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S3o de grande importincia para o profissional de Midia os conhe-
cimentos adquiridos no exercfcio de sua tarefa, o convivio com os
veiculos e o perfeito manejo dos mesmos, aliados aos modernos recur-
sos trazidos pelo constante desenvolvimento desta atividade.

Introduzido no Brasil para tornar a Midia um processo mais
cient{fico, o sistema GRP é um dos instrumentos que utiliza o conceito
de freqgiiéncia, ou seja, o de repeticdo da mensagem publicitaria.

Mas ndo pode ficar relegado a um segundo plano o poder da
criatividade nos comerciais, pois o privilegiamento da freqiiéncia no
processo da comunicagdo publicitdria deixa de lado o insumo bdsico da
propaganda: a idéia.

A MIDIA NO PROCESSO DE COMUNICAGAO PUBLICITARIA

1. M(dia: defini¢gdo e natureza

M(dia é o canal que a propaganda utiliza para encaminhar a
mensagem publicitéria ao mercado alvo. O conceito de M(dia como fungdo
da propaganda, todavia, é mais amplo: Mfdia “é o estudo, anélise e inter-
pretagdo dos vefculos e da veiculagdo a fim de determinar a otimizagdo da
verba, tendo em vista o alvo estabelecido no planejamento"l.

Segundo Marshall McLuhan, a m(dia altera a psique dos indi-
vfduos, impondo formas de percepgao e raciocfnio. Assim, os vefculos
podem ser classificados como de mera exposigdo ou de envolvimento.
Como exemplo de vefculo de exposi¢gdo, podemos citar o out-door; a
televisdao é um vefculo de envolvimento: as pessoas estabelecem uma gran-
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de relagdo de convivéncia com ela. O meio televisdo incorpora-se a vida do
cidadao urbano, que lhe reserva lugar de destaque até mesmo em sua
residéncia, Os apelos veiculados através das mfdias de envolvimento obtém
maior audiéncia e, desta forma, seu desempenho é mais rentével.

A Midia dentro do processo da‘comunicacé'o publicitéria assu-
me um grau de importancia incomensuravel, sendo responsével por colocar
a campanha no ar, de tal forma que atinja com precisio o mercado alvo,
onde cada centavo da verba deve ser empregado para se obter maior renta-
bilidade. Portanto, ndo se pode admitir equfvocos em Mfdia, que podem
custar muito caro tanto para a agéncia quanto para o anunciante.

Um erro em Mf(dia significa muito trabalho perdido, conside-
rando-se que o briefing foi levantado e que o planejamento e a pesquisa
foram desenvolvidos. Textos e lay-outs significam horas e horas despendi-
das em produgao e muito dinheiro do cliente gasto para pouco ou nenhum
resultado. Para a agéncia, os reflexos de equfvocos em M(dia podem repre-
sentar um cliente a menos em sua carteira e um desgaste sensivel de sua
imagem no mercado.

A responsabilidade de um Mf(dia é grande, uma vez que mi-
IhGes e milhdes de cruzeiros pertencentes ao cliente-anunciante ficam sob
sua tutela. Cabe-lhe planejar a veiculagdo da campanha com o méximo de
exatiddo e, para que isto ocorra, o profissional de Mfdia langa mao dos
mais modernos recursos: hoje, o homem e o computador trabalham juntos.
InGmeras sdo as simulagOes feitas para se obter antecipadamente as respos-
tas de vérias alternativas de veiculagdo propostas.

Segundo Mizuho Tahara, gerente de Planejamento, M(dia e
Pesquisa da GTM & C — Sao Paulo, ““a primeira preocupagdo de um pro-
fissional de Mfdia deve ser a consciéncia — em termos de tempo e espa-
¢o —de sua atuagdo. Ele precisa ter uma visdo global do contexto onde
estd inserido (...). Estamos vivendo todos numa sociedade capitalista e
dentro dela hd um subsistema que vamos chamar de empresa. Dentro da
empresa existe 0 marketing...”’2.

