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ADOQAO DE UMA NOVA PROPOSTA PARA APOIO AOS CONTATOS
COMERCIAIS DA RADIO MENINA FM: UM MANUAL DE MIDIA D IRIGIDO.
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RESUMO

Este estudo apresenta o processo de veiculacdo e captacdo de anuncios por
meio dos contatos comerciais da Radio Menina FM de Blumenau, SC. O radio é
considerado um importante veiculo de comunicacdo no qual pessoas podem
desenvolver suas atividades diarias e mesmo assim continuar ouvindo a radio. Os
contatos comerciais da Radio Menina FM de Blumenau, SC, baseiam-se apenas nos
indices de audiéncia, com pesquisa realizada pelo IBOPE de 2003, para compor o
quadro de anunciantes da emissora Radio Menina FM de Blumenau, SC. Buscou-se
identificar as estratégias e formas de pesquisa de mercado eram utilizadas pelos
contatos comerciais a fim de captar novos anunciantes. Para isto as principais
teméticas utilizadas neste estudo baseiam-se no marketing, comunicacdo, midia e
planejamento de midia. Como método adotado para solucionar o problema deste
estudo, partiu-se de uma pesquisa descritiva, quantitativa. A coleta das informagdes
que foi realizada com os 08 contatos comerciais ocorreu por meio de um
questionério estruturado fechado néo disfarcado. Como resultados, percebe-se que
ndao ha um planejamento por parte dos contatos comerciais, e, ha falta de
conhecimento na area em que atuam. Nesse sentido, desenvolveu-se um roteiro de
midia para auxiliar a prospeccdo de clientes e foi utilizado novo argumento de
venda, de acordo com um célculo de midia, o custo por mil (CPM). Conclui-se que
este trabalho pode servir de base para a implantagdo de um novo método no
processo de captacdo de anunciantes para a Radio Menina FM de Blumenau, SC.

Palavras-chave: Marketing. Comunicacgdo. Veiculos de comunicacdo. Planejamento
de midia. Custo por mil.

1 INTRODUCAO

O radio é um veiculo que atinge o consumidor em diversos locais:
Comecando o dia com o rédio-relégio, sendo companhia no café da manhd, no
Onibus ou no carro, a caminho do trabalho, no restaurante ou na lanchonete, na
praia, na fazenda, em suas atividades fisicas com radios portateis enquanto navega
na internet ou até mesmo no proprio computador. Enfim, o radio € o Unico veiculo
gue tem um publico exclusivo, e pronto para receber uma mensagem, o radio ainda

tem o poder de fazer com que 0 ouvinte use sua imaginacao para entender 0s
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comerciais veiculados e nao impede que algumas ac¢des das pessoas no seu dia-a-
dia sejam executadas mesmo com o rédio ligado.

Por meio de experiéncia empirica e pequenas observacdes na Radio Menina
FM, percebe-se que o processo de veiculacao funciona de forma superficial, onde os
contatos comerciais da Radio Menina FM ndo costumam analisar o cliente e seu
mercado de atuacéo.

Esta pesquisa podera auxiliar a area comercial e geréncia da Radio Menina
FM a conhecer melhor o perfil de seus anunciantes, saber como eles trabalham, e
como utilizarem um plano de midia. Neste sentido, partiu-se para a questdo
problema deste estudo.

O objetivo geral desse trabalho foi Identificar o processo de veiculagéo e
captacdo de anuncios por meio dos contatos comerciais da Radio Menina FM de
Blumenau.

Os objetivos especificos desse estudo, se deram pelas seguintes situagdes:

a) identificar se os contatos comerciais da R&dio Menina FM analisam o
produto/empresa/marca do cliente que esta sendo prospectado;

b) identificar se o0s contatos comerciais analisam e conhecem a
concorréncia e o publico-alvo do cliente a ser prospectado;

c) identificar se os contatos comerciais da Radio Menina FM identificam e
tracam objetivos e estratégias para o produto/empresa/marca a ser
prospectado;

d) identificar o entendimento que os contatos comerciais da Radio Menina
FM possuem em relagéo ao célculo e planejamento de midia, bem como
se utilizam a verba disponivel pelo cliente da melhor forma;

e) identificar o nivel do apoio da geréncia e a autonomia em tomada de
decisdes por parte dos contatos comerciais;

A Réadio Menina FM de Blumenau, iniciou suas atividades em 20 de maio de

1982, na frequéncia de 97,5 Mhz, com a poténcia de 10.000 Watz. Com seu objetivo
jA tracado de ser “A Radio Mais Brega de Blumenau” (slogan usado em sua
campanha publicitaria antes da sua inauguracéo), a Radio Menina FM de Blumenau
tem em sua programacdo o diferencial de alcancar os mais variados estilos
musicais, sendo uma das primeiras radios FMs a tocar musica sertaneja.

