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FUNDAMENTACAO TEORICA

INTRODUCAO

As licenciaturas em Comunicacao e Relagdes Piblicas e Comunicacao
Multimédia pretendem formar profissionais que reinam competéncias
transversais ao nivel da comunicacao com as relagdes pablicas

e da comunicagao com os diferentes media, respetivamente. Em
ambas as licenciaturas existem unidades curriculares na area da
publicidade, orientadas para que os alunos participem no complexo
processo da comunicagao publicitaria e captar o seu interesse para o
desenvolvimento de campanhas publicitaria e de produtos ou servicos
que perdurardao na memoria do publico. Estas unidades curriculares
sao direcionadas para as necessidades das agéncias de publicidade,
empresas e profissionais dos media que exigem a formacao adequada
para cargos em empresas nacionais,

europeias e multinacionais.



Neste sentido, apresenta-se uma proposta de planificagdo para a
unidade curricular de Publicidade Multimédia. Esta unidade curricular
visa contribuir para a formagao de profissionais capazes de dominar
a linguagem publicitaria, com precisdo, e utilizar com rigor as
técnicas de comunicagao, de medicao de audiéncia e planeamento de
meios. Assim, pretende-se dotar 0s alunos de um dominio amplo das
estratégias de publicidade de produtos e servicos de comunicacao,
com especial énfase para o uso de ferramentas essenciais, que

permitam maximizar os retornos dos investimentos publicitarios.



FUNDAMENTACAO TEORICA

JUSTIFICACAO

Este documento visa dar forma a planificacao da unidade curricular
de Publicidade Multimédia e contribuir, de modo efetivo, para o
estabelecimento de condigdes favoraveis ao ensino e a aprendizagem.
Funciona como um guia de orientagdo para a unidade curricular,
tanto para os alunos dos cursos na area da Comunicagao mas,

essencialmente, para os docentes que a lecionarem.

As formas de comunicagao publicitaria estdo a mudar profundamente,
devido a um conjunto de fatores, todos eles interrelacionados e que
resultam ser causa e consequéncias uns dos outros. Os diferentes
habitos e estilos de vida, o desenvolvimento tecnoldgico imparavel

no campo das comunicacdes, a saturacao dos

meios tradicionais e o aparecimento

de novos suportes, determinam a

transformacao estrutural da forma de

—_
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se fazer publicidade, realcando o papel das campanhas publicitarias e
a procura de meios alternativos. Neste contexto, surge a necessidade
constante de atualizacdo dos conteldos programaticos e pedagogicos

das unidades curriculares dos cursos de comunicagao.

—
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PROPOSTA DOCENTE

1. OBJETIVOS

A orientacao tedrica-pratica da unidade curricular Publicidade
Multimédia deve ser dirigida para o conhecimento detalhado e
posterior aplicacao pratica, das varidveis que devem ser consideradas
num planeamento dos media, desde a escolha dos meios de
comunicacao - avaliando as caracteristicas dos mesmos e o seu
publico - para a possivel absorcao das mensagens no publico-alvo.
Assim, pretende-se fornecer ao aluno um conjunto de ferramentas
necessarias para refletir sobre a natureza e funcionamento dos
meios de comunicagao, bem como, 0s elementos basicos para a sua
planificacdo, com especial realce para os modelos mais recentes,
perspetivando dotar os alunos de conhecimentos essenciais para a
sua formacao profissional e o exercicio de

fungdes no mercado de trabalho.

Atualmente existe uma grande

quantidade de oferta de suportes



publicitarios, o que deu origem a fragmentacao da audiéncia,

uma quebra na fidelidade da mesma e a politicas comerciais mais
agressivas, por parte dos meios de comunicag¢ao. Assim, o trabalho a
desenvolver nesta unidade curricular & cada vez mais moroso e exige
duplo esforgo. Por um lado, o esforco técnico para trabalhar com
metodologias e ferramentas na area, por outro lado, ser-se criativo no

planeamento de meios.

Apresentam-se de seguida os objetivos gerais e especificos que se
pretendem atingir ao longo do tempo que decorre a unidade curricular

- um semestre.

1.1. OBJETIVOS GERAIS

Os objetivos gerais sdo consistentes com o plano de estudos dos
cursos de licenciatura em Comunicagado. Esses objetivos afetam
o desenvolvimento de todas as atitudes, habilidades cognitivas e
motivacdes dos alunos. Sao, portanto, objetivos gerais:

« desenvolver a curiosidade pela ciéncia e sua propria atitude

para o estudo cientifico;

4
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incentivar os alunos ao estudo e a investigacao como
caminho para um conhecimento mais profundo;
desenvolver a ambicao pelo conhecimento;

reforcar a necessidade de participagdo ativa no processo e
responsabilidade da sua propria formacao;

orientar o potencial de investigacado, o espirito critico e o
rigor;

procurar a formacao permanente de um critério exato

de objetividade e compromisso cientifico que visem o

conhecimento e o interesse de unidade curricular.

