes de classificados.

e Revista: Uma marca de relogios de luxo pode veicular anuncios de pagina dupla em revistas de moda
masculina ou de negdcios, com fotografias de alta qualidade e textos que ressaltam a exclusividade e o design.
Uma revista de culinaria pode apresentar um publieditorial sobre um novo ingrediente gourmet, com receitas e
dicas de uso.



Planejamento de Midia Out-of-Home (OOH)

A Midia Out-of-Home (OOH) é a publicidade que encontra o consumidor em seu trajeto diario, em espacos
publicos. Ela € uma constante visual que reforca a presenca da marca.

Contexto: Pense em uma grande campanha de conscientizacao sobre seguranca no transito. Vocé precisa que a
mensagem seja vista por motoristas, passageiros e pedestres em diferentes pontos da cidade, de forma
impactante e memoravel. A OOH é a midia perfeita para essa missao, pois ela "sai de casa" com o publico.

Desafio: O principal desafio do OOH é a escolha dos locais e formatos que garantam a maxima visibilidade e
impacto para o publico-alvo, considerando o tempo de exposicao limitado e a necessidade de uma mensagem
concisa. E como um outdoor em uma estrada movimentada: ele precisa ser lido e compreendido em poucos
segundos.

Exploracao - Formatos de OOH:

T Outdoors C@ Painéis Digitais ] T Busdoor/Backbus
Grandes painéis estaticos, (DOOH) Anuncios na parte traseira
ideais para campanhas de Telas eletronicas que ou lateral de 6nibus, com
longo prazo e branding. exibem conteudo dinamico, grande mobilidade e

permitindo maior alcance em diversas rotas
flexibilidade e atualizacao urbanas.

em tempo real. Podem ser
encontrados em ruas,
shoppings, aeroportos.

9;@ Mobiliario Urbano Midia em

Anuncios em abrigos de Metro/Aeroporto
Onibus, reldgios de rua, Anuncios em estacoes,
bancas de jornal. trens, saguoes, com alto

impacto em publicos
especificos.

Compreensao: A mensagem em OOH deve ser visualmente impactante, com pouquissimo texto e uma chamada
para acao clara (se houver). A repeticao em diferentes pontos da cidade é fundamental para fixar a marca na
mente do consumidor. A tecnologia DOOH permite a integracao com dados em tempo real, como clima ou noticias,
tornando a publicidade mais relevante.

Aplicacao: Uma rede de fast-food pode usar painéis digitais em avenidas movimentadas para exibir promocdes do
dia, atualizando o cardapio e os precos em tempo real. Para o lancamento de um novo aplicativo de transporte,
busdoors com um design chamativo e um QR Code para download podem circular por toda a cidade, atingindo
potenciais usuarios em seus deslocamentos. A campanha de seguranc¢a no transito pode usar outdoors com
mensagens curtas e impactantes em rodovias, lembrando os motoristas sobre a importancia da prudéncia.

Formato OOH Vantagens Desvantagens

Outdoors Alto impacto visual, grande formato, Estatico, pouca flexibilidade, custo de
branding producao

Painéis Digitais Conteudo dinamico, atualizacao em Custo de veiculacao mais alto,
tempo real, interatividade concorréncia visual

Busdoor Mobilidade, alcance pulverizado, Tempo de exposicao limitado,

segmentacao por rota mensagem concisa



A Importancia da Integracao Omnichannel
com Midias Tradicionais

No cenario de comunicacao atual, a palavra de ordem é integracao. Nao basta ter uma campanha de TV e outra
digital; é preciso que elas conversem entre si, criando uma experiéncia fluida e consistente para o consumidor. As
midias tradicionais, longe de serem isoladas, atuam como poderosos catalisadores em uma estrategia
omnichannel, direcionando o publico para outros pontos de contato e fortalecendo a mensagem da marca.

Contexto: Imagine que vocé esta planejando a campanha de lancamento de um novo smartphone. Vocé sabe que
seu publico esta em todos os lugares: assiste TV, ouve radio no carro, navega nas redes sociais e vé anuncios na
rua. Como vocé garante que a mensagem sobre o smartphone seja coerente e que cada ponto de contato
contribua para a jornada do cliente?

Desafio: O desafio é criar uma sinergia entre os canais, onde a midia tradicional ndo apenas informa, mas tambeém
engaja e direciona o consumidor para a proxima etapa da jornada, seja ela online ou offline. E como um maestro
que faz com que cada instrumento da orquestra toque em harmonia, mesmo que cada um tenha sua propria
melodia.