Continuando, Tahara lembra Philip Kotler com sua visualiza
¢do do marketing pelos quatro Ps: produto, ponto de venda/distribuicdo,
preco e propaganda/promogdo. Sdo atividades que estdo absolutamente
interligadas; porém, para felicidade dos publicitérios, sdo os itens precgo,
produto e ponto de venda/distribuigdo de responsabilidade da empresa, é
ela quem os define. Entretanto, é no (iltimo P — o de propaganda — que a
atividade apresenta significativa diferenga entre as demais, pois pressupGe
trés etapas bem definidas e que, em fungdo de sua natureza, nao pode ser
analisada com precisao, uma vez que envolve alguns componentes im-
ponderaveis do comportamento humano: a criagdo, o atendimento e a
Mfdia.
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Ainda segundo Mizuho Tahara, o Midia ndo pode, em primeiro
lugar, isolar-se dentro de um processo que é por esséncia grupal e nem
tampouco deixar de penetrar nas outras atividades do marketing do clien-
te, embora nao tenha poder de influir nas tomadas de decisdo quanto ao
produto, prego e ponto de venda. Como parte da agéncia, cabe-lhe desen-
volver seu trabalho dentro de sua area espec(fica com o intuito exclusivo
de acelerar a demanda’,

E, para tanto, o M(dia deve trabalhar criteriosamente na esco-
iha dos vefculos que serdo utilizados para divuigar uma campanha. Neste
momento, sdo fundamentais os conhecimentos adquiridos pela prética
constante, o convfvio com os meios e o perfeito domfnio dos vefculos,
considerando-se que a escolha dos mesmos deveré significar a satisfagao
dos objetivos propostos com plena otimizagao da verba.

2. Fatores que envolvem a sele¢do dos vefculos

Sdo estes alguns dos fatores que o homem de Mfdia deve ana-
lisar para efetuar a escolha dos meios que serdo utilizados no processo de
veiculagdo de campanhas publicitérias:

— aespecificagdo do mercado alvo.

— a natureza e o tipo do produto.

— a cobertura geogréfica que a campanha deve ter.

— a atividade publicitéria exercida pelos concorrentes.

— a natureza da mensagem.

— o ritmo de repetigdao do anincio.

— o custo das diferentes mfdias.

Qutro dos critérios analfticos mais utilizados é o do custo por
mil ( CPM ), que se baseia na fébrmula:

CPM = 1000y
X

onde: CPM = custo por mil audientes,
y = prego do anuncio,

X

nimero de audientes.

O SISTEMA GRP DE PROGRAMAGAO

O mercado publicitario conheceu diversos sistemas de progra-
magao, todos eles resultantes da qualidade das ferramentas de trabalho
existentes ou da polftica das emissoras quanto 3 venda de espago. Assim é
que a Mfdia se valeu durante algum tempo de programages, tais como:
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Packages — hora certa, primeira posigdo do intervalo, um mi-
nuto para o prbximo programa etc.

Patrocfnio americano — caracterizagdo do patrocfnio e um co-
mercial em cada intervalo, permitindo-se a presenga de outros anunciantes
ndo-concorrentes.

Participagdo — comerciais colocados dentro de programas pre-
determinados pela agéncia.

1. GRP: uma resposta eficiente

Torna-se evidente que todo anunciante, em certo momento,
desejava obter respostas para perguntas, tais como: Que percentual de
plblico-alvo estou atingindo ? Qual a freqiiéncia para cada unidade de
plblico-alvo ? Por que dez comerciais por semana e ndo nove ?