A programacdo da Radio Menina é bem variada, desde programas
jornalisticos de grande credibilidade e seriedade, a participacdo de ouvintes ou
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transmissdes de programas em rede. Na programacgao musical, a grande maioria
sd0 mausicas sertanejas e bandinhas, nos programas especificos, as musicas
gauchas também fazem parte de uma programacdo muito ouvida.

No espaco reservado ao jornalismo, a Radio Menina coloca uma equipe de
reporteres e jornalistas para o ouvinte comecar o dia bem informado, assim como,
durante o dia, sdo divulgadas pequenas noticias sobre atualidade, esportes,
finangas, negaocios, etc.

Atualmente, os contatos comerciais da Radio Menina FM de Blumenau
visitam clientes e conforme a verba que o anunciante dispde para investir em midia,
0 contato faz a distribuicdo da quantidade de inser¢cbes compradas pelo cliente. Sem
analisar o mercado que o cliente atua ou onde seus concorrentes anunciam, apenas
sdo distribuidas as inser¢des no decorrer do periodo que o cliente deseja anunciar.

Para dar inicio a fundamentacdao teodrica, serdo abordados temas relacionados
a marketing, assim como sua evolucdo, processos, compostos de marketing. Na
sequéncia sera abordado sobre o tema comunicacéo, 0s processos e 0s veiculos de
comunicacdo e comunicacao integrada, num segundo momento, sera abordado o
tema radio como veiculo de comunicacao, planejamento de comunicacédo, logo apos
planejamento de midia e sua estrutura, a rentabilidade de uma programacgdo de

midia e o calculo por mil.

2 O RADIO COMO MEIO DE COMUNICACAO

Ha cada vez mais meios e caminhos de levar informagBes as pessoas,
porém, ndo se pode utlizar de qualquer meio de comunicacdo para atingir
determinado publico, deve-se anunciar no veiculo que trard o retorno esperado ao
anunciante. E a respeito dos meios de comunicacdo que serd comentado nas
proximas linhas. Lupetti (2003), cita que 0s meios de comunicagdo transmitem as
mensagens desejadas ao consumidor final. Esses meios de comunicagdo sao
conhecidos como midia impressa e midia eletrbnica, e podem ser visuais, auditivos,
audiovisuais e funcionais.

Devido ao estudo estar voltado ao veiculo de comunicacgéo radio, é sobre
esse veiculo que se comentar4d nas proximas linhas. Ao falar sobre o meio de

comunicacdo radio, Lupetti (2003), destaca que este € 0 meio mais democratico
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dentre todas as midias. Atinge toda populacao brasileira indiferente da classe social,
a programacao é fundamentalmente, lazer, entretenimento, prestacdo de servicos e
educacao.

Segundo Lupetti (2003), no Brasil existem cerca de trés mil emissoras, e 0
radio oferece ao anunciante uma série de vantagens, em que Cobra (1997)
corrobora com Lupetti (2003) ao expor que a primeira vantagem € a proximidade das
pessoas, o0 baixo custo, é a segunda vantagem, e terceira, segundo Cobra (1997) é
a flexibilidade, qualquer comunicacao adaptada ao som pode ser utilizada no radio.

Recentemente, conforme Cobra (1997), o radio arrisca-se a desafiar a
televisdo, com transmissfes ao vivo mais ageis, em relacdo a acidentes e cobertura
de transito nas ruas e estradas. Atualmente, o radio est4d focado em musicas,
noticias e servicgos.

