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RESUMO

O segmento de midia Out of Home vive um momento de expansdao nao
somente no Brasil, mas no mundo todo. Constantemente, novas midias surgem
como alternativa segmentada e frequentemente, de baixo custo para planos de
midia. Novas empresas surgem amiude para viabilizar opc¢des ainda nao
exploradas pela concorréncia, a exemplo da SMD Midia — pioneira em midia
OOH digital indoor em casas lotéricas na regiao de Curitiba. Contudo, a falta de
um planejamento de comunicagédo dificulta a expanséo da carteira de clientes
da empresa. O objetivo desta monografia € discorrer sobre 0 mercado de midia
Out of Home desde sua origem até o momento atual, discutir tendéncias,
caracteristicas, problemas e agregar conhecimento teérico para analisar a atual
situacdo da empresa em foco. Depois, planejar a comunicacao para alcancar
seus objetivos de comunicacdo. Observa-se que, apesar da sua origem
remontar h4 mais de 5 séculos, a midia OOH evoluiu de forma significativa
somente a partir dos anos de 1990, vivendo atualmente, um momento visivel
de expansdo. Também se percebe que o planejamento de comunicacédo influi
diretamente nos resultados da empresa, fazendo com que o investimento na
area de comunicacao alcance seu potencial maximo de retorno.

PALAVRAS-CHAVE: Publicidade. Propaganda. Midia. Out of Home. OOH.

Casa lotérica. Comunicacao. Planejamento.



ABSTRACT

The out of home media segment is expanding not only in Brazil, but worldwide.
Constantly, new medias arise as a segmented and frequently low cost
alternative to media planning. New companies appear often in order to enable
not explored media options, for example SMD Midia — pioneer in digital OOH
media in lottery stores in Curitiba, Brazil. However, the lack of a communication
planning hindered the company’s customer portfolio’s expansion. The purpose
of this monograph was discuss the out of home media from its origins to the
present days, discussing trends, characteristics and problems, to possess
theoretical knowledge to analyze the current business situation and plan the
communication of the same order to achieve their objectives. It might be noted
that, despite its five-century history, the OOH media has changed significantly
only from 1990, currently living a moment of expansion. It also can be noted the
communication planning influences directly the results of the company making
the communication’s investment reach its maximum potential return.

KEY WORDS: Advertising. Publicity. Media. Out of home. OOH. Digital. Lottery.

Lottery Store. Communication. Planning.
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1 INTRODUCAO

Out of Home midia € aquela em que a veiculagdo e a recepgdo da
mensagem acontecem fora da casa do consumidor. Apesar de sua origem no
Brasil remeter-se a anuncios afixados em locais publicos no inicio do século
XVI, foram necessarios mais de 400 anos para que a midia se desenvolvesse
de maneira significativa. Percebe-se que “cada vez mais estdo surgindo
anuncios em locais muito menos provaveis” (KOTLER; ARMSTRONG, 2007, p.
391), fazendo com que a presenca da midia OOH no cotidiano da populacéo

aumente rapidamente.

Entre as empresas que inovaram no segmento Out of Home, destaca-
se a SMD Midia, cuja comunicagdo se pretende planejar neste estudo. Ela
trabalha com midia digital indoor, exclusivamente em casas lotéricas na regiao
de Curitiba. Contudo, conforme afirma Lupetti (2000), o conhecimento do
mercado, dos concorrentes e das tendéncias é essencial para que uma
agéncia resolva os problemas de comunicacdo de uma organizacdo. Dessa
maneira, se estudara no primeiro capitulo, o desenvolvimento da midia OOH,
analisando também midias digitais que utilizam tecnologias, como a televisao,
como suporte, e interativas, além de classificar e observar as caracteristicas
das midias e seus problemas, para assim obter um panorama desse mercado
no Brasil.

Para reunir as informacdes pertinentes ao planejamento de
comunicacdo, se trabalhara com o briefing classico segundo Corréa (2008),
respondendo as cinco perguntas-chave - quem, o que, como, onde e quando?.
Essa opcao permitird conduzir a investigagdo e acertar com maior precisdo o
alvo desejado, reduzindo erro e desperdicios de tempo e investimento.

ApOs se analisar os objetivos de comunicacdo, que englobam
principalmente, a conquista de novos anunciantes e identificar os problemas
que se apresentam como empecilho para atingir tais fins, se elaborard um
planejamento de comunicacédo envolvendo o periodo de um ano, a partir de

maio de 2011, verificando os resultados obtidos até entéo.
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2 A MIDIA OUT OF HOME

Apesar da histéria da propaganda no Brasil ter se caracterizado como
essencialmente oral durante trés séculos, houve expressbes escritas e
desenhadas, ainda que rudimentares e de dificil rastreamento. “Tivemos os
anuncios afixados em locais publicos (oficiais, comerciais ou religiosos), entre
esses se destacando os ‘avisos de sacristia’.”. (BRANCO; MATENSEN; REIS,
1990, p. 1). Essas manifestacbes se constituem o embrido da midia Out of
Home (OOH), no Brasil.

Midia OOH é segundo Terence Shimp (2002), “forma de propaganda
pela qual os anuncios sao vistos fora das casas dos consumidores”. Ou seja, a
emissdo e a recepcao da mensagem nao sdo dadas em uma residéncia. Os
locais de recepc¢éao séo:

e Ao ar livre.

e Areas internas ou externas de lojas ou centros de compra e

estacOes de transporte.
e Locais fechados, de empresas publicas ou privadas.
e Locais de realizacdo de eventos promocionais ou sociais.
e Superficies de veiculos de passeio ou transporte.

Pelo visto, € possivel atingir o consumidor em diversos periodos de sua
rotina, por isso, é necessario sempre considerar o ambiente quando se cria o
conteldo para que a mensagem seja absorvida com maior eficiéncia. Além
disso, diversos pontos de contato permitem ao consumidor aumentar a
lembranca da marca. Aqui também se destaca que € possivel segmentar a
midia mais préxima ao local de venda de produto, fazendo com que o
consumidor tenha contato com a mensagem no momento de decisdo de
compra. Ainda, é viavel ter na mensagem o proposito de comunicar, informar

ou entreter, sem necessariamente relaciona-la a publicidade e propaganda.
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Nesse viés,

O mercado publicitario adotou “midia OOH” como a expressao mais
apropriada para identificar o conjunto das alternativas de comunicacao
gue atingem o publico consumidor quando circulando por espagos
abertos ou fechados, publicos ou privados, mas obrigatoriamente fora
de casa e do ambiente de trabalho. (Disponivel em: <altermark.com. br>.
Acesso em: 02/11/2011)

Ressalta-se que, além disso, a midia OOH contempla intervencdes
urbanas e distribuicdes de amostras, bem como as midias outdoor, taxidoor,
elemidia, entre outras.