Com os recursos disponfveis na época, os sistemas de progra-
magao mencionados n3ao permitiam dar respostas a tais perguntas, Cada
profissional de M(dia, calcado em sua prbpria experiéncia de contatos com
sistemas estrangeiros ou ainda valendo-se de puro bom-senso, tentava jus-
tificativas que nem sempre satisfaziam ao préprio profissional. Assim, o
sistema GRP foi introduzido para responder aos questionamentos com
precisdo, tornando a Mfdia praticada no Brasil muito mais cientffica,

O Gross Rating Point ( ou simplesmente GRP ) “’é a soma das
audiéncias dos vérios vefculos de comunicagao empregados pelo anuncian-
te. Oferece uma descrigdo total de impactos obtidos por uma programagao
qualquer, sem considerar a duplicagdo da audiéncia”?.

Para melhor compreensdo do conceito de GRP, suponhamos
um anunciante que use um comercial por semana em shows diferentes no
horério noturno de uma rede de televisdo. Esta programagdo atinge 21%,
18% e 14%, respectivamente, das residéncias com televisdo. O total da
semana, ou GRP para esta programagao, seria 53.

Entretanto, a definigdo de GRP como simples soma das au-
diéncias obtidas acoberta as possibilidades de uma técnica de recursos
muito amplos. Em realidade, se o GRP permite dar respostas claras as
questdes formuladas anteriormente, devemos colocar de lado a tentativa de
traduzir o termo e afirmar que GRP é uma técnica da Mfdia que permite
medir com seguranga o total do piblico-alvo que estamos atingindo e com
que freqUéncia isto se verifica.

2. Definiges basicas de M(dia

Universo — nimero de pessoas que se procura atingir com a
publicidade,
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Audiéncia liquida — nimero de diferentes pessoas atingidas
pelo menos uma vez. Ou seja, uma pessoa que foi atingida duas ou mais
vezes & contada s6 uma vez na audiéncia |fquida,

Reach ( ou cobertura) — é a audiéncia expressa como percen-
tagem do Universo.

Audiéncia bruta (ou impactos) —¢é total de vezes que todos os
audientes foram atingidos. Significa que, se uma pessoa esteve exposta a
dois andncios, ela é contada como dois impactos na audiéncia bruta.

Freqiiéncia média — é o niimero de vezes que, em média, cada
pessoa inclufda na audiéncia liquida foi atingida.

Superposi¢do — niimero de pessoas que dé audiéncia a dois
velculos. Exemplo: 80.000 leitores de Veja sdo igualmente leitores de Isto
E. Pode-se dizer que entre Veja e Isto E existe uma superposigdo de 80.000
pessoas.

3. Ampliagdo dos conceitos de cobertura e freqiiéncia

O reach ou cobertura é o total das famflias de um dado merca-
do que possuem aparelhosde TV ( TV-famflia) e atingidos por determina-
do comercial, pelo menos uma vez, apds certo per(odo de programacao.

QUADRO N9 1

PROGRAMAGCAO — 10 COMERCIAIS

2;?;{:53" Audiéncia | TV/fam flias TV{;*’\’,:;'““ Reach

12 exibicdo 50 — 50 50

23 exibigio 30! 50 10 60

33 exibicdo 20 60 10 70 |
42 exibicéo 50 70 5 75 |
53 exibicdo 20 75 5 80

62 exibi¢do 20 80 — 80

72 exibigcdo 30 80 5 85

82 exibigdo 10 85 — 85

94 exibicdo 20 85 15) 90
102 exibigdo 20 85 - 90
GRP 270

(1) — 20% da audiéncia ja exposta ao comercial anterior.
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Vejamos: se num dado momento todos os aparelhos de televi-
sdo de Sao Paulo estivessem ligados num s6 programa, estarfamos atingin-
do, com um comercial, 100% destes aparelhos ou reach — 100. Na pratica,
porém, sabe-se da impossibilidade duma situagdo desta natureza; contudo,
& possivel conseguir situagbes como a mostrada no quadro nimero 1 de
programagao.

Neste exemplo, 90% das famflias foram atingidas pelo menos
uma vez. Esta evidente que parte destas TV-fam(lias foi exposta ao comer-
cial mais de uma vez, em uma variagao de 2 a 10 vezes.