Cobra (1997) refere-se aos métodos de transmissao e ressalta que no Brasil
as emissoras de radio transmitem em AM (amplitude moderada), porém hoje em dia
€ crescente 0 numero de emissoras em FM (freqiéncia moderada). A diferenca
entre as duas esta nas distancias de cobertura, pois as transmissées em FM em
geral vdo além de 100 a 120 quilémetros de seus transmissores. Ja as transmissdes
em AM cobrem grandes distancias, especialmente em um pais continental como o
Brasil.

Sobre a poténcia e a cobertura Cobra (1997) observa que, a cobertura de
uma estacdo AM ¢é influenciada por sua poténcia, pela altura de seu transmissor e
por sua frequéncia e destaca que uma estagdo que transmite em 250 watts cobre
aproximadamente 80 quildmetros, assim que uma emissora com 50.000 watts cobre
aproximadamente 160 quildmetros. Obviamente, quanto mais alta uma transmisséo,
mais clara é a recepcao da emissora. Hoje, esta no auge a transmissao por satélite.

A audiéncia do radio ser considerada seletiva — ha publico para esportes,
para varios tipos de masica, e assim por diante. Cada programa tem sua audiéncia
por faixa etéria, sexo e classe socioeconémica bem definida. E conforme Cobra
(1997), mobilidade é outra vantagem, o radio é extremamente movel. O ouvinte pode
leva-lo para onde quer que ele va.

Como veiculo de propaganda, Cobra (1997) destaca os seguintes recursos:

Jingle — é a modalidade de anuncio gravado que d& melodia, mdsica a um
texto, que serve de letra.

Spots — é um texto gravado simples, apenas com um fundo musical.
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Textos-foguetes — séo frases curtas, geralmente inseridas no meio de uma
programacao.

Veiculagao Testemunhal (merchandising) — forma de comercial que se utiliza
da fala e apresentacao do locutor dentro de seu programa, para destacar produtos.

Sobre o custo dos comerciais, Cobra (1997 p. 436) diz que “o indice é
calculado por secundagem e faixa horaria. Trinta segundos equivalem a um indice
100 (custo base); 15 segundos, a 60; quarenta e cinco segundos a 150; sessenta
segundos a 180".

2.1 PLANEJAMENTO DE MIDIA

Para realizacdo de um plano de midia € necessério o envolvimento de
informacgdes relevantes, para que se tenha um documento de qualidade, contendo
informacgdes sobre o cliente e seu produto. A partir deste momento, sera comentado
como deve ser elaborado um bom plano de midia e quais informacdes ele deve
conter.

Conforme Veronezzi (2002) nem sempre um plano de midia segue a mesma
estrutura, muitas vezes havera planos em que alguns itens devem ser englobados a
outros e alguns itens poderéo ter que ser acrescidos e independentes de inclusdes
ou exclusdes de itens, o plano devera sempre ser composto por trés grandes partes
e a quarta parte, que podera entrar ou ndo no plano, seriam 0S anexos.

Em relacdo aos anexos, que poderdo entrar ou ndo no plano de midia,
segundo Veronezzi (2002), é importante que todo plano venha sempre
acompanhado pelos rankings de custo, pois é nele que o cliente vera o que nao foi
programado ou ainda, qualquer outra informacdo que seja relevante, Veronezzi
(2002) aconselha que devem estar no anexo.

Como saber se a midia que o futuro cliente pretende anunciar vai trazer-lhe
o retorno que esperado? Como saber se a programacao de midia foi feita de forma

correta?

2.2 CPM
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A rentabilidade individual de um veiculo, podera ser analisada através de
CPM, pois conforme Veronezzi (2002), € o mais completo e correto, em se tratando
de radio, preco da veiculagdo e populacdo, audiéncia no target, que existem na area
gue a emissora abrange geograficamente. O CPM é descoberto por meio de
percentuais e numeros absolutos e a férmula de seu calculo € simples: € o prego da
verba dividido pelo total de pessoas impactadas, multiplicado por 1.000. “resultando
disso um namero absoluto comparavel que possibilita que programas e
programacdes — por mais diferentes que sejam seus nimeros de populagdes, precos
e audiéncias, mesmo entre paises -, possam ser comparados e analisados”
(VERONEZZI, 2002, p.70).