Exploracao - Integracao Pratica:

)

TV - Digital Radio - Social
Um comercial de TV pode apresentar um QR Code Um anuncio de radio pode mencionar um hashtag
que leva diretamente para a pagina de pré-venda do para que 0s ouvintes participem de uma conversa
smartphone. nas redes sociais sobre o produto.

5 A
OOH - Loja Revista - Video
Um outdoor digital pode exibir um mapa para a loja Um anuncio em revista pode ter um link para um
fisica mais préoxima, onde o consumidor pode video de review detalhado no YouTube.

experimentar 0] smartphone.

Compreensao: Essa abordagem nao s6 maximiza o impacto de cada canal, mas também melhora a experiéncia do
cliente, tornando a marca mais acessivel e relevante. As midias tradicionais criam o "awareness" e a credibilidade,
enquanto as midias digitais oferecem a interatividade, a personalizacao e a capacidade de conversao.

Aplicacao: A campanha do smartphone pode comecar com um grande lancamento na TV, gerando curiosidade.
Em seguida, anuncios de radio podem reforcar os beneficios e direcionar para o site. Outdoors digitais podem
exibir depoimentos de influenciadores digitais que ja testaram o aparelho. Nas redes sociais, a marca pode
promover concursos e interacdes, usando o conteudo gerado pela midia tradicional como base. O objetivo € que o
consumidor, ao ver o anuncio na TV, ja saiba onde buscar mais informacdes online, e ao passar por um outdoor,
seja lembrado da marca que viu em outros lugares.



O Futuro das Midias Tradicionais:
Reinvencao e Relevancia Continua

Chegamos ao ponto de refletir sobre o papel das midias tradicionais no futuro. Sera que elas vao desaparecer? A
resposta é um categorico nao. Elas estdo, na verdade, se reinventando e encontrando novas formas de relevancia,
especialmente quando integradas a uma visao holistica e data-driven da comunicacao. O que muda nao é sua
existéncia, mas a forma como sao usadas e valorizadas.

Contexto: Em um mundo onde a atencao é a moeda mais valiosa, e a fragmentacao de canais € uma realidade, as
midias tradicionais precisam provar seu valor constantemente. Elas ndo competem diretamente com o digital, mas
complementam-no, oferecendo experiéncias e alcances que o digital, por si s6, ndo consegue replicar.

Desafio: O desafio para os profissionais de comunicacao é enxergar as midias tradicionais ndo como reliquias do
passado, mas como ativos estratégicos que, quando bem combinados com o digital, criam uma sinfonia poderosa
e inesquecivel para a marca. E como um chef que usa ingredientes classicos em uma receita moderna, criando
algo familiar, mas surpreendente.

A Reinvencao das Midias Tradicionais:

Conteudo de Qualidade Experiéncias Imersivas
Jornais e revistas investem em jornalismo A TV explora formatos interativos e aprimora a
investigativo e conteudo aprofundado, qualidade de imagem e som para manter a atencao.

diferenciando-se da superficialidade das redes
sociais.

Tecnologia e Dados Localizacao e Comunidade

OOH digital se integra a dados em tempo real, e a Radio e OOH reforcam seu papel como midias de
mensuracao de audiéncia de TV e radio se torna proximidade, conectando marcas a comunidades
mais sofisticada, permitindo uma segmentacao mais locais de forma auténtica.

inteligente.

Compreensao: As midias tradicionais continuarao sendo essenciais para construir credibilidade, gerar alcance
massivo e criar impacto emocional. Elas sao a base sélida sobre a qual as estratégias digitais podem ser
construidas, garantindo que a mensagem da marca ressoe em diferentes niveis e em diferentes momentos da
jornada do consumidor.

Aplicacao: Uma marca de carros elétricos, por exemplo, pode usar a TV para um lancamento global, criando um
impacto visual e emocional. Em seguida, pode usar anuncios em revistas especializadas para detalhar a tecnologia
e o design. Simultaneamente, paineis digitais em grandes cidades podem exibir mensagens sobre sustentabilidade
e a localizacao das estacdes de carregamento mais proximas. Tudo isso, enquanto campanhas digitais
personalizadas direcionam para test drives e informacdes detalhadas. A sinergia entre esses canais é o que
realmente impulsiona a marca para o futuro.

Em suma, as midias tradicionais nao estao morrendo; elas estao evoluindo. E compreender seu poder e suas
nuances é fundamental para qualquer especialista em comunicacao que busca criar estratégias verdadeiramente
integradas e eficazes na era digital.