Ainda existem outros termos que Luiz Fernando Cury (2004) apresenta
como sinbnimos para Out of Home, entre eles, comunicagdo exterior,
comunicacdo ao ar livre, midia externa, midia alternativa e midia
complementar.

Mesmo com sua origem remetendo a séculos anteriores, foi apenas no
inicio do século XX que a midia OOH teve significativo crescimento,

principalmente, nos Estados Unidos da América.

Durante o periodo compreendido entre as duas grandes guerras,
inimeras midias de suporte apareceram, desde mensagens escritas
no céu ate caixas de  fosforos. Essa foi também a  época que
0s outdoors se tornaram uma ferramenta importante de
propaganda, originalmente, com o ubiquo cartaz de 24 folhas de
tamanho que inspirou os famosos versos de Ogden Nash:

| think that | shall never see

A billboard lovely as a tree;
Indeed, unless the billboard fall
I'll never see a tree at all

A midia de ponto fixo também foi criada nessa época. Todo bonde,
metr6 e 6nibus exibiam cartazes nas suas laterais e painéis sobre a
parte interna das janelas. Os departamentos de midia das agéncias de
propaganda rapidamente incorporaram essa estratégia (LEWIS;
NELSON, 2001, p. 115).

O surgimento dessas novas midias, a exemplo das midias de suporte,
de ponto fixo e outdoors, causou uma alteracdo no mix, antes limitado aos
jornais, revistas, radio e, a partir de meados dos anos de 1930, a televiséo,
agora disponivel as agéncias e anunciantes. Nos anos de 1980, a midia digital
OOH (DOOH) uniu-se a esse mMix.

; Eu acho que jamais verei.
Um outdoor améavel como uma arvore.
Na verdade, a n&o ser que o outdoor ndo exista mais.
Eu jamais verei uma arvore novamente (traducdo nossa).
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Keith Kelsen (2010) cita que a midia DOOH € a quinta tela e que,
assim como as quatro anteriores - cinema, televisdo, computador com acesso a
internet e mobile, respectivamente - acarretara mudancas significativas no
meio. Diferentemente das outras quatro, a quinta tela possui conteado proprio
que atende as expectativas do consumidor, ndo caracterizando um modelo
intrusivo. O autor defende que a tela precisara de redes bem organizadas e
escala para ser bem sucedida.

O conceito de Midia Digital Out of Home tomou forma com o
aparecimento dos videocassetes, usados em comerciais nos pontos
de venda nos anos 80, mas foi a partir dos anos 90 que tomou impulso
com a popularizagéo de videos e montagens digitalizados e também a
internet (Disponivel em: <www.rpmedia.eu>. Acesso em: 01/05/2011).

O desenvolvimento da midia DOOH se concretizou com o0
aperfeicoamento da infraestrutura das telecomunicacdes, internet de banda
larga, evolugdo dos PCs e softwares destinados a criar e gerenciar a farta
disponibilidade de contetdos, com significativo crescimento no século XXI.

O setor DOOH apresentou um acréscimo de 61,2% no faturamento
entre janeiro de 2008 e janeiro de 2009, contra apenas 5% de outdoor e o
desempenho negativo de mobiliario urbano (-25,4%); midia movel (-17,8%); e
painéis (-6,4%), segundo numeros do Projeto Inter-Meios (Disponivel em:
<www.abdoh.com.br>. Acesso em: 02/11/2011). Tal crescimento é ainda mais
significativo ao se considerar que a midia € explorada ha um tempo
relativamente pequeno, notadamente no século XXI, embora que, no final do

século XX, ja houvesse condi¢cdes tecnoldgicas para tanto.

Tudo comecou ha cerca de sete anos, com a instalagdo de monitores
de LCD em redes de supermercado, shopping centers, bares,
restaurantes e até maternidades. Na sequéncia, as telinhas
invadiram os elevadores de edificios comerciais, transmitindo
programacédo segmentada de acordo com o perfil de cada publico. E,
com o aumento dos investimentos publicitarios, o meio pegou uma
carona em 6nibus, metrd, trens e aeroportos, além de marcar
presenca em consultérios academias de ginastica, panificadoras,
farmacias e nUmeros outros estabelecimentos que integram o
segmento do pequeno varejo (ARAUJO, 2010, p. 22).
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Kotler e Armstrong (2007, p. 391) defendem que esse aparecimento de
anuncios em locais pouco provaveis com maior frequéncia, é consequéncia do
empenho de anunciantes na busca de maneiras altamente segmentadas,
porém com custo reduzido, para atingir seu publico alvo. E o que esses dois
autores chamam de “conjunto fantastico de midias alternativas”.

Outro fator que impulsionou o surgimento de midias inovadoras, a partir
de 2007, com forte expansdo do mercado digital, foi a Lei 14.223/06, bem como
o decreto 47.950/06, de Sao Paulo, conhecidos como “Lei Cidade Limpa”. A Lei
proibiu de forma expressa a publicidade por outdoors, além de gerar diversas
mudancas na forma de apresentacao de estabelecimentos comerciais. Cidades
como Rio de Janeiro, Manaus e Curitiba, entre outras tantas, j& possuem
normas mais rigidas para veiculacéo de publicidade exterior. Assim, o setor viu-
se obrigado a se adaptar a essas alteracdes e buscar alternativas para
recuperar sua receita.

Com a expansdo do mercado e o aumento do numero de empresas
que trabalham com a midia DOOH, surgiu a necessidade de criar uma
organizacdo Unica e exclusivamente para o segmento. As atribuicbes desse
orgdo seriam: produzir e divulgar informagfes sobre o meio, estabelecer
normas e procedimentos éticos e padronizar sistemas de controle e avaliacao,
além de disseminar conhecimento sobre o0 meio, posicionando-o como uma
poderosa midia. Em 2009 surgiu para esse fim, a ABDOH - Associacéo
Brasileira de Digital Out of Home - com sede em Sdo Paulo (ver anexo 1 -
PressKit ABDOH), criada pelas 13 maiores empresas do meio até entao.