1.2. OBJETIVOS ESPECIFICOS

Centrados nos interesses da unidade curricular de Publicidade

Multimédia enunciar-se-ao os objetivos especificos, assim:

f—
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gerir conceitos basicos de suporte e audiéncia;
aprofundar os conhecimentos que permitam uma atuagao
dindmica e interventiva na area da publicidade multimédia;
conhecer as caracteristicas dos meios publicitarios;
preparar o aluno para o

pensamento estratégico e o

planeamento de meios;



—_—
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diferenciar entre planeamento estratégico dos meios e
planeamento tatico;

desenvolver uma proposta abrangente e significante para a
apresentacao de um planeamento de meios;

ponderar e criticar os modelos existente de media planning
e apresentar solucdes alternativas para as tendéncias

observadas nos mesmos.



PROPOSTA DOCENTE

2. CONTEUDOS

2.1. A PLANIFICACAO DOS MEIOS DE
COMUNICACAO

1. A analise da audiéncia
1.1. Conceitos basicos
1.1.1. Delimitacdo do conceito de suporte

1.1.1.1 na televisao
1.1.1.2 na radio
1.1.1.3 NOS jornais
1.1.1.4 nas revistas
1.1.1.5 no cinema

1.2. A audiéncia em relacdo com o suporte

1.3.Configuragdo de varidveis em

fungdo dos atributos dos

individuos

—_
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1.4. O comportamento das variaveis nos diferentes suportes
1.5. A estrutura da audiéncia

1.6. Os estilos de vida

1.7. As areas de interesse

1.8. Atitudes, interesses e opinides

1.9. Caracteristicas das variaveis qualitativas

1.10. A audiéncia total

1.11. A audiéncia média

1.12. A audiéncia acumulada

1.13. Escalas para medir os habitos de audiéncia

2. Métodos de estimacao do pablico-alvo
2.1. Variaveis que caracterizam o pablico-alvo

2.2. Métodos para quantificar o piblico-alvo

3. Avaliacao de suportes
3.1. Critérios de avaliacdo de suportes
3.2. Audiéncia acumulada de dois ou mais suportes. Duplicacao
3.3. Selecdo de dois ou mais suportes

3.4. Combinacao de suportes

—_—
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4. Indicadores mais utilizados em planeamento de meios

9
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4.1.
4.2.
4.3.
4.4.
4.5.
4.6.
4.7.
4.8.

4.9.

4.10.
4.11.
4.12.
4.13.

4.14.

4.15

4.16.

4.17

4.18.

4.19.

O que & um suporte?

O que é a audiéncia de um suporte?

Como se caracteriza a audiéncia de um suporte?
O que & o publico-alvo?

Diferenca entre populagao ou universo
Ponderacao do publico-alvo

Difusao do suporte

Quem sao os consumidores de um suporte?
Orcamento dedicado a publicidade

Audiéncia atil de um suporte

Rating

Relacao de afinidade de um suporte

Duplicacao de audiéncia

Cota (share)

. Contactos (OTS, impressions, contacts, ou impacts)
Cobertura (reach ou coverage)

. Frequéncia

Gross Rating Points (GRPs)

Custo por mil (CPM, cost per

thousand)



4.20. Custo por rating point (cost per RP)

5. Os meios publicitarios
5.1 Conceito e classificagao dos meios
5.2. Imprensa diaria
5.3. Radio
5.4. Cinema
5.5. Televisdo
5.6. Publicidade exterior
5.7. Publicidade nos pontos de venda
5.8. Publicidade direta

5.9. Publicidade na internet

6. Selecao e planificagao dos meios

6.1. Audiéncia bruta
6.1.1. Entidade Reguladora para a Comunicagao Social
6.1.2. Outras fontes (Marktest)

6.2. Custo do suporte

6.3. Perfil da audiéncia

6.4. O planeamento: ferramenta de
otimizacao do investimento em

publicidade

Do
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7. Modelos de planeamento de meios
7.1. Advertising Manager

7.2. Engagement Mapping for Advertisers

2.2. A INVESTIGACAO DE AUDIENCIAS NOS
MEIOS DE COMUNICACAO

1. A investigacdo da audiéncia nos meios de comunicag¢ao

2. Sondagem
2.1. O questionario e a sua elaboracao
2.2. A transformacao da pergunta em variavel
2.3. Vieses nos questionarios
2.4. Amostragem

2.5. Tipos de amostragem
3. Estimativa de audiéncia em jornais e revistas. Metodologias

4. A audiéncia nos meios audiovisuais

IH
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2.3. REFLEXAO CRITICA SOBRE OS
MODELOS DE PLANEAMENTO DOS MEIOS
DE COMUNICACAO. APROXIMACAO A UM
NOVO TIPO DE PLANO DE COMUNICACAO
PUBLICITARIA

1. Reflexdo sobre o conceito de audiéncia

2. Critica dos conceitos de probabilidade de exposicado e

duplicacao de audiéncia

[N
Do



PROPOSTA DOCENTE

3. METODOLOGIA

Em referéncia ao modo de transmitir conhecimentos ha que destacar
que as atividades propostas visam cumprir 0s objetivos acima
descritos. Assim, a organizacdo do conteldo destina-se a assimilar
o conhecimento adquirido de forma significativa e abrir portas para
o futuro profissional dos alunos. A planificacao dessas atividades
didaticas estimula o pensamento do aluno permitindo-lhe avaliar,
interpretar e perceber a realidade, tal como se pressupde de um

universitario com uma formagao completa.