Veronezzi (2002) destaca que € importante que se tenha conhecimento de
guantidades corretas da populacdo do mercado em questao, a participacéo no target
na populacdo e o alcance geografico das emissoras. E para que fique clara a
importancia de se usar o CPM, segundo Veronezzi (2002), para demonstrar o
desempenho dos programas, veiculos e programacdes, que atingem o publico-alvo,
o ideal é se utilizar sempre do CPM.

3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

A pesquisa quanto aos objetivos se caracteriza como descritiva, uma vez que
os dados coletados e analisados permitem descrever o processo de captacédo de
clientes e anuncios para a radio Menina FM de Blumenau, SC, por meio dos
contatos comerciais.

O método utilizado nesta pesquisa foi de origem quantitativa a fim de melhor
identificar o processo e forma de atuacdo dos contatos comerciais da radio Menina
FM.

Conforme Samara e Barros (2002), estudo descritivo quantitativo buscara
analisar o carater quantitativo. Para que se definam estas quantidades é necessaria
a utilizagdo de meios estatisticos. O resultado pode ser obtido através da analise de
amostras retiradas de uma determinada populacdo, apresentando-se através de

médias e percentuais.
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Como procedimento esta pesquisa pode ser considerada de campo, visto
gue, foram aplicados questionarios com os profissionais do departamento comercial
da radio Menina FM de Blumenau, SC.

A populacédo analisada foram os contatos comerciais da Radio Menina FM
de Blumenau, SC.

Como foram pesquisados todos os profissionais do departamento comercial,
incluindo o Gerente Comercial da Radio Menina FM de Blumenau, SC, essa
pesquisa pode ser considerada como censitaria.

Como instrumento de coleta de dados, partiu-se um questionario estruturado
fechado nao disfargado. A fim de manter a n&o identidade dos respondentes os
mesmos nao sao identificados pelo nome. As categorias utilizadas em sua maioria
foram do tipo escalar tendo como base a escala Lickert. A escala utilizada neste
estudo foi nunca, raramente, as vezes, quase sempre e sempre. O instrumento de
coleta de dados pode ser encontrado no Apéndice A desse trabalho.

Para andlise dos dados primarios coletados com o0s contatos comerciais
utilizou-se como apoio o software de estatistica Sphinx Léxico para a tabulacéo e
geracao de tabelas e gréficos.

A analise pode ser considerada como descritiva de moda, freqiiéncia, média,
correlacdo (nuvem de pontos). Para calculo da média utilizou-se a técnica de média
ponderada, na qual sdo atribuidos pontos para as questdes com categoria escalar.
Para a categoria minima, ou seja, nunca, é atribuido peso 1 e para a categoria
maxima, ou seja, sempre € atribuido peso 5. A média indicara a flutuacéo entre as
categorias. As andlises realizadas foram univariadas e bivariadas.

Primeiramente, junto ao orientador, foi definida uma questdo problema para
a realizacao desse trabalho. Logo em seguida, foram elaborados os objetivos geral e
especificos para que auxiliasse a solucionar a questédo problema e em seguida foram
evidenciados os pressupostos. Sequentemente, escolhidos e pesquisados 0s temas
tedricos para o embasamento e enriquecimento do projeto.

Na segunda parte, foram definidos os métodos e elaboradas as perguntas
para o questionario.

Logo apds, com o apoio o software de estatistica Sphinx Léxico para a

tabulacdo e geracdo de tabelas e gréficos.
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4 RESULTADOS E DISCUSSAO

Afim de incentivar os contatos comerciais da Radio Menina FM de Blumenau
a conquistarem novos clientes e conhecer o mercado, todo cliente que liga para a
radio a fim de um orgcamento, € atendido pelo gerente comercial. Pois em se tratando
de faturamento, ao fechamento de cada més é efetuada a soma de vendas dos
contatos comerciais e das agéncias de publicidade e propaganda em separado.
Embora ndo haja nenhum relatério comprovando esses valores, o que se pode
observar, € que a verba obtida por parte dos contatos comerciais € bem maior do
qgue as de midia vendidas por agéncia.

Atualmente, os contatos comerciais da Radio Menina prospectam futuros
clientes apenas com a tabela de precos, dados de abrangéncia e dados do Ibope de
2003. Eles marcam uma visita com o cliente prospectado e chegam até estes
despreparados, apenas com o material basico de vendas.