Com a implantagdo em S3o Paulo do Audi-TV — um sistema
eletrdnico de medigdo de audiéncia — tornou-se possfvel testar uma série
de programagGes simuladas em televisao no intuito de descobrir o reach
que se consegue com um dado GRP.

Vérios testes efetuados revelam que no Brasil é muito facil
conseguir reach alto ( em torno de 90), mesmo com poucos comerciais
programados. Isto pelo fato de, no Brasil, encontrarmos vérios programas
com fndices de audiéncia superiores a 50%, como é o caso do Jornal
Nacional, Globo Repb6rter e Fantastico, pertencentes 3 programagido da
Rede Globo de Televisao.

Vamos discutir agora e demonstrar, por exemplos, o conceito
de freqiiéncia média. Imaginemos, por hip6tese, um programa de televisao
que tenha 100% de audiéncia. Logo, o GRP ser4 igual a 100 e o reach
também igual a 100. Logicamente, se exibirmos um s& comercial neste
programa, a freqiiéncia serd um, ou seja:

Freqiiéncia média = GRP 100 =1
Reach 100
Se veicularmos dois comerciais neste mesmo programa, a situa-
¢ao seré:
Freqiéncia média = GRP 200 = 2
“Reach 100

Isto porque o GRP sofreu aumento, porém o reach j4 estava no
méaximo, ou seja, 100% dos aparelhos de TV,

Por outro lado, devemos admitir ser praticamente impossfvel
esperar que venha ocorrer na pratica um programa com 100% de audiéncia.
Porém, a freqiiéncia média constitui indiscutivelmente um excelente ponto
de partida para o desenvolvimento de estratégias de M(dia.

4, Fatores influenciadores na determinagdo da freqiiéncia e cobertura

Existem fatores que influenciam a determinagdo da freqiiéncia
média de exposi¢cdo, bem como da cobertura ou reach, quando vistos como
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metas a serem atingidas pela veiculagdo das mensagens publicitérias. Na
cobertura, os principais fatores sdao: nfvel de consumo do tipo de produto,
participagdo no mercado, rotatividade da compra, fidelidade de marca e
produto anunciado que & carro-chefe de uma linha de produtos. Para a
freqiiéncia média, os fatores que exercem influéncia sdo: poder de comuni-
cacdao do comercial, nfvel de necessidade do consumidor, intensidade de
veiculagdo da concorréncia, popularidade da marca e fase da campanha.

Tanto a freqliéncia quanto a cobertura apresentam-se em trés
nfveis: baixa, média e alta, sendo fundamental para o profissional de M(dia
saber em que situagOes deve trabalhar com um destes nfveis ou por qual
combinagdo de freqiiéncia e cobertura ele deve optar. Vejamos, portanto,
alguns parametros orientadores para a decis3ao por uma determinada meta
de veiculag@o no quadro que se segue,

QUADRO N9 2

DETERM|NACAO DE FREQUENCIA E COBERTURA

Cobertura Freqiiéncia Situagdo

Alta Alta Forte concorréncia
Alta produgao
Verba elevada
Produto comum

Alta Baixa Fraca concorréncia
Alta produg¢3o
Verba intermediaria
Produto incomum

Baixa Alta Forte concorréncia
Baixa produg3do
Verba intermediaria
Produto comum

Baixa Baixa Fraca concorréncia
Baixa produgdo
Verba pequena
Produto comum

Fonte: Departamento de Midia da Mauro Salies/Inter-Americana de Pu-
blicidade S/A.



173

Os conceitos de alta, moderada e baixa para as metas de fre-
qléncia e cobertura definem-se dentro dos trés limites que passamos a
representar.

QUADRO No 3

LIMITES BASICOS
Tipo Alto Moderado Baixo
Cobertura 85 a 99 60 a 85 40 a 60
Freqiiéncia 14 a 20 7 a 13 3 a 6
GRP 1.564 725 225

Fonte: Departamento de Midia da Mauro Salles/Inter-Americana de Pu-
blicidade S/A.