De acordo com os argumentos de Raths (1971) enumeram-se os
doze principios que servem de guia ao professor na planificagao de
atividades de aprendizagem e que servem para

determinar que tipo de atividades sao mais

adequadas. Portanto, uma atividade é

melhor do que o outra se:



(NS
I!

10.

11.

permitir ao aluno tomar decisdes razoaveis, a forma como
as desenvolve e ver as consequéncias da sua escolha;
atribuir ao aluno um papel decisivo na sua realizagao;
exigir do aluno uma hierarquizacao de ideias, processos
intelectuais, acontecimentos ou fenémenos da vida social e
pessoal de forma a comprometer-se;

obrigar o aluno a interagir com a sua realidade;

puder ser realizada por alunos de diferentes niveis de
competéncia e interesses diferentes;

exigir que o aluno analise num novo contexto uma ideia ou
conceito que ja conhece;

obrigar que o aluno analise ideias ou acontecimentos que
normalmente sao aceites pela sociedade;

colocar o aluno e o professor numa posicao de fracasso,
Sucesso ou critica;

exigir que o aluno reconsidere e reveja os seus esforcos
iniciais;

obrigar a aplicar e dominar regras significativas, normas ou
disciplina;

oferecer ao aluno a possibilidade

de planificar uma atividade



com outros, participar no seu desenvolvimento e comparar
os resultados obtidos;
12. for relevante para os propdsitos e interesses explicitos dos

alunos.

O valor destes principios é evidente a partir do momento que

tiver em consideragao aspetos relevantes para a docéncia tais

como a bidirecionalidade do processo didatico, a importancia
atribuida ao conteldo e a interagdo professor-alunos no contexto

de aprendizagem. O aluno nao € um mero espetador, mas um
interveniente ativo no processo de aprendizagem no desenvolvimento

das aulas e tutorias.

[3)
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3.L METODOS DE ENSINO

3.1.1 PLANIFICAR E ORIENTAR AULAS EXPOSITIVAS

Arends (2007) refere que as apresentagdes e as exposigoes formais
dos professores abrangem uma grande parte do tempo da aula. Em
certa medida, esta é a base de outros modelos ou outras atividades
de caracter parcial ou totalmente pratico. Sem o ensino teérico
prévio, que permite fortalecer e desenvolver o raciocinio dos alunos,
quase ndo fazem sentido as atividades nem as tarefas especializadas
de investigacao e os trabalhos de grupo ou individuais.

O objetivo que se pretende alcangar com as aulas expositivas é
despertar o interesse do aluno pela unidade curricular, assim como
ajuda-lo a adquirir, assimilar e reter novas informacdes, a alargar

as suas estruturas conceptuais e desenvolver determinados habitos
de escutar e pensar acerca da informacgao, para que possa estar
preparado para enfrentar desafios reais, no seio de uma empresa na
area da comunicacao social (seja uma agéncia de publicidade ou num

gabinete de comunicagao).

Do
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Em termos gerais, as apresentacdes do professor desenvolvem-se
para cada tema ou grupo de temas, segundo o seguinte esquema:

1. apresentar em tragos gerais o tema;

2. explicar os diferentes pontos do tema, ilustrando-os com
exemplos especificos e material complementar (audiovisual,
imprensa e/ou literatura);

3. fazer interagdes destinadas a verificar a compreensao da
informacao por parte dos alunos e a alargar e desenvolver as
suas competéncias cognitivas;

4. fazer uma revisdo rapida aos contelidos abordados e abrir

um espaco para perguntas e possiveis davidas.

A organizagao da aula ndo se estrutura s6 em torno de uma exposi¢ao
sistematica e completa do conteldo tematico, mas devera ser uma
oportunidade para testar a assimilacao do contetdo, esclarecer ideias
confusas, chamar a atengdo sobre aspetos que possam ser mal-
interpretados e relacionar com outros tépicos. Assim, a atitude do
professor perante este instrumento didatico deve ser ativa, motivar o
aluno, partilhando com ele os objetivos da aula,

de forma a que haja eficacia comunicativa

entre ambos.



3.1.2 LIVROS E MANUAIS

Para assegurar o papel ativo do aluno nas aulas, parece necessario
que este disponha de textos basicos de consulta, que permitam que o
professor dé uma maior profundidade e agilidade a aula, conseguindo
assim um método mais ativo e, por conseguinte, uma atitude mais
critica e construtiva da parte do aluno. Com o texto nao se trata

de melhorar a informagao, mas sim de potenciar o planeamento
ativo. Se o aluno tiver o apoio de textos basicos, o professor podera
dinamizar as suas reflexdes e evitar que aquele recolha apontamentos
de informagao que ja dispde nos manuais diarios, enriquecendo o
discurso do docente. Nao se trata de colocar os apontamentos e 0s
livros numa relacao disjuntiva, pois nao ha nada mais formativo na
pratica docente que a leitura de livros de consulta e a reflexdo sobre
as notas escritas por mao proépria. Os apontamentos devem recolher
as reflexdes mais vivas, praticas e dindmicas da analise feita pelo

docente.