A tabela 1 permite demonstrar o uso de analises da empresa, produto,

marca a ser prospectado pelo contato comercial.

Tabela 1 — Analise da empresa/produto/marca a serp  rospectado.

Analise Empresa/produto/marca N° Citacdes Frequénci a
Nunca 0 0,00%
Raramente 0 0,00%
As vezes 2 25,00%
Quase sempre 2 25,00%
Sempre 4 50,00%
Total Obs. 8 100,00%
Média 4,25

Fonte: Pesquisa de Campo

Na tabela 1, percebe-se que 25% dos contatos comerciais da Radio Menina
FM de Blumenau, as vezes realizam algum tipo de andlise junto a
empresa/produto/marca que pretendem prospectar como futuro cliente. O mesmo
namero percentual, quase sempre analisa, enquanto 50% afirmam sempre realizar
alguma andlise. A média ponderada identificada foi de 4,25, sendo que foram
atribuidos pontos de 1 para “nunca” e 5 para “sempre”. Vale ressaltar que para as
outras analises com média ponderada séo utilizadas as mesmas pontuacdes. Dessa
forma, identifica-se que a média flutua entre quase sempre e sempre e conforme

7

acredita Veronezzi (2002) é de extrema importancia conhecer quais sao 0S
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mercados, e também citar a importdncia e a participagdo de cada canal de
distribuicdo nas vendas, a sazonalidade e, relatar os problemas e imperfeicdes
existentes — ou seja, analisar o mercado de futuros clientes e conhecer seus

produtos, marcas.

Tabela 2 — Analise do publico-alvo que pertence a e mpresa/produto/marca a
ser prospectado.

Analise Publico-Alvo N° Citacdes Frequéncia

Nunca 0 0,00%
Raramente 0 0,00%
As vezes 0 0,00%
Quase sempre 3 37,50%
Sempre 5 62,50%
Total Obs. 8 100,00%
Média 4,63

Fonte: Pesquisa de Campo

A tabela 2, mostra com que freqiéncia os contatos comerciais da Radio
Menina FM analisam o publico-alvo pertencente a empresal/produto/marca que
desejam prospectar, nessa analise, 62,5% garantem que sempre analisam o publico-
alvo da empresa prospectada, a média ponderada, é de 4,63 o que aponta que as
respostas ficaram entre as opcdes sempre e quase sempre. Kotler (1986) aponta
que, antes de se decidir em qual veiculo anunciar € preciso levar em consideracao
trés fatores: os habitos do publico alvo, saber demonstrar o produto de forma correta
€ 0 segundo, e o terceiro fator, em caso de midia, o preco ndo pode ser levado em

conta e sim, o publico que sera atingido.

Tabela 3 — Andlise da concorréncia da empresa/produ to/marca a ser
prospectado.
Analise Concorréncia empresa/produto/marca IN° Citagc ~ Oes Frequéncia

Nunca 0 0,00%
Raramente 1 12,50%
As vezes 3 37,50%
Quase sempre 3 37,50%
Sempre 1 12,50%
Total Obs. 8 100,00%
Média 3,75

Fonte: Pesquisa de Campo

Em relacdo a andlise da concorréncia da empresa/produto/marca que se
deseja prospectar, conforme se observa na tabela 3, somente 12,5% dos contatos
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comerciais da Radio Menina FM raramente analisam a concorréncia do seu futuro
cliente, e 0 mesmo percentual afirma que sempre analisa, a média ponderada foi de
3,75 relatando que as respostas ficaram entre as opgdes as vezes e quase sempre.
Porém, no que se diz respeito a concorréncia, Veronezzi (2002), comenta que toda e
qualquer informacgdo sobre a mesma serd necessaria, também devem ser descritos
a definicdo da categoria a que pertence o produto e identificar seus concorrentes
diretos e indiretos.

Tabela 4 — Identificagdo dos objetivos junto & empr  esal/produto/marca a ser
prospectado.