Atualmente, observa-se na DOOH a tendéncia de utilizar telas
interativas (touch screen,) e telefonia mdével para engajar o consumidor,
conforme observa Kelsen (2010). Como exemplo, cita-se o0 case de sucesso
“Sera que da sanduba?”, criado pela Ogilvy Interactive para Hellmann’s Deleite
e veiculada na TV Minuto que é uma empresa de midia digital Out of Home
indoor com 5.280 monitores de LCD instalados em todos os vagdes do metrd
de S&o Paulo, atingindo 3 milhdes de passageiros, diariamente. Uma vinheta
convidava o passageiro a enviar uma SMS para determinado niamero com a

palavra Deleite para receber uma mensagem de texto com a receita de um

Conhecido também com tela sensivel ao toque, € um tipo de tela presente em equipamentos
eletrénicos como celulares e computadores que permite interacdo sem necessidade de mouse e/ou
teclado.
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sanduiche saudavel. Em 20 dias receberam 100.000 mensagens, um ndamero
400% maior do que o esperado para 30 dias, conforme apresenta Costa
(2010).

Outro aspecto que promete influenciar o meio DOOH ¢é a utilizacdo do
3D. Para conquistar a atencdo do publico, comerciais em 3D, que sdo uma
experiéncia emocionante de imersdo, conquistam 20% do publico transeunte,
fazendo-o parar para observar a midia, enquanto comerciais em 2D
conquistam apenas 5% do mesmo publico, de acordo com pesquisa realizada
pela Millward Brown. Contudo, criticos afirmam que o impacto depende da
distancia do receptor em relacdo a tela, além de ressaltar que a tela que
suporta a tecnologia tem um custo muito alto quando comparado ao beneficio

(disponivel em: <www.abdoh.com.br>. Acesso em: 02/11/2011).

2.1 CARACTERISTICAS

Se destaca o que Kelsen (2010) afirma: pela primeira vez, uma tela
apresenta “um modelo nao intrusivo pelo qual o conteudo que esta sendo visto
nao é interrompido por um comercial” (Kelsen, 2010, p. 29). Ao contrario dos
telespectadores de radio e televisdo, que consideram os anuncios interrupcdes
em seus programas, 0s receptores da midia OOH estdo mais receptivos
porque ela lhes traz informacg8es oportunas, Uteis e relevantes em um momento
de espera forcada, a exemplo, filas e transito.

Ainda é viavel obter uma alta segmentacao, seja geogréfica, a exemplo
de outdoors, ou mesmo demogréfica, como a TV Mulher & Mae, canal
transmitido exclusivamente para os quartos das principais maternidades
brasileiras. A programacéao se destina a mulheres que acabaram de dar a luz e
€ uma boa oportunidade para anunciar produtos direcionados ao publico infantil
(recém nascidos), como marcas de fraldas, roupas, chupetas e brinquedos
educativos e ao publico feminino.

No entanto, enquanto a audiéncia da midia tradicional costuma ser
medida frequentemente por empresas terceirizadas, muitos veiculos de midia
OOH néao possuem seu publico dimensionado. “Assim, o planejador (de midia)

tem somente uma vaga no¢ao de quantos clientes potenciais ele podera atingir
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com a utilizacdo de um desses tipos de midia” (BUMBA; SISSORS, 2001, p.
31).

Atualmente, mede-se a publicidade de midia exterior através de
simples exposicdo. Solicita-se a um determinado numero de motoristas que
tracem um mapa de seu trajeto diario, indicando posteriormente, quais cartazes
havia no caminho. As tabulacbes mostram o0s numeros e o0s dados
demograficos.

Apesar da existéncia de diversas formas de se medir uma midia, como
a simples exposicao e outras indicadas na tabela 1 - Maneiras pelas quais a
audiéncia da midia pode ser medida - nenhuma das plausiveis de aplicacao é
eficaz para medir a audiéncia da midia OOH.

TABELA 1 — MANEIRAS PELAS QUAIS A AUDIENCIA DA MIDIA PODERIA SER MEDIDA

Medicdes ‘ O que medem ‘ O que significam

Olhos abertos diante de um veiculo
(ou oportunidade de ver andncios).

Exposicéo ao veiculo Exposicao a midia
impressa ou televisionada
(nd&o anudncios).

Numero de exemplares
distribuidos.

Pessoas/Familias recebendo os
veiculos jornais (exposicao
desconsiderada).

Uma contagem geral (ou bruta) do

Circulagdo de midia
impressa

Exposicéo ao anuncio Ndmero de anuncios

Percepc¢ao do anuncio

expostos por edicdo ou por
programa de TV.

Numero de andncios que
0s consumidores se
lembram de ter visto em

ndmero total de anlincios expostos em
um veiculo.

A menor propor¢do de comunicacao o
de que hé lembrancas dos anuncios
em um veiculo.

um veiculo.
Comunicacdo publicitaria A quantidade total de Respostas a mensagens publicitarias
conteddo lembrado dos em veiculos.
anuncios de um veiculo.
Funcao daresposta: O numero de respostas a O efeito da publicidade nos
eficacia da midia uma publicidade especifica consumidores em respostas como
em um veiculo. vendas, consciéncia da marca,
mudanca de atitude, e recall das

mensagens.

FONTE: Audience Concept Committe. Adaptado do Toward Better Media Comparisons, New
gg)rk: Advertising Research Foundation, 1961, p.18 (citado por BUMBA; SISSORS, 2001, p.
Algumas alternativas inovadoras surgem, contudo, além de o mercado
nao possuir uma padronizagédo que possibilite uma comparacéo adequada com
outras midias, nenhuma se apresentou adequada para tanto.
O crescimento do numero de opcdes de midia também acarretou o
crescimento do congestionamento na publicidade. “Ha tanta publicidade em

tantos tipos diferente de midia que o efeito pode ser o de diminuigdo do numero
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de anuncios que sao vistos de fato” (BUMBA; SISSORS, 2001, p. 31). No
entanto, conforme citam Bumba e Sissors (2001), ha uma tendéncia do
planejador de midia acreditar que a midia n&o-convencional oferece ao
anunciante uma melhor oportunidade de visualizar seu anuncio do que a midia
tradicional, visto que a midia ndo-convencional tende a ndo veicular tantos

anuncios concorrentes.

2.2 CLASSIFICACAO

Analisa-se que ha diferentes classificacdes para midia OOH, o que
depende do cenario onde ela se insere, seja fisica ou funcionalmente e qual o
suporte que ela utiliza. Para Kelsen (2010), é importante observar as
caracteristicas de determinado veiculo para criar uma campanha que se adapte
aquela metodologia, quando a velocidade, a duracdo, a atualidade da
mensagem e o0 conteludo devem ser distintos. Além disso, precisa-se
considerar se aguela mensagem sera relevante naquele determinado

momento.