Mas uma tarefa como esta exige do professor um trabalho de
renovagao constantemente e atualiza¢ao dos

conhecimento na area da publicidade

multimédia, assim como, uma

preparagao para os diferentes temas



com estreita finalidade pedagégica, para proporcionar um ensino

dindmico e atualizado.
3.1.3 AULAS

Atualmente as aulas assumem um caracter tedrico/pratico. A
componente pratica € um complemento indispensavel a teérica.
Para serem eficazes devem dividir-se em grupos pouco numerosos,
nos quais os alunos possam intervir ativamente, de forma a que o
professor desempenhe ao mesmo tempo o papel de coordenador,

orientador e supervisor das atividades.

Este tipo de aulas permite que o aluno coloque em pratica o que
aprendeu na componente tedrica e aborde alguns aspetos da
tematica, cuja discussdo pormenorizada é preferivel na componente
pratica do que na tedrica. Permitem também apresentar outras
abordagens metodolégicas, diferentes das aplicadas normalmente
para ajudar o aluno a uma melhor compreensado de certos conceitos,

mais dificeis ou mais interessantes.

Por outro lado, a componente pratica
constitui um meio idéneo para

comprovar a assimilacao dos



conhecimentos que o docente transmite e pode ser para o aluno um
procedimento para preparar a parte pratica da prova escrita - que

nao deve ser muito distinta dos exercicios praticos - sendo um bom
sistema de autoavaliagao, dado que com a realizacdo das praticas o

docente testa a compreensao de conceitos basicos.

E imprescindivel preparar as aulas com base em exercicios praticos
distribuidos individualmente aos alunos. Deve ser o aluno a realizar 0s
exercicios; o professor deve orienta-lo, de modo a que este fique com

a ideia de que aprende a trabalhar por si proprio.
3.2 MEIOS DE ENSINO

O progresso técnico a que temos vindo a assistir deve ser
acompanhado e implementado na Escola, nomeadamente na
lecionacao da unidade curricular. Assim, o uso de apresentacoes
multimédia, videos explicativos, quadros interativos e a utilizagcao
de salas de informatica, para ver o funcionamento do conjunto de
programas mais usados nesta area, deve constituir um objetivo

a cumprir pelo docente, que assume a

responsabilidade de formar jovens com

nivel superior nesta area.



A utilizagao dos recursos adequados faz com as aulas sejam mais
interessantes e cativem a atencao e participacao constantes do aluno,
que ndo deve limitar-se & mecanica de ouvir o professor, apontar o
que este diz e repeti-lo numa prova tedrica. O uso de varios recursos
pedagogicos torna o0 ensino mais dindmico e menos previsivel para o

aluno.
4. AVALIACAO

Entende-se por avaliacdo todo o conjunto de procedimentos que
indicam se os objetivos do guia de funcionamento da unidade
curricular foram alcangados e em que medida. Desta forma, a
avaliagdao ndo diz respeito apenas aos resultados, mas também aos
métodos, ao desempenho do professor e demais fatores que intervém

no desenrolar da acdo pedagdgica, devendo ser alvo de reflexao.

Tendo em consideracdo o atual sistema misto da técnica pedagogica,
no qual a aula tedrica desempenha um papel importante, & necessario
admitir que a realizacao de provas, escritas e orais, sao de extrema
importancia no processo de avaliagao. Os

ensinamentos transmitidos e a formagao

recebida sé se aferem no momento

de avaliacdo, pois é através dela que



se mede e classifica, ndo s6 o rendimento do aluno, mas também a

eficacia do professor.

A dificuldade verifica-se apenas em determinar um sistema de
avaliagao que melhor se ajuste na formacao do aluno. Sobre esta
problematica, parece existir consenso sobre a aplicagao de um
sistema de avaliacdo continua, ao longo da lecionagao da unidade
curricular, que tenha em conta a participagdo nas aulas e a
realizacao de trabalhos praticos, que podem resultar na elaboracao
de um portfélio. Para além destes elementos, o aluno deve ainda
realizar uma prova escrita de frequéncia, o que permitira fazer uma

avaliagao completa e representativa.

Como é do conhecimento geral, o sistema de avaliagao por
frequéncia faz com que o aluno se concentre mais na prova escrita
do que no método de ensino e aprendizagem. A isto acresce a
falta de coordenagao para se preparar para a mesma, o0 que agrava
as consequéncias que derivam de tal sistema, pois o aluno reduz

o seu estudo aos conteldos indicados para a prova e deixa de
frequentar as aulas e outro tipo de atividades

complementares. Mas se o processo de

aprendizagem decorrer com dedicacao

e empenho, a tarefa tornar-se-a



menos dificil. As frequéncias converter-se-do numa dimensao precisa

e a classificagao coincidira com a autoavaliacao final do aluno.