Tracgar Objetivos junto ao Cliente N° Citacbes Frequ éncia

Nunca 0 0,00%
Raramente 0 0,00%
As vezes 1 12,50%
Quase sempre 3 37,50%
Sempre 4 50,00%
Total Obs. 8 100,00%
Média 4,38

Fonte: Pesquisa de Campo

Conforme a tabela 4, observa-se 50% dos contatos comerciais afirmam que
sempre tragcam e identificam os objetivos junto & empresa/produto/marca que estao
prospectando. Levando em conta a média ponderada de 4,38 observa-se que as
respostas de um modo geral foram positivas, pois as respostas estdo concentradas
entre sempre e quase sempre. Em relacdo as informacdes relativas aos objetivos de
Marketing, Veronezzi (2002) sustenta que, devem ser idénticas as informacdes
passadas pelo cliente, alteracdes e acdes previstas para o produto, crescimento
desejado que se espera alcangcar com a ajuda da campanha, pois sédo decisOes de
responsabilidade do cliente.

Tabela 5 — Identificacdo das estratégias junto a em  presa/produto/marca a ser

prospectado.

Identificac@o das Estratégias junto ao cliente N°eC itagOes Frequéncia
Nunca 0 0,00%
Raramente 2 25,00%
As vezes 2 25,00%
Quase sempre 2 25,00%
Sempre 2 25,00%
Total Obs. 8 100,00%

Média 3,50
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Fonte: Pesquisa de Campo

Em se tratando de tracar e identificar estratégias junto ao futuro cliente, como
aponta a tabela 5, as respostas se resumiram em 25% dos contatos comerciais
raramente identificam ou tragam estratégias junto a empresa, 25% as vezes tracam
e 0 mesmo percentual respondeu que quase sempre ou sempre identificam e tracam
estratégias junto a empresa. Em se tratando de estratégias, Corréa (2006) considera
gue as estratégias que sao seguidas consideram o ataque, que é mais agressivo e
precisa de uma verba maior. A defesa, para empresas que desejam se defender de
um ataque da concorréncia e a estratégia a manutencdo de uma posicdo de

mercado.

Tabela 6 — Identificacdo da Verba necesséria paraq ue a
empresa/produto/marca obtenha melhor resultado com as veiculagoes.

Analise da verba do cliente para midia N° Citacdes Frequéncia
Nunca 0 0,00%
Raramente 1 12,50%
As vezes 0 0,00%
Quase sempre 5 62,50%
Sempre 2 25,00%
Total Obs. 8 100,00%
Média 4,00

Fonte: Pesquisa de Campo

Conforme a tabela 6, observa-se que a maioria dos contatos comerciais
(62,5%) respondeu que quase sempre identificam a verba necessaria para que a
empresa alcance o resultado esperado em relagdo aos anuncios que serdo
veiculados na Menina FM, neste caso, com uma média ponderada de 4,00, a grande

maioria das respostas se concentram na op¢ao “quase sempre”.

Tabela 7 — Conhecimento de CPM

Conhecimento COM N° Citacdes Frequéncia

N&o conhece, nunca ouviu falar 0 0,00%
N&o conhece, j& ouviu falar 4 50,00%
Conhece nunca utilizou 3 37,50%
Conhece, ja utilizou 1 12,50%
Conhece, utiliza Sempre 0 0,00%
Total Obs. 8 100,00%
Média 2,63

Fonte: Pesquisa de Campo

Conforme a tabela 7, identificou-se 50% dos contatos comerciais

desconhecem o céalculo, mas ja ouviram falar, apenas 12,5% conhecem e utilizam.
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Sendo que a média ponderada foi de 2,63, as respostas, em sua maioria, estédo
divididas entre “ndo conhece, nunca ouviu falar’ e “ndo conhece, ja ouviu falar”.
Veronezzi (2002) aponta o CPM é o mais completo e correto em se tratando de

radio, preco de veiculacdo e populagdo, audiéncia no publico-alvo.