2.2.1 Comunicacéo Exterior Externa ou Interna, Movel ou Fixa

Cury (2004) classifica a midia OOH conforme o cenario em que ela
esta inserida, podendo ser Comunicacdo Exterior Externa - ao ar livre - e
Comunicagédo Exterior Interna - em ambientes externos fechados. O autor
ainda associa o fator mobilidade, como, por exemplo, no caso de superficies de
veiculos de passeio ou transporte. Dessa maneira, segmenta-se a midia OOH
em Comunicagao Exterior Externa Fixa (CEEF), Comunicacdo Exterior Externa
Movel (CEEM), Comunicacdo Exterior Interna Fixa (CEIF) e Comunicacéo
Exterior Interna Movel (CEIM).

Arrolam-se como exemplos: outdoor (CEEF), busdoor (CEEM), telas
em elevadores (CEIF) — neste caso, uma midia OOH digital e cartazes em

carrinhos de bagagens em aeroportos e rodoviarias (CEIM).
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2.2.2 Tradicional, no media e new media

Segundo conceitos de Marcelo Abilio Publio (2008), a midia tradicional
“utiliza um meio pré-estabelecido como suporte para a difusdo de informacgao”
(PUBLIO, 2008, p. 189). Ou seja, na midia tradicional o meio existe antes de
ser um veiculo publicitéario, como TV, radio, jornais e revistas e algumas midias
Out of Home, a exemplo de outdoor e midia digital. Existe também a no media,
que “nao utiliza um meio pré-estabelecido para a divulgacdo da informacéo; ela
cria seu proprio suporte” (PUBLIO, 2008, p. 189). Exemplificam-se com as
intervencdes urbanas, bandeirolas e merchandising em pontos de venda
quando nao através de telas digitais. Ainda, segundo classificacdo de Publio,
existe a new media, as midias interativas, que empregam como suporte
tecnologias como Internet, TV digital, telefonia (fixa ou moével) bem como a

midia OOH digital interativa, que € uma new media.

2.2.3 Digital

Midia Digital Out of Home é o “uso de displays eletrbnicos, de
quaisquer dimensdes com o propésito de comunicar, informar, entreter, veicular
propaganda ou publicidade” (Disponivel em: <www.rpmedia.eu>. Acesso em:
01/05/2011). Essa definicdo significa que a tela instalada em elevadores para
exibir contetdos publicitarios ou ndo, conhecida como Elemidia, € uma midia
classificada como digital.

Midias digitais também utilizam como suporte tecnologias como
Internet, TV digital com tela touch screen e telefonia (fixa ou mével) para criar
algum tipo de interagédo com o receptor. Como exemplo menciona-se a criagao
de uma acédo da empresa X, quando o receptor vé a propaganda em sua tela e
envia sua mensagem por SMS para que ela apareca instantaneamente,
naquela mesma tela.

Para classificar Digital Out of Home Media — DOOH Media —, o norte
americano Jim Nichols (2011) apresenta quatro conceitos, conforme a funcao
do cenério onde a tela esta instalada. Sao eles: Retail, Place-based (indoors),

Outdoor e Movie Theater (cinema).

3 Tradugdo nossa
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Retail € a nomenclatura dada a midia digital instalada no ponto de
venda (PDV). Visa impactar o receptor no momento em que ele esta
consumindo, podendo ou ndo utilizar telas interativas para atingir seu objetivo.

Segundo Jugenheimer e Kelley (2006), discute-se no campo da
Psicologia um tema que afeta diretamente a midia no PDV: qual é a exposicao
mais importante para a lembranga do consumidor, a primeira ou a mais recente
-recency? “A tendéncia atual na publicidade americana é a adoc¢ao do recency
(que privilegia a exposicdo do comercial no momento que antecede a decisao
de compra)’ (JUGENHEIMER; KELLEY, 2006, p.17).

Midias digitais instaladas em diversos locais indoor, especialmente
ambientes de espera forcada em que o meio pode entreter o receptor, COmo no
caso de telas em elevadores e em casas lotéricas, sdo chamadas de Place-
based. Novamente utiliza-se a interatividade, ou ndo. “Nos Estados Unidos,
uma pessoa comum passa cerca de 30 minutos por dia esperando na fila.
Muitas pessoas passam ainda mais tempo no transito” (KOTLER,;
ARMSTRONG, 2007, p. 393).

A Place-based midia é uma maneira de atingir consumidores - alvo em
locais de convivéncia nos quais muitas vezes, eles “ndo tem mais nada para
fazer além de olhar para as pessoas diante deles ou ver algum contetdo
envolvente ou comerciais de 15 segundos”, como afirma um executivo de uma
empresa de midia alternativa (citado por KOTLER; ARMSTRONG, 2007, p.
393).

Quando Nichols (2011) fala em outdoor, ele se refere ao que, no Brasil,
se denomina painel eletrénico. De acordo com o glosséario apresentado por
Lupetti (2000, p. 199), “imensos teldes afixados em pontos estratégicos, que
veiculam mensagens publicitarias e/ou noticias e informagdes.” Aqui se notam
as vantagens apresentadas por Kotler e Armstrong (2007) para essa midia:
flexibilidade, alto grau de repeticdo de exposicdo, baixo custo, baixa
concorréncia de mensagem e boa seletividade de localizacdo — em
contrapartida da pouca seletividade de publico e de certa limitacao criativa.

Ja para o cinema, Martins (2010) argumenta que 0 meio proporciona
menor indice de dispersao, grande impacto visual e emocional perante a
grandiosidade da tela, possibilidade de cobertura regional, além de seletividade

e segmentacdo do publico alvo. Essa situacdo ndo envolve os trailers nem
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possiveis acdes de merchandising, “forma de se fazer publicidade sem que
fiqgue evidente que a aparicdo do produto estd sendo paga” (VERONEZZI,
2005, p. 125).

2.2.3.1 Line Media

Neste trabalho, se denominam Line Media, as midias instaladas em
locais de espera que exijam a formacdo de filas, como casas lotéricas,
farmacias, cinemas e estadios. A autora desta pesquisa sugere essa
nomenclatura, visto que nenhum dos autores pesquisados indica alguma
denominagéo para tal midia. O nome, adotado do inglés, significa “midia de
filas”.

O objetivo da Line Media é entreter o consumidor no tempo de espera
forcado, apresentando noticias rapidas além de informacdes de interesse e
anuncios pertinentes ao pulblico. E uma midia que corresponde a classificada
de Comunicacao Exterior Interna Fixa Digital Place-Based, por se tratar de uma
tela digital fixada em um ambiente interno que exige tempo de espera do
receptor fora da casa dele, ou mesmo Comunicagdo Exterior Interna Fixa
Digital Retail, a exemplo de telas instaladas em caixas de supermercados ou
até mesmo em casas lotéricas, quando o produto veiculado for comercializado
no mesmo estabelecimento.