E importante observar-se que os limites gerais da freqUéncia
oscilam entre 3 e 20, pelo fato de que ela nao deve jamais ser inferior a
trés, por se tratar do nimero de vezes necessério para que o audiente
consiga absorver totalmente a mensagem, mesmo para o comercial que
apresente grande criatividade e impacto. Da mesma forma ndo deve ultra-
passar a 20 exposigOes, para ndo ocorrer superexposicao da mensagem, o
que desencadearia no audiente ( em fun¢do da saturagdo total da mensa-
gem ) uma sensagdo de antipatia para com a imagem do produto anuncia-
do, acontecendo entdo uma disfungao negativa e danos irreparéveis para o
anunciante,

CRIATIVIDADE VERSUS FREQUENCIA

Muitos sdo os anGncios em revistas que nos chamam a atengdo.
Alguns deles até mesmo mais interessantes que as préprias matérias, outros
verdadeiros absurdos publicitérios. Porém, todos apresentam uma caracte-
rfstica comum: objetivam igualmente vender um produto, um servigo ou
simplesmente uma determinada idéia.

Um destes anlincios de revista chama-nos a aten¢do exatamen-
te por seu aspecto diferenciador quanto ao objeto anunciado. Seu tftulo:
Q.l. é melhor que GRP. O seu bloco de texto desenvolve a seguinte argu-
mentagdo:

“A grande idéia continua sendo o melhor plano de M(dia que

existe. Quando um anunciante coloca mais inteligéncia na cria-
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¢do, ele pode colocar menos dinheiro na mfdia. Trinta segun-
dos na televisdo ou uma péigina de revista custam a mesma
coisa para um andncio burro ou inteligente, Sé que o anlincio
inteligente vende mais e pode ser menos veiculado, Palavra dos
editores de Briefing que ganham a vida veiculando andncios"®.

O anlincio ainda apresentava duas fotos: uma, com o logotipo
do Mappin e outra, com o do Bom Bril. A insinuagdo é clara: enquanto o
Mappin aplica milhGes e milhQes de cruzeiros em veiculagdo de mensagens
pouco ou nada criativas, baseando seu esfor¢o publicitario no fator
pre¢co dos produtos, a Bom Bril (com uma campanha considerada das
mais criativas ja veiculadas em nosso pais ) vendia sua esponja de ago de
maneira ousada, com um jovem tfmido apresentando sinais de fragilidade
e, a0 mesmo tempo, impondo um toque dosado de humor, que conseguiu
fazer com que suas vendas subissem de maneira significativa. Outro fator
indicativo do grande sucesso obtido pela campanha foi levantado pelo
Instituto Paulista de Pesquisa de Mercado: a forga da campanha permane-
cia viva mesmo apbs quatro meses de sua retirada do ar. Durante a veicu-
lagdo, o comercial chegou a atingir um fndice de 50% em pesquisas de
recall efetuadas, marca muito superior as dos concorrentes®, E o Mappin ?
Mesmo nos esforcando fica diffcil lefnbrar de seu Giltimo comercial.

E significativo o fato de que ambas as campanhas pagaram
igual valor pelo espago ocupado nos veflculos, S6 que Born,-'BriI precisou de
uma freqliéncia menor, de menor veiculagdo e proporcionalmente gastou
menos para atingir seus objetivos. Podemos ainda tragar outros paralelos
com o mesmo Bom:Bril dentro de sua prbpria categoria e constatar que a
criatividade realmente nao tem prego, bastando recorrer & mem6bria e ten-
tar recordar de outras marcas similares a esponja de ago da Bom Bril ou de
suas mensagens publicitérias.

José Manoel Moran afirma que “diante dos produtos semelhan-
tes aparece o valor da publicidade. O comercial criativo, genial, que encon-
tra um tema novo, um personagem marcante, com uma realizagdao impecé-
vel, promove e destaca o produto. Esse destaque positivo é condigdo basica
de credibilidade para o consumidor. Um comercial criativo é visto com
interesse, mesmo que haja fatores que possam neutralizar a compra do
produto ( grifo meu ). Posso ndo fumar, mas ndo deixo de admirar a beleza
visual e musical de alguns comerciais de cigarro, como os da marca
Hollywood””.