Tabela 8 — Conhecimento Planejamento de Midia

Conhecimento Planejamento Midia N° Citacdes Frequén cia
N&o conhece, nunca ouviu falar 0 0,00%
N&o conhece, j& ouviu falar 2 25,00%
Conhece nunca utilizou 3 37,50%
Conhece, ja utilizou 1 12,50%
Conhece, utiliza Sempre 2 25,00%
Total Obs. 8 100,00%
Média 3,38

Fonte: Pesquisa de Campo

A tabela 8 mostra que, 25% dos contatos comerciais conhecem sempre
utilizam planejamento de midia, e 25% ndo conhecem, porém ja ouviram falar. A
média ponderada, no caso de conhecimento de planejamento de midia, foi de 3,38
indicando que os contatos comerciais em sua maioria conhecem um plano de midia,
e segundo Veronezzi (2002) afirma, sao duas as funcdes de um planejamento de

midia: justificar o investimento e quantificar o que esta sendo comprado.

Tabela 9 — Apoio Gerente de Midia

Apoio Gerente de midia N° Citacdes Frequéncia

Nunca 0 0,00%
Raramente 0 0,00%
As vezes 4 50,00%
Quase sempre 2 25,00%
Sempre 2 25,00%
Total Obs. 8 100,00%
Média 3,75

Fonte: Pesquisa de Campo

Em relacdo a questdo de apoio da geréncia, 25% dos contatos comerciais
consideram receber apoio do gerente de midia sempre, conforme apresentado na
tabela 9. E, segundo Costa (2003), a empresa precisa usar sua equipe de vendas
com eficiéncia, eficacia e efetividade, a fim de melhorar os meios e processos e

atingir objetivos.
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Tabela 10 — Autonomia para tomada de decisdes

Tomar decisdes N° Citacdes Frequéncia

Nunca 0 0,00%
Raramente 1 12,50%
As vezes 3 37,50%
Quase sempre 3 37,50%
Sempre 1 12,50%
Total Obs. 8 100,00%
Média 3,50

Fonte: Pesquisa de Campo

A tabela 10 aponta que apenas 12,5% dos contatos comerciais da Radio
Menina FM consideram que sempre tém autonomia suficiente para tomar alguma
decisdo e nenhum deles respondeu nunca ter autonomia para tal. Avaliando a média
ponderada de 3,50, percebe-se que esse dado demonstra-se preocupante, pois
cada contato comercial deveria decidir, junto ao seu cliente qual a melhor opc¢éo

para ambos.

4.1 PLANO DE MIDIA DIRIGIDO E TABELA CALCULO POR MIL

Em relacdo a planejamento de midia, conforme Veronezzi (2002), nem
sempre um plano de midia segue a mesma estrutura, o plano deverd sempre ser
composto por trés grandes partes: informacdes béasicas, objetivos e estratégias.

Visando melhorar o desempenho dos contatos comerciais da Radio Menina
FM de Blumenau, SC, foi proposto a ado¢cdo de um manual de midia dirigido, onde
cada contato ter4d a disposicdo um arquivo no word com campos a serem
preenchidos com informacfes dos clientes a serem prospectados e para melhor
pratica e argumentacdo de venda dos contatos comerciais, criou-se uma tabela em
arquivo excel para calculo do CPM . Dessa forma, pretende-se conscientizar os
contatos comerciais da importancia de se conhecer e de se realizar um bom trabalho
junto a seus clientes.

Sera apresentado um plano de midia dirigido para apoio as vendas e
incentivo as andlises de mercado e maior conhecimento do negdcio do cliente, que
aborda os seguintes topicos a serem analisados pelos contatos comerciais da radio
Menina FM de Blumenau: revisdo de Mercado; analise econ6mica; produto/servico;

analise da concorréncia; consumidor; diagnostico: problemas e oportunidades;
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objetivo de marketing; midia; objetivos de midia; estratégias e taticas de veiculacao;

cronograma de veiculacdo; resumo de investimento de midia; CPM,;

4.2 Tabela CPM

Tabela para Célculo de CPM para Radio Menina FM de  Blumenau, SC

CPM Réadio Menina FM, Blumenau, SC

Ambos C
Target: 15+
Preco
Situagbes Mercado ou Pesq. Target % | Impactos | CPU CPM
Verba
R$ IBGE IBOPE R$ R$
A B C D E F G H
SITUACAO: C/F |G *1.000
Midia Avulsa Blumenau | 400,00 | 301.333 38% 114.507 | 0,00 3,49
Patrocinio Blumenau |1.200,00| 301.333 38% 114.507 | 0,01 10,48
Testemunhal Ao
Vivo Blumenau | 500,00 | 301333 38% 114.507 | 0,00 4,37
Pit Stop Blumenau 0,00 301333 38% 114.507 | 0,00 0,00
Total X 2.100,00| 301333 38% 114.507 | 0,02 18,34
Legenda:
N&o
Escrever
Dados
Iguais
Livre