As principais caracteristicas sao:

e E digital, podendo vir a ser interativa.

e Instalada em locais de espera forcada com a formacéao de filas
(casas lotéricas, bancos, supermercados).

e Apresenta conteudo de interesse do receptor (noticias, previsao

do tempo, curiosidades) visando despertar e manter o interesse.

e Pode ou nao ser classificada como Retail, dependendo do produto

anunciado.

e Alta segmentacdo geografica, contudo baixa segmentacéo

demografica.
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3 BRIEFING PARA PLANEJAMENTO DE COMUNICACAO DA SMD MIDIA

3.1 APRESENTACAO DA EMPRESA

Em 2010, um empresario lotérico, Marcos Aparecido Cardoso Shibata
instalou em sua loteria - Trevo do Taruma - localizada no supermercado
Muffato, no bairro Tarumé&, na Av. Victor Ferreira do Amaral, 1040 — Curitiba-
PR, uma tela de televisdo conectada a um computador. A tela exibia apenas
informacbes pertinentes ao ambiente comercial, como horario de
funcionamento, préximos sorteios e jogos acumulados. O proprio empresario
desenvolvia o material em flash, rodando-o na tela através de um computador.

Antes de completar um més de utilizagdo desse recurso, um colega do
senhor Shibata, Alberto Teixeira Ribeiro, também dono de lotérica, visitou a
loteria Trevo do Taruma e se interessou pela midia. Esse empresario também
instalou a tela conectada a um computador na Loteria Veneza, de sua
propriedade, localizada no Shopping Jardim das Américas, na Av. Nossa
Senhora de Lourdes, 63 — Curitiba - PR.

Os senhores Shibata e Ribeiro resolveram explorar o potencial
comercial da midia e fundaram, ainda em 2010, a empresa SMD Midia e
elaboraram pessoalmente, alguns materiais, e em seguida, cartdo de visitas e
site. A empresa instalou mais 17 telas em diferentes casas lotéricas, todas
localizadas em Curitiba, com Shibata e Ribeiro executando o papel comercial
da empresa. Atualmente, a empresa tem poucos anunciantes, em sua maioria,
pequenos comerciantes da regido de cada lotérica. O Unico anunciante de toda
a rede e cliente de consideravel destaque é o parque de diversbes Beto
Carrero World, localizado em Penha — SC.

A dificuldade atual da empresa € angariar novos anunciantes
interessados em mais de um ponto e estabelecer o veiculo como empresa de

renome na praga em que atua.
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3.2 BRIEFING

O modelo é sugestdo de Roberto Corréa (2008) no livro “Planejamento

de Propaganda’.

3.2.1 Situagao de mercado

A tendéncia do mercado de midia € incrementar modos para atingir o
publico alvo, de forma altamente segmentada e com custo reduzido. Por isso,
hoje em dia, se disponibilizam inUmeras midias alternativas: em banheiros de
determinados clubes noturnos ou restaurantes frequentados por pessoas de
determinada faixa etaria, classe social e regido.

Os anunciantes também esperam interagir com o publico alvo,
transformando o canal de comunicagdo em um ciclo, substituindo a reta, que ia
do emissor para o receptor.

Outro objetivo é transformar o receptor em um emissor através do
compartilhamento de conteddo, o que também modifica o canal de
comunicacdo. E o caso da campanha criada pela Lew Lara/TBWA para
Nissan, na qual a “maldicdo do pénei” (lembrar-se de uma musica repetitiva
que dizia “pdneis malditos, pbneis malditos, lalalalalalala”) aconteceria caso o
usuario ndo compartilhasse o video promocional com um determinado niumero

de pessoas.

3.2.2 Dados do servico

3.2.2.1 Produto

O produto da empresa SMD Midia é a veiculagdo de comerciais
animados ou estéticos de 15”7, sem som, exibidos a cada 5 em telas de 26”
instaladas em casas lotéricas. A tela apresenta programetes de 15" e 20" com
informacgdes de interesse do publico, a exemplo de noticias, jogos da sorte e
clima. No momento, a empresa tem 20 pontos disponiveis, além de estar em
fase avancada de negociagdo para instalacdo da midia em outros pontos de

Curitiba e regido metropolitana:
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e Aguia Loterias, Rua José Loureiro, 647 — Centro.

e Las Vegas Loterias, Rua 24 de Maio, 765 — Reboucas.

e Loterias Ana Paula, Av. Marechal Floriano Peixoto, 8056 —
Boqueirao.

e Loterias Campedo da Sorte, Rua da Cidadania Matriz, loja A18 —
Praca Rui Barbosa — Centro.

e Loterias Capdo Raso - Shopping Popular, Av. Republica

Argentina, 5259- Capéo Raso..

Loterias Carmo, Rua Anne Frank, 4087 — Boqueiréo.

Loterias Comendador, Rua Comendador Araujo, 404 — Centro.

Loterias Imperador, Rua Voluntérios da Pétria, 50 — Centro.

Loterias Juvevé, Rua Jo&do Gualberto, 1418 — Juvevé.
e Loterias Santa Fé, Rua lzaac Ferreira da Cruz, 2761 — Sitio
Cercado.
e Loterias Sorte Real , Centro Comercial Tapajos - Rua Tapajoés,
1047 — Bom Retiro.
e Loterias Trevo do Taruma - Hipermercado Muffato, Av. Victor
Ferreira do Amaral, 1040 — Taruma.
e Loterias Veneza - Shopping Jardim das Américas — Av. Nossa
Senhora de Lourdes, 63 — Jardim das Américas.
e Lotérica Mercado - Municipal (Mercado Municipal, Av. Sete de
Setembro, 1865 — Centro.
e Lotérica Montreal, Rua Bardo do Cerro Azul, 104 — Centro.
e Mega Loterias, Rua Raul Pompéia, 415 — Fazendinha.
e Mister Loterias, Rua Bar&o do Cerro Azul, 258 — Centro.
e Multi Loterias, Rua Emiliano Perneta, 413 — Centro.
e Rocha Loterias, Rua Tenente Djalma Dutra, 686 — Centro — Sao
José dos Pinhais.
e Zinia Loterias, Rua Jodo Negréo, 450 — Centro.
Os clientes definem os pontos, juntamente com o departamento de
midia de sua agéncia. Todos os locais de instalacdo possuem circulacdo
minima de 15.000 pessoas/més, valor calculado a partir de documento

confidencial da Caixa Econ6mica Federal que apresenta a quantidade de jogos
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e ndo jogos como transacOes bancarias, pagamento de boletos, recarga de
celulares pré-pagos, entre outros. Para se conhecer a circulagdo, somam-se 0s
nameros e se divide o valor por trés, o que resulta na média de operacdes
feitas por pessoa nas unidades lotéricas.