Consolidacao e Proximos Passos

Chegamos ao fim da nossa jornada pela Estratégia de Midia Paga (Publicidade) focada nas Midias Tradicionais.
Espero que vocé tenha percebido que, longe de serem obsoletas, TV, radio, jornais, revistas e OOH sao
ferramentas poderosas que, quando bem planejadas e integradas, podem amplificar significativamente o alcance e
a credibilidade de uma marca. Vimos como cada uma tem suas particularidades, vantagens e desvantagens, e
como a escolha certa depende dos objetivos da sua campanha e do perfil do seu publico.

[J Em pratica

Lembre-se de que o planejamento de midia € um equilibrio entre arte e ciéncia. Use os dados (GRP,
alcance, frequéncia) para guiar suas decisdes, mas hao se esqueca da criatividade e da relevancia da
mensagem para o0 seu publico. Pense sempre em como as midias tradicionais podem complementar suas
acoes digitais, criando uma experiéncia omnichannel coesa e impactante. A comunicacao integrada é a
chave para o sucesso no cenario atual.



Autoavaliacao

Questoes Objetivas:

1. Qual das seguintes midias tradicionais € mais eficaz para campanhas que exigem um alto impacto emocional e

alcance massivo, combinando imagem, som e movimento?
o a) Radio

)
o b) Jornais
o ) Televisao
)

o d) Revistas

2. Uma campanha de midia que busca atingir o maximo de pessoas unicas dentro de um publico-alvo, visando
criar reconhecimento de marca, deve priorizar qual métrica?

o a) Frequéncia

o b) GRP

o c) Alcance

o d) Custo por Clique (CPC)

3. Qual das midias tradicionais se destaca pela capacidade de segmentacao por nicho de interesse e pela
longevidade da mensagem, sendo frequentemente guardada e consultada?

o a) Midia Out-of-Home (OOH)

o b) Radio

o c¢) Jornais

o d) Revistas

4. Em uma estratégia omnichannel, qual € a principal funcdo das midias tradicionais em relacao as midias digitais?
o a) Substituir completamente as midias digitais devido a sua credibilidade.

)
o b) Atuar como catalisadores, gerando awareness e direcionando o publico para canais digitais.
o ) Focar exclusivamente em publicos mais velhos que ndo usam a internet.

)

o d) Oferecer mensuracao mais precisa e interatividade em tempo real.

Questao Discursiva:

1. Explique como a Midia Out-of-Home (OOH), especialmente os painéis digitais (DOOH), pode ser integrada a
uma estratégia de comunicacao omnichannel para uma marca de varejo de moda, considerando as tendéncias
de 2025 (data-driven e experiéncia fluida).



Gabarito

1 c) Televisao 2 c) Alcance

3 d) Revistas 4 b) Atuar como catalisadores, gerando
awareness e direcionando o publico
para canais digitais.

[)' Resposta Esperada - Questao 5

Para uma marca de varejo de moda, a integracao do DOOH em uma estratégia omnichannel pode ser
feita de varias formas. Painéis digitais em shoppings ou ruas movimentadas podem exibir colecoes em
tempo real, com conteudo dinamico que muda conforme a hora do dia ou eventos (ex: "looks para a
noite" apos as 18h). Utilizando uma abordagem data-driven, o DOOH pode exibir pecas que estdo em alta
nas redes sociais da marca ou que sao populares na regiao, com base em dados de vendas. Para uma
experiéncia fluida, os painéis podem incluir QR Codes que direcionam o consumidor diretamente para a
pagina do produto no e-commerce da marca, permitindo a compra imediata ou a consulta de
disponibilidade na loja fisica mais proxima. Isso conecta o impacto visual do ambiente externo com a
conveniéncia e personalizagao do digital.



Proxima Aula e Recursos Adicionais

[J Proxima Aula

Na Aula 13, daremos um salto para o universo digital, explorando a Estratégia de Midia Paga
(Publicidade) (Parte 2): Midia Digital. Prepare-se para desvendar o poder das redes sociais, buscadores,
display e outras plataformas que revolucionaram a forma como as marcas se conectam com seus
consumidores.

Recursos Adicionais:

[ &

Livro "Planejamento de Artigos da Adweek e Meio & Relatorios do Kantar IBOPE
Midia" de Luiz Augusto de Mensagem Media

Toledo Para se manter atualizado sobre as Para entender as métricas de

Para aprofundar os conceitos tendéncias do mercado. audiéncia no Brasil.

técnicos.

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