Neste sentido, na unidade curricular, é necessario realizar uma prova
escrita final, que abrangera os conteldos abordados ao longo do

semestre, de forma refletir no papel os conhecimentos assimilados.

Claro que a classificagao obtida através desta prova nao sera o (nico
elemento para avaliar o aluno. O docente deve dispor de todas as

referéncias possiveis sobre o aproveitamento alcangado no decorrer
da lecionagao da unidade curricular, de tal forma que a classificagao

final reflita todas as ponderagdes atribuidas a esses elementos.

A avaliacao da unidade curricular, respeitando os critérios gerais de
avaliagao em vigor, basear-se-a nos seguintes elementos:

- trabalhos praticos (40%);

+  participacdo nas aulas (10%);

« prova escrita de frequéncia, de avaliacio sumativa das

componentes tedrica e pratica da unidade curricular (50%).

Os temas que se seguem descrevem o conteldo

de cada um dos mddulos dos trés blocos

AVS)
AVS)



tematicos propostos e que serao abordados ao longo das sessdes

desta unidade curricular.
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TERCEIRA PARTE

DISCRIMINACAOQO E JUSTIFICACAO
DOS CONTEUDOS




JUSTIFICACAO DOS CONTEUDOS

1. O PLANEAMENTO
DOS MEIOS DE
COMUNICACAO

A esta primeira parte sera concedida mais atencao, ndo s6 porque

a sua extensao é quantitativamente maior, mas porque sem a
compreensao destes primeiros conceitos &€ muito dificil apreender e
refletir sobre as propostas das terceira e Gltima partes dos contetdos

programaticos.

Os mdAdulos V e VI sao qualitativamente 0os mais imprescindiveis no
desenvolvimento dos conteldos, uma vez que as primeiras sessoes
se centram em conteddos ja abordados em

parte. Assim, com esta unidade curricular

tentar-se-a dotar o aluno de um

conhecimento mais especifico no



planeamento dos meios de comunicagao. Em suma, estes conteldos
irdo fornecer a base necessaria para realizar e gerir um plano de
meios, partindo de conceitos basicos até chegar a uma fase de

dominio das ferramentas e linguagem.

MODULO 1
1.1. A ANALISE DA AUDIENCIA

Para abordar o conceito de audiéncia recorrer-se-a a bibliografia na
area (Ramos, 1991; Lobo e Lopez, 2008; Caetano, et al., 2011), que
aborda esta questdo de uma forma particularmente esclarecedora.
Desta forma explicar-se-ao os conceitos basicos para compreender
o resto dos conteldos: suporte e audiéncia, assim como um terceiro

conceito que une os dois anteriores, audiéncia num suporte.

O aluno deve compreender que “medir” um suporte & conhecer
quantos individuos entram em contacto com o mesmo, por um lado,

e quem sao esses individuos, por outro. Este médulo desenvolve o
conceito de suporte em cada meio de comunicagao existente para que
posteriormente se possa definir a audiéncia.

Nao se ira abordar a audiéncia de

programas mas de suportes, isto €, de

periodos horarios e dias da semana,



uma vez que o comportamento dos individuos, em relagdo a um
media, é ditado por habitos horarios, que gravitam, na maior parte dos

casos, a volta da vida laboral.

Explicar-se-ao os critérios para conhecer qual a audiéncia de um
suporte, tais como a frequéncia de contacto e o critério do Gltimo
periodo de aparicdo do suporte, isto &, os individuos que contactaram
com um determinado suporte num determinado periodo. Por exemplo,
se for um jornal didrio sera ontem e se for um semanério sera a Gltima

Sémana.

Outro aspeto importante deste médulo € a configuragado de variaveis,
uma vez que se delimitaram os atributos dos individuos que
contactaram com um determinado suporte, pois estas caracteristicas

sao as que explicam os distintos comportamentos da audiéncia.

Além das variaveis “classicas” tais como: sexo, idade ou profissdao
aprofundar-se-3o outras que caracterizam um individuo e que
explicam um comportamento em relacdo aos suportes. Por exemplo,
do que depende ler o “Jornal de Noticias” e nao ler o “Correio da
Manha” ou vice-versa. Isto ver-se-a nas aulas

através do raciocinio do préprio aluno,

que deve experimentar enumerar 0s

possiveis atributos diferenciadores.



Esta unidade curricular permitira ao aluno perceber a estrutura

de audiéncia, bem como definir os estilos de vida, em relagao ao
marketing. A este repertdrio serdo acrescentadas explicagdes sobre
areas de interesse, atitudes e opinides do publico e as caracteristicas

das variaveis qualitativas.

Por Gltimo, definir-se-ao os conceitos de audiéncia total e audiéncia
média nos diferentes media, bem como, as escalas para medir habitos

de audiéncia.