Apesar de as casas lotéricas apresentarem maior tempo de espera em
filas no inicio do més e em épocas de jogos da sorte acumulados, a

comercializacdo do produto € sempre mensal.

3.2.2.1.1 Vantagens

No contexto desta pesquisa, a Line Media encontra-se em um lugar de
espera forcada, consequentemente, o consumidor a recebe como um
entretenimento, e ndo uma interrupcdo. Além disso, apresenta alta
segmentacao geogréfica, caracteristica exploravel a partir do recency. Outro
diferencial € o amplo horério de funcionamento, tornando a casa lotérica um
lugar preferencial de um grande publico, para realizacdo de transacfes
bancarias.

Essa midia est4 passando por um processo de mudanca no conteldo
de sua programacdo com a finalidade de se tornar mais atrativa para 0s
frequentadores das casas lotéricas. O processo de mudanca deve levar um

ano para a conclusado da primeira fase.

3.2.2.1.2 Desvantagens

As desvantagens se resumem a dois pontos essenciais: a midia
apresenta baixa segmentacdo demogréafica, sem pesquisas com informacdes
periédicas sobre o meio e seu publico, os frequentadores de casa lotérica.
Além disso, devido as limitacdes impostas pela Caixa Econdmica Federal, a
midia esta impedida de anunciar produtos e servicos concorrentes aos da

Caixa, de bebidas alcodlicas e/ou de cunho politico-partidario.
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3.2.2.1.3 Relacdo com a Caixa Econdmica Federal

Até ha pouco tempo, a utilizacdo da midia ndo era homologada, mas
também ndo vetada pela Caixa Econdmica Federal, 6rgdo responsavel pelas
Unidades Lotéricas em todo Brasil, sendo os lotéricos permissionarios dessa
instituicao.

Recentemente, em agosto de 2011, todos os empresarios lotéricos
receberam um Termo de Autorizacdo e Compromisso para Veiculacao de Midia
Eletronica no Interior das Unidades Lotéricas. Tal termo legitima a midia e
apresenta normas como especificacées do software, contetudo para veiculacéo
e responsabilidade sobre o material veiculado. Além disso, a Caixa Econémica
Federal se reserva ao direito de utilizar 50% do espaco publicitario
gratuitamente, a titulo de contrapartida pela autorizacdo concedida.

Entre os termos destacam-se:

e Todo o material veiculado devera ser submetido previamente a
aprovacao da Caixa.

e O contetdo ndo pode: conter qualquer forma de preconceito ou
desrespeitar os principios, valores e integridade da Caixa; ser de
produtos e servigos concorrentes ao da Caixa; desrespeitar 0s
costumes, tradicoes e valores da sociedade, bem como a
preservacdo do meio ambiente; desrespeitar o Estatuto da
Crianca e do Adolescente, principalmente quanto ao abuso e
exploracéo infantil; promover praticas ilicitas, tais como uso de
drogas e bebidas, sexo ou de cunho politico-partidario.

e Fica proibida a exploracdo de mais de 50% do espaco publicitario
para a divulgacdo de material ndo fornecido pela Caixa.

3.2.2.2 Praca
O espaco escolhido para essa atividade envolve Curitiba e regido

metropolitana, com planos para expanséo da midia para o interior do estado do

Parana.
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3.2.2.3 Preco

Apos realizar pesquisas de preco com concorrentes, a empresa decidiu
por contratos mensais de desconto, segundo a Tabela 2 - Tabela de precos da

SMD Midia, que apresenta o valor em Reais de cada tela:

TABELA 2 - TABELA DE PRECOS SMD MIDIA

Telas/periodo‘ 1 més ‘ 3 meses ‘ 6 meses

1 200,00 180,00 150,00

5 180,00 162,00 135,00
10 170,00 153,00 127,50
15 160,00 144,00 120,00
20 150,00 135,00 112,50
25 140,00 126,00 105,00
30 130,00 117,00 97,50

Fonte: o autor (2011).

3.2.2.4 Promocao ou divulgacao

O objetivo deste estudo € criar um novo planejamento de comunicagao
para solucionar os problemas apresentados pelo cliente.

A representacdo do produto se efetivara, primeiramente, apenas por
uma pessoa que visitara agéncias e clientes na regido de Curitiba. Como
material de apoio, o representante apresentara um cartdo de visitas, um folder
informativo e quando houver interesse, um power point informativo sera

encaminhado via e-mail, posteriormente.

3.2.3. Concorréncia

3.2.3.1 Direta

Pelo relato dos senhores Shibata e Ribeiro uma empresa, cujo nome

eles ndo identificaram, tentou se instalar neste mercado, em Curitiba

oferecendo uma remuneracdo aos lotéricos pela concessdo de seu espaco
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fisico para instalacéo das telas. A empresa foi a faléncia, pois, ndo conseguiu
arcar com a remuneracdo dos lotéricos. Atualmente, a SMD é a Unica em
Curitiba a trabalhar com esse tipo de midia. Entretanto, no Rio Grande do
Sul a empresa Bonamidia atua no mesmo nicho de mercado, ofertando seus
servicos a outros segmentos como shoppings, supermercados, academias,
centros de estética e farmacias (ver anexo 2 - Apresentacdo da Bonamidia).
Outras pequenas empresas exploram essa atividade no Amazonas e Para, a

Inboxmidia, e em Sao Paulo, a Midshow.

3.2.3.2 Indireta

A concorréncia indireta se configura em todos os veiculos voltados ao
publico B e C, além da propria midia OOH, como o jornal Tribuna do Parana,
as revistas Tititi, Conta Mais, Viva Mais, as radios 98 FM, Massa FM, Clube FM
e as redes de televisdo Globo, SBT, RIC.

3.2.3.2.1 Midia Out Of Home

A midia Out of Home se apresenta como uma midia eminentemente
local, de grande impacto visual, que permite alta frequéncia de exposicédo e
continuidade da mensagem. Contudo, a seletividade do publico é baixa e a
utilizacdo da midia é dificultada pela falta de informacado periddica provocada
pela auséncia de pesquisa

Exemplos de meios: outdoor, busdoor, taxidoor, plamarc que sé&o
placas instaladas acima de placas com nome de ruas. Nessa perspectiva, a

midia pode ser digital e interativa.
3.2.4 Objetivos de comunicacao
Os principais objetivos se referem a:

e Posicionar o veiculo como a melhor op¢éo para atingir homens e

mulheres de 18 a 60 anos, de classes B, C e D.
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e Posicionar o veiculo como lider no segmento na lembranca de
profissionais de comunicacdo, em especial, profissionais da area

de midia.