Mesmo o comercial criativo de nada adiantaria, caso o publico
ndo tivesse a oportunidade de percebé-lo. A recente e polémica pesquisa
Olhos na TV, desenvolvida pela agéncia de propaganda SSC & B Lintas do
Brasil, desmistificou em parte a suprema eficiéncia do vefculo televisdo e
teve como achado principal o fato de que a audiéncia de determinado
programa nao é necessariamente igual a audiéncia de um comercial inserido
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num de seus intervalos. Se uma constatagdo como esta, causa tantas discus-
sdes e controvérsias no meio publicitério, isto se deve somente ao poder
dos vefculos e & forma como noticiada pela imprensa. J4 em 1975 a pesqui-
sadora de Mfdia da mesma agéncia, F4tima Pacheco Jorddo, afirmava que
"a audiéncia de um comercial pode variar de 35% a 95% em relagdo a
audiéncia de um programa. A audiéncia, além de variar dentro deste campo
( 35 — 95, fndice médio 65 ) ainda pode oscilar em muito quanto 3 percep-
¢do e lembranga de acordo com sua posigdo no intervalo, sendo a lem-
branga maior quando segue imediatamente a interrup¢do do programa,
diminui e volta a subir quando a expectativa do reinfcio é mais acentuada

por parte dos audientes’S,

A secundagem é outro aspecto que julgamos de grande in-
fluéncia quanto 3 recordacdo ou percepcdo do comercial. Para F4tima
Pacheco Jorddo, ““a diferenca significativa entre um comercial de 30" e um
de 60" fica restrita exclusivamente ao pre¢o, um muito mais caro do que o
outro; porém, quanto aos fndices de lembranca, as diferencas sdo apenas
sutis”®. Vamos analisar tal situagcdo no quadro comparativo de fndices que
se segue.

QUADRO N9 4

INDICES DE RECALL COMPARATIVO

Fatores 30" | 60"
Amostra 79 49
ldentificagdo da marca 78,48 79,56
" Ndmero médio de pontos de venda lembrados 1,08 1,24 —

% de selegdo de adjetivos favoraveis ao produto 23,08 31,12

Mudanca de atitude antes e depois da exposi¢do 9,90 12,83

Fonte: Burke Institute ( 1975 ).

Portanto, as oportunidades de se ver e perceber os andncios de
televisio podem ser analisadas de vérios pontos de vista, Alguns sdo rele-
vantes para o raciocfnio de Mfdia e em alguns aspectos as diferengas de
desempenho sdo substancialmente importantes para se atingir os objetivos
de eficiéncia desejados.
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CONCLUSAO

A partir dos dados levantados, chegamos a algumas conclusdes
que relacionamos a seguir:

1. Independente do poder criativo dos comerciais, faz-se neces-
sdrio uma freqiiéncia mfnima para que o plblico-alvo consiga assimilar
todas as informagGes contidas na mensagem publicitéria.

2. Um comercial criativo possibilita menores gastos com veicu-
lagao, por gerar um fndice de recordagao mais elevado em relagdo a outro
comercial com menor poder de impacto.

3. No Brasil é relativamente f4cil fazer-se Mfdia, em fungdo das
audiéncias de vérios programas serem elevadfssimas.

4, O sistema GRP precisa ser expandido para outras midias,
tais como: o radio, revistas e out-door, com a mesma eficiéncia em termos
de pesquisa, o que ocorre a um nivel confiavel somente em televisdo.

5.0 fndice de afastamento &€ um elemento que precisa ser
muito pesquisado ainda, sem que os estudos sofram pressOes por parte dos
velculos que poderdo sentir-se ou serem efetivamente prejudicados com os
resultados constatados futuramente por elas.
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