MODULO 11
1.2. METODOS DE ESTIMAR O PUBLICO-ALVO

Este moddulo sera muito breve, sendo possivel explica-lo numa
sessao, e abordara as variaveis que caracterizam o pablico-alvo e os
métodos para o quantificar. Pretende-se também dar uma visao geral

das técnicas de segmentacao.

Entende-se por plblico-alvo o grupo de individuos
com caracteristicas homogéneas que se
pretende atingir com uma campanha

publicitaria. Da mesma forma que um



suporte, também o publico-alvo, para ser tratado estatisticamente,
deve ter claramente identificado “quantos” e “quem”; isto &, deve-se
conhecer pelo menos, estes dois factos: quantos individuos formam o
publico-alvo e que variaveis o caracterizam. Estes sao os dois aspetos

a abordar neste médulo.

MODULO 111
1.3. AVALIACAO DOS MEIOS PARA A SUA
SELECAO

Neste modulo, clarificar-se-do dois conceitos importantes que

mais tarde serdo usados com muita frequéncia: audiéncia total e
audiéncia média. Esta sessdo ajudara o aluno a perceber a dificuldade
de selecionar um plano de suportes e a necessidade de procurar

metodologias que possam simplificar o problema.

Outro aspeto a considerar neste modulo é a avaliacdo de suportes.
Para avaliar um suporte devem-se definir critérios que, de uma forma
simples, permitam afirmar que um suporte é

claramente melhor do que outro, para uma

determinada campanha de publicidade

e um determinado produto.



MODULO IV
1.4. INDICADORES MAIS UTILIZADOS EM
ESTUDOS DE PLANEAMENTO DE MEDIA

O que & um suporte? O que é a audiéncia de um suporte? Como

se caracteriza a audiéncia de um suporte? O que é o plblico-alvo?
Diferenca entre populagao ou universo. Ponderacao do piblico-alvo.
Difusao do suporte. Quem sao os consumidores de um suporte?
Orcamento dedicado a publicidade. Audiéncia Gtil de um suporte.
Rating. Relagdo de afinidade de um suporte. Duplicacio de audiéncia.
Cota (share). Contactos (OTS, impressions, contacts, ou impacts).
Cobertura (reach ou coverage). Frequéncia. Gross Rating Points (GRPs).
Custo por mil (CPM, cost per thousand). Custo por rating point (cost
per RP). Estes sdo os titulos das epigrafes deste médulo que redne os
conceitos de sessOes anteriores, acrescentando outros novos com 0s
quais se deve iniciar um planeamento de media de forma eficaz, uma

vez conhecidas as ferramentas de medicao e andlise da situacao.

Trata-se portanto, antes de utilizar um modelo media planning,
das agéncias de publicidade usarem uma série

de indicadores, para poderem avaliar

os diferentes meios e suportes, no

sentido de serem ou nao adequados
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e em que grau para uma determinada campanha. Uma vez que estes
indicadores ou conceitos basicos sejam assimilados pelos alunos, ja
podem avancar com a pratica de elaboracdo de um plano de meios,

como se explica no mdédulo VILI.

MODULO V
1.5. OS MEIOS PUBLICITARIOS

Neste médulo pretende-se abordar o conceito e classificagao

dos meios publicitarios; o investimento publicitario nos meios; as
caracteristicas dos meios que tém repercussao no planeamento de
meios e suportes, tais como a periodicidade, o dmbito geografico,

a fidelidade, a audiéncia, a qualidade publicitaria, o tamanho dos
andncios na imprensa, o impacto, a dura¢ao do anincio, o custo
por rating e a duragao dos andncios no cinema. De forma a avaliar a

adequacao de um determinado meio de comunicagao.
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MODULO VI
1.6. SELECAO E PLANEAMENTO DE MEIOS

Uma das tarefas do planeamento de meios e suportes consiste na
selecdo de espagos em que se vao inserir 0s anincios que compdem a
campanha publicitaria de uma empresa. Tal como referem os autores
Castro et al. (1993) “o planeamento de meios e suportes aporta em
primeiro lugar a eleicao de meios e, em segundo lugar, a selecao de

suportes dentro de cada meio”.

Para isso, & necessario analisar as caracteristicas gerais das
audiéncias nos diferentes meios, através de estudos que sao
fornecidos pela Entidade Reguladora para a Comunicagao Social ou a

Marktest e o custo dos suportes.

Neste mddulo delimitar-se-a ainda o conceito de suporte: na
televisao, na radio, na imprensa diaria, em revistas, na internet e no

cinema.

O que deve ficar claro é que o planeamento de meio e suportes
se esboca para conseguir os objetivos

publicitarios de cobertura e frequéncia.

Para isso, o plano publicitario, para

alcancar os efeitos desejados, deve



procurar chegar a um vasto conjunto da populacgao (cobertura e
alcance) e, além disso, com uma determinada frequéncia de contacto.
O ndmero de contacto necessario & inversamente proporcional a
audiéncia: quanto maior for o interesse da audiéncia pela campanha
publicitaria, menor nimero de contactos serdo necessarios para

produzir efeitos.