3.2.5 Posicionamento

3.2.5.1 Promessa basica

A finalidade é proporcionar um veiculo, cuja mensagem atinja homens
e mulheres entre 18 e 60 anos, de classes B, C e D em um momento de espera
forcada. Ressalta-se que a empresa optou por uma promessa basica racional
que conforme Rosser Reves é a "proposi¢cao unica de venda (unique selling
proposition - USP)” (REVES citado por CORREA, 2008, p. 143). A justificativa é
que se trata de uma midia, de um produto que necessita de argumentos
l6gicos, para convencer o departamento de midia de uma agéncia - nédo
emocionais — “proposi¢ao de venda emocional (emmotional sales proposition -
ESP)’ (REVES citado por CORREA, 2008, p. 143) ou sociais — “proposi¢do de
venda social (social sales proposition - SSP)” (REVES citado por CORREA,
2008, p. 144).

3.2.5.2 Justificativa

A perspectiva de sucesso dessa midia encontra respaldo em dois
motivos:
e O tempo médio de espera em casas lotéricas é de 7 minutos.
e Pessoas sao atingidas em momento de écio e, ao contrario de
midias como TV e radio, ndo consideram a propaganda uma
interrupcdo em seu programa, e sim, uma distracdo, uma

companhia, durante o tempo de espera forgada.

3.2.5.3 Atributos complementares

Como atributos complementares, arrolam-se 0s seguintes:

e Unica empresa a trabalhar com casas lotéricas em Curitiba.



30

e Possui programacao de interesse do publico, tornando a midia
uma companhia durante a espera em filas.

e Horario de funcionamento maior que o de bancos, atraindo
diversas pessoas que escolhem as unidades lotéricas para
realizar transacfes bancarias.

e Telas de alta definicdo de 26", instaladas em locais de grande

visibilidade dentro das loterias.

3.2.6 Pdublico alvo e localizagéo

Lembra-se que o publico alvo deste planejamento ndo s&o os
receptores da midia, o publico do anunciante, mas, 0s anunciantes em si.

Publico I: Agéncias de publicidade e propaganda e empresas de médio
e grande porte cujo departamento de marketing € diretamente responsavel pela
comunicacdo da empresa.

Puablico II: Pequenos anunciantes regionais.

3.2.7 Problemas que exigem resolucao

Sabe-se que, como todo investimento e atividade, a presente proposta
também envolve dificuldades e problemas, como:
e A empresa ainda ndo é conhecida no mercado de comunicacao
de Curitiba.
e A imagem atual da empresa, site, cartdes de visita, entre outros,
tem um visual de amadorismo sem credibilidade ou

profissionalismo.

3.2.8 Objetivos de comunicacao

Pretende-se revestir a empresa com uma roupagem inovadora com as
seguintes acoes:
e Relancar a marca no mercado de comunicagdo, construindo a

imagem de maneira adequada.
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e Comunicar a exclusividade no segmento.

3.2.9 Tom da campanha

O enfoque é atuar simultaneamente, com grandes anunciantes, para
dar prestigio ao veiculo, e pequenos anunciantes, para preencher a grade de

programacao.

3.2.10 Obrigatoriedade de comunicacao

Ao considerar a parceria com a Caixa Econémica Federal, € necessario

atentar para alguns itens:

¢ O “logo” ndo pode fazer referéncia direta a Caixa Econdmica
Federal, assim como nenhum material da campanha.

e Os representantes devem esclarecer que € proibida em anuncios,
a associagcdo com servicos diretamente concorrentes aos da

Caixa Econdmica Federal.

3.2.11 Verba disponivel

A Tabela 3 apresenta as verbas disponiveis para aplicacdo imediata

com valores em Reais. Outros valores devem ser aprovados previamente.

TABELA 3 - VERBA DISPONIVEL

Proposta Verba disponivel
Identidade Visual 750,00
Producéo cartéo de visitas 350,00
Arte para folder 200,00
Producéo folder 800,00
TOTAL 2100,00

FONTE: O autor (2011)
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3.2.12 Cronograma

O planejamento considerard 0 tempo necessario para alterar a
identidade visual, relancar a empresa no mercado e iniciar o processo para

torna-la conhecida e prestigiada em um ano, maio de 2011.
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4 PLANEJAMENTO DE COMUNICACAO E EXECUCAO

Apéds analisar modelos de planejamento propostos por Lupetti (2000) e
Corréa (2008), acredita-se que a melhor maneira de desenvolver este
planejamento é separa-lo entre identificacdo e analise dos problemas e,
posteriormente, propor solugbes para cada um deles. Aqui, também se
vislumbra a oportunidade de analisar o desenvolvimento de algumas das

solugGes propostas.

4.1 IDENTIFICACAO DE PROBLEMAS

Para facilitar o processo de identificacdo e solucdo dos problemas,
haverda uma divisdo em duas categorias, respeitando os diferentes publicos
alvo: o publico |, composto por agéncias de publicidade e propaganda e
empresas de médio e grande porte cujo departamento de marketing é
diretamente responsavel pela comunicacdo da empresa; o publico Il inclui
pequenos anunciantes regionais, considerando-se os problemas comuns a

ambos.

4.1.1 Problemas comuns

Conforme citado no brief, a identidade visual da empresa passa uma
imagem de amadorismo e antiquada frente a modernidade que a midia
apresenta. Um exemplo é o proprio “logo”, criado a partir de um recurso

chamado WordArt (disponivel no Microsoft Word), como se observa na figura 1.

FIGURA 1 - LOGO SMD MIDIA

SiviD v Jia

Além do “logo”, o cartdo de visitas e o site seguem o0 mesmo padrdo

nos quais transparece o amadorismo. Outro fator relevante é a identidade

adotada para veiculagdo do contetdo na midia, realizado por um profissional
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nao especializado, que nao inspira profissionalismo para os receptores da
midia, como também, a falta de estudo e adequacdo do conteddo com as
necessidades do publico.

4.1.2 Problemas do publico | - agéncias de publicidade, médios e grandes

anunciantes

O principal problema da SMD Midia referente as agéncias de
publicidade, médios e grandes anunciantes é o fato desses segmentos
desconheceram a empresa. Além disso, o mercado ainda ndo explora o real
potencial da midia OOH por ndo avaliar seus grandes diferenciais e suas
vantagens. Outro fator a se considerar é a falta de credibilidade, ndo s6 do

veiculo, como dessa midia.