Fonte: A autora

Na tabela de CPM, os contatos comerciais da Radio Menina FM podem
modificar os valores conforme sua necessidade, ou seja, conforme a legenda da
tabela, os valores que estdo em vermelho s&o os calculados automaticamente e, nao
devem ser alterados, 0s que estdo em azul, sdo os dados que permanecem iguais, e
podem ser alterados.

Resumo Financeiro da Campanha: preenchimento de valores separados,
referente ao plano de midia do cliente e ao final do preenchimento dos campos,

serdo somadas todas as opcoes.

Total
Midia R$
Producéo R$
Patrocinio R$
Testemunhal ao vivo R$
Flash ao vivo R$
Outros. Qual? R$
Total R$
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5 CONCLUSAO

Esse projeto foi elaborado com o intuito de cada vez mais deixar o cliente da
Radio Menina FM de Blumenau satisfeito e encantado com seus servi¢os e para isso
€ preciso suporte, conhecimento e muita forca de vontade.

Acredita-se que com o plano de midia dirigido e a tabela de calculo por mil,
se houver uma conscientizagdo por parte dos contatos comerciais da Radio Menina
FM de Blumenau, esta seja uma forma de fidelizar o cliente, pois ao perceber o
interesse do contato comercial e da R&adio Menina em relagcdo a sua empresa,
certamente, este ficara satisfeito com o modo em que foi atendido e futuramente,
guando tiver necessidade de expor seu produto/marca novamente na midia, lembre
da R&dio Menina Fm de Blumenau como um diferencial em radios.

Para um maior e melhor desempenho da equipe comercial, € sugerido
também que a Radio Menina FM de Blumenau, leve até estes palestras sobre
vendas e negociagbes. Ou ainda o0s incentive com premiacdes para 0S que
conseguirem ultrapassar a meta orcada.

Contudo, coloca-se como sugestado, que € preciso abandonar a idéia de que
conforme a verba que o cliente tem disponivel, esta quantia é transformada em
namero de inser¢cdes comerciais e apenas as distribui durante toda a programacao
da R&dio Menina. Ao contrario, se o contato comercial analisar todo o mercado de
seu futuro cliente, tiver conhecimento em calculos e planejamento de midia e ainda
obter apoio da geréncia comercial, tera mais chances de tanto conquistar como

fidelizar seu futuro cliente.

ADOPTION OF A NEW PROPOSAL FOR SUPPORT TO THE
COMMERCIAL CONTACTS OF THE RADIO MENINA FM: A MANUA L OF MEDIA
PLAN.

ABSTRACT

This study presents the process and reception of announcements through the
commercial contacts of the Radio Menina FM of Blumenau, SC. The radio is
considered an important communication media in which people can develop their
daily activities and even so to continue hearing to radio. The commercial contacts of
the Radio Menina FM of Blumenau, SC, they just base on the audience indexes, with
research accomplished by the IBOPE of 2003, to compose the announcers' of the
broadcasting station Radio Menina FM of Blumenau, SC. It went for to identify which
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the strategies and forms of market research were used by the commercial contacts
to capture new announcers. That's why the main themes used in this study are
based in the marketing, communication, media and media planning. As method
adopted to solve the problem of this study, it came for a descriptive, quantitative
research. The collection of the information was accomplished with the eight
commercial contacts happened through a structured questionnaire closed not
disguised. As results, it is noticed that there’s not a planning on the part of the
commercial contacts, as well as, there is knowledge lack in the area. In that sense,
grew a media itinerary to aid the customers' search and new sale argument was
used, in agreement with a media calculation, the cost for thousand (CPM). it is Ended
that this work can serve as base for the implantation of a new method in the process
of announcers' reception to Radio Menina FM of Blumenau, SC, as well as other
communication media that can adopt similar process being adapted to the segments
in that you/they act.

Key Words: Marketing. Communication. Communication Media. Media planning.
Cost for thousand.
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