Uma vez exposta a forma de selecionar os suportes dentro dos meios,
dispde-se de uma série de suportes a eleger para desenhar uma série
de planos alternativos, que permitam alcangar os objetivos previstos.
O passo seguinte consiste em escolher, entre a alternativas, o melhor

plano.

MODULO VII
1.7. MODELOS DE PLANEAMENTO DE MEIOS

Neste médulo explicar-se-a, sucintamente, os modelos de planificagao
mais utilizados na atualidade. Nao basta explicar e experimentar

estes modelos, mas também, na medida

do possivel, critica-los com o objetivo

que o aluno possa ter uma ideia do

mais apropriado, para cada caso.



Assim, sera dado a conhecer aos alunos algum software (em versao
trial) como, por exemplo, o Advertising Manager da Bluevizia e/o

Engagement Mapping for Advertisers da Microsoft.
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JUSTIFICACAO DOS CONTEUDOS

2. A INVESTIGACAO
DE AUDIENCIAS
NOS MEIOS DE
COMUNICACAO

MODULO 1
2.1. ANALISE A AUDIENCIA DE MEIOS

Sobre este tema, e nos seguintes modulos, dedicar-se-a atengao a
analise da audiéncia. De nada servira o trabalho desenvolvido, até ao
momento, se 0s dados com que se trabalha ndo estiverem corretos,
dai a importancia em analisar a audiéncia dos

meios e suportes.

IH
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E facil de constatar o viés nos dados sobre as audiéncias se ndo se

realiza uma investigacao cientifica, que satisfaca todos os requisitos.

MODULO 11
2.2. ASONDAGEM

A andlise a audiéncia, com base nos métodos existentes, quer
seja através de painéis (os painéis sdo sondagens em que o
mesmo questionario é aplicado sistematicamente, ao longo de

um determinado periodo de tempo, a uma amostra representativa
e constante de uma populacdo), da pesquisa a uma amostra
representativa, do método coincidente (sdo sondagens telefénicas
coincidentes com o programa ou canal que se quer medir a audiéncia,
ou seja, consiste em telefonar para uma amostra aleatéria de
lares e perguntar se estdo a ver televisao (ou a escutar radio) e

a que programa estdo a assistir) ou de audimetros (as audiéncias
de televisao sao, normalmente, aferidas através da colocagao

de aparelhos especialmente concebidos para

registarem e memorizarem 0s canais e

programas a que um individuo esta a

assistir, em cada momento), deve ser



feita de forma cientifica. Dai a sondagem ser o método mais usado,

ndo obstante os seus defeitos.

Neste modulo, o questionario e a sua elaboragao serao abordados da
mesma forma que o sdao os métodos de transformacao de perguntas
em variaveis. Serao ainda observados os possiveis problemas nos

questionarios e sera explicada a amostragem e tipos de amostragem.

MODULO 111
2.3. A PREVISAO DA AUDIENCIA NOS JORNAIS
E REVISTAS

Partindo das hipoteses de “nimero médio” e “Gltima semana”,
realizar-se-a um estudo a audiéncia em jornais e revistas, de forma
a tracar um perfil do tipo de leitor desses meios. Serao também
abordados os problemas a estimativa de audiéncia em jornais e
revistas, provenientes de uma sondagem tradicional, bem como

as propostas de diferentes autores para modelos que eliminam a

obliquidade dos resultados.
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MODULO IV
2.4. A AUDIENCIA NOS MEIOS AUDIOVISUAIS

O meio televisivo é o que mais dificuldade tem em manter uma
audiéncia fiel. Por isso, um gestor de meios que trabalhe com
modelos matematicos, baseados na estrutura da audiéncia por
periodos horarios, ndo sabera o que fazer, uma vez que as previsdes
da audiéncia nem sempre se concretizam, pelo menos com a devida
precisao. Dai a importancia dos estudos sobre a previsao de audiéncia
que tem em consideracao dois fatores: o comportamento ciclico

do telespetador, de acordo com os seus periodos horarios, mas
também o seu interesse por programas cOncretos e 0s seus possiveis
conteldos. Gragas a estes modelos de simulacdo € possivel prever a

audiéncia para 0s proximos quinze dias ou um més.

A radio sera também tema central neste médulo, em que serao
apresentadas algumas conclusdes gerais sobre os estudos de
audiéncia neste meio, focando a limitacao da area de cobertura de
cada emissora, de forma a desenhar uma mapa de amostragem para
a realizacao de estudo a audiéncia, mesmo

tendo em conta que um dos principais

problemas de tal analise reside na

dificuldade de a validar.



JUSTIFICACAO DOS CONTEUDOS

3. REFLEXAO
CRITICA SOBRE
OS MODELOS DE
PLANEAMENTO
DOS MEIOS DE
COMUNICACAO

Neste Gltimo mddulo procurar-se-a que o aluno reflexione sobre

0s conceitos assimilados no decorrer da lecionagao da unidade
curricular. Para tal, tentar-se-ao encontrar solugdes as criticas e aos
problemas que autores e profissionais da area

encontram nos métodos de planeamento de

meios.



MODULO 1
3.1. REFLEXAO SOBRE O CONCEITO DE
AUDIENCIA

Um vez que o conceito de audiéncia e essencial para a preparacao
de media planning, chegou o momento do aluno ponderar, de forma
critica, sobre o pressuposto de que mais importante que falar de
audiéncia de meios é falar da “propensao a ser audiéncia de um
suporte” (Ramos, 1991) e que essa propensio nio depende sé de
um suporte, mas principalmente do tipo de comportamento que o
individuo tem em relacado a todos os suportes. Sem ter em conta
todos os suportes, seria dificil entender a propensao a ser audiéncia
de um, pois o individuo tem um determinado comportamento face a

todos e essa propensao esta condicionada por esse comportamento.

A ideia central deste mddulo é despertar o espirito critico do aluno
para que nao fique com a sensacao de que os modelos e os principios,
que estdo na base do planeamento de meios, sdo infaliveis, e que
sejam eles a refletir sobre as suas virtudes, utilidades e defeitos

no momento de os aplicar na sua vida

profissional.
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MODULO II

3.2. CRITICA AOS CONCEITOS DE
“PROBABILIDADE DE EXPOSICAO” E
“DUPLICACAO DE AUDIENCIA”

Neste médulo pretende-se colocar em discussao os conceitos de
“probabilidade de exposicao” e “duplicacao da audiéncia”. Deste
modo, salientar-se-a que a duplicacdo (nimero de individuos que
contactam dois suportes/entidades num periodo determinado ou a
percentagem do total de individuos contactados por um suporte/
entidade que contactaram com um outro suporte/entidade), tal como
€ exposta nos modelos tradicionais, supéem que o individuo que
duplica em dois suportes mantém o mesmo tipo de relacao em cada
um deles, o que nem sempre & certo. Procura-se assim que o aluno
reflexione sobre os conceitos basicos de media planning antes de dar

por concluida a unidade curricular.
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FUNDAMENTACAO TEORICA

4. DISTRIBUICAO
DOS TEMPOS DE
CONTACTO

A planificacao da unidade curricular de Publicidade Multimédia é
organizada por semanas e por temas que requerem multiplas aulas
e que se prolongam por varios dias. A planificagcao apresentada na
Tabela 1 determina o fluxo geral de uma série de aulas durante o
semestre e reflete a compreensdo do docente acerca dos contetdos

da unidade curricular e dos processos de ensino e aprendizagem.
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Tabela 1: Planificacdo da unidade curricular de Publicidade Multimédia

.. .. Atividades nao
Atividades presenciais e
Semestre Tema [PUESENEEIE
a) b) c) d) e) f) d)
Semana 1 A Q\gnlflcagao.qos.melos de comunicacao: a 3.5h 2h
andlise da audiéncia
Semana 2 A pﬂ\gnlflcagaoﬂos.mems de comunicagao: a 2h 1,5h 2h
analise da audiéncia
Semana A planificacdo dos meios de comunicacao: h h
3 métodos de estimagdo do piblico-alvo 35
lanifi a mei municagao:
Semana 4 Ap a ~<:a§ao dos meios de comunicacao 3.5h 2h
Avaliagao de suportes
A planificacdo dos meios de comunicacao:
Semana 5 indicadores mais utilizados em planeamento 3,5h 2h
de meios e os meios publicitarios
A planificacdo dos meios de comunicacgao:
Semana 6 indicadores mais utilizados em planeamento 3,5h 2h
de meios e os meios publicitarios
Semana 7 A p\arjlflcagao.d.os meios de comunicacao: 3.5h 2h 1,5h
selecao e planificacdo dos meios
Semana 8 A planificacdo dos meios de comunicagao: 3.5h oh oh
modelos de planeamento de meios
A investigacao de audiéncias nos meios de
Semana 9 comunicacao: a investigacao da audiéncia nos 3,5h 2h 2h
meios de comunicagdo e a sondagem
Semana 10 A |nves_t|gaf;ao de audiéncias nos meios de 3.5h 2h 2h
comunicagao: a sondagem
A investigagdo de audiéncias nos meios de
Semana 11 | comunicacdao: metodologias de estimativa de 2h 1,5h 2 2
audiéncia em jornais e revistas
A investigacdo de audiéncias nos meios
Semana 12 | de comunicacao: audiéncia nos meios 2h 1,5h 2 2
audiovisuais
Reflexdo critica sobre os modelos de
planeamento dos meios de comunicagdo:
Semana 13 conceito de audiéncia (utilizacdo do férum de 2h .50 2h 2h
discussdo)
Reflexdo critica sobre os modelos de planea-
mento dos meios de comunicagao: critica dos
Semana 14 | conceitos de probabilidade de exposigdo e 2h 1,5h 2h 2h
duplicagdo de audiéncia (utilizagdo do férum
de discussdo)
Semana 15 Entrega e discussao do projeto 3,5h 2h
Total de Horas | 41,5h 15h 3,5h 30h 15,5h

a) Aula tedrico-pratica; b) Tutoria; c) Avaliagao; d) Outra;

e) Estudo e trabalho individual do aluno; f) Trabalho de grupo
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