4.1.3 Problemas do publico Il - pequenos anunciantes regionais

Segundo relatado pelos s6cios da empresa, pequenas empresas da
regido das casas lotéricas j& conhecem a midia e, muitos deles, ja procuraram
informagdes sobre os custos. Contudo, conforme apresentado, esses clientes
nao fecham contratos de veiculacéo.

Para se descobrir o real problema, realizou-se uma pesquisa
quantitativa e qualitativa (ver anexo 3 — Questionario da pesquisa realizada
com o publico II) com uma amostragem de 30 lojas, vendedoras de vestuério e
calcados infantis, masculino e feminino; perfumaria; brinquedos; aluguel de
trajes formais e restaurantes da regido do centro de Curitiba, onde a empresa
possui 8 de seus 19 pontos instalados. A decisdo por uma pesquisa também
qualitativa foi para entender a realidade dos pequenos anunciantes e analisar
aspectos subjetivos de sua percepcéo sobre a midia, 0 que nao seria possivel
com a pesquisa quantitativa pela limitacao objetiva dos dados.

A pesquisa observou que:

e 80% dos entrevistados ja viram a midia instalada em alguma
unidade lotérica.
e 60% afirmaram que anunciariam por acreditar na eficacia da

midia; 30% nao souberam informar
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e 28 entrevistados, aproximadamente 93%, ndo souberam informar

o valor adequado por desconhecer o preco praticado por outras

midias. Apenas 2 entrevistados conheciam o preco do mercado e,
mesmo assim, ndo souberam indicar um valor.

Deduz-se pelos dados que o maior problema encontrado entre

pequenos anunciantes € o desconhecimento do mercado.

4.2 PLANEJAMENTO PARA SOLUCAO DOS PROBLEMAS

4.2.1 Planejamento para solugéo dos problemas comuns

A pesquisa tedrica e pratica permitiram estabelecer algumas
estratégias para solucionar os problemas detectados. Considera-se necessario
desenvolver uma nova identidade visual para a empresa e englobar no primeiro
momento, o0 cartdo de visitas e o padrdo para apresentacdo da empresa e
enviar os orcamentos para possiveis clientes. Indica-se trabalhar com um
prestador de servico terceirizado devido a limitagdo da verba. Pelo mesmo
motivo, 0 site serd desenvolvido em um momento posterior, assim como a
identidade do conteudo veiculado, que devera ser repensado para atender as
necessidades do publico receptor.

4.2.2 Planejamento para solu¢do dos problemas do publico | - agéncias de

publicidade, médios e grandes anunciantes

Para que o publico tenha conhecimento da SMD Midia, inicialmente, se
apresentara a empresa para todas as agéncias e clientes da regido de Curitiba.
O responséavel comercial terd o suporte de uma apresentacdo da empresa, que
expora as vantagens e diferenciais da midia.

Recomenda-se a associacdo com ABDOH posteriormente, devido a
limitacdo da verba. A propria associacao realizara um evento em Curitiba para
mostrar os beneficios da midia Out of Home no geral, momento em que o

agente comercial também estabelecera diversos contatos.
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Como apoio, se utilizara press releases enviados para um mailing de
sites de comunicacdo. Sugere-se 0 emprego da ferramenta apds a mudanca da
identidade visual, em alguns meses, depois da instalacdo de novos pontos,
guando da associacdo com a ABDOH e do evento que promovera.

Outro instrumento para aumentar a lembranca do publico é ofertar
brindes no Natal, P4scoa e outras épocas adequadas como também

desenvolver um brinde especial para novos contratos.

4.2.3 Planejamento para solu¢cdo dos problemas do publico Il - pequenos

anunciantes regionais

Apés anadlise dos dados da pesquisa feita com o publico, percebe-se
que o maior problema € a falta de conhecimento do mercado publicitario e dos
valores praticados. Assim, se desenvolverd um folder explicativo comas
vantagens da midia, pontos disponiveis e tabela de comparacdo de CPM
(custo por mil) do veiculo, em comparagdo a outras midias - jornal, revista,

radio.

4.2.4 Cronograma

Na tabela 4 (abaixo) - Cronograma de Planejamento detalha-se o
cronograma de desenvolvimento das solugdes indicadas para os problemas

analisados.

Tabela 4 - CRONOGRAMA DE PLANEJAMENTO

Ano 2011 2012
Més [5]6[7[8]9f10]11]12][1][2][3][4
Comuns | “Logo” X X
Cartdo de visitas X X
Modelo de X
apresentagéo
Site X X
Conteldo X X
Publico | | Apresentagéo X
Visitas X X X X X X X X
Release X X X
Brindes X X
Associagdo ABDOH X
Evento ABDOH X
Puablico Il | Folder X X X X X X X

FONTE: O autor (2011)
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4.3 SOLUCAO DOS PROBLEMAS

4.3.1 Solugao dos problemas comuns

Contataram-se cinco prestadores de servicos - diretores de arte e
designers - para fazer um orgamento de “logo”, cartdo de visitas e modelo de
PPT com a finalidade de apresenta-los & empresa com as propostas, conforme
se visualiza na tabela 5, criada apos receber os orcamentos presentes no
anexo 4 - Orcamentos para criacado da identidade visual da SMD Midia, com

valores expressos em Reais.

TABELA 5 - ORCAMENTO PARA CRIAGCAO DA IDENTIDADE VISUAL DA SMD MIDIA

Profissional Valor
Marcos Vinicius 300,00
Eduardo Ribeiro 650,00
Rafael Willians 1.000,00
Thiago Matsunaga 1.300,00
Jonathan Bertoldi 1.674,00

Fonte: O autor (2011)

Ap0s analisar o portfélio dos profissionais e os valores apresentados, o
cliente escolheu o profissional Eduardo Ribeiro, negociando o total em R$
650,00.

4.3.1.1 “Logo”

O processo de criagao do “logo” se iniciou no dia 18 de maio, quando o
profissional recebeu o brief com as mesmas informag¢des sobre a SMD Midia
presentes no capitulo 2, estipulando-se o prazo de 30 de maio para o envio da
primeira opg¢ao. Apds duas solicitagbes de alteragdo no "logo” inicial, de acordo
com o anexo 5 - Processo de criagédo do “logo” - o cliente aprovou o “logo”

abaixo (figura 2) no dia 13 de junho.
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FIGURA 2 - LOGO APROVADO

9, smomidio

4.3.1.2 Cartao de visitas

Depois da aprovagdao do novo “logo” da empresa, o profissional
contratado recebeu as seguintes especificacdes, no dia 14 de junho de 2011,
para elaborar o cartao de visitas:

e O cartdo deve ser 4x4 cores, com faca especial e aplicacdo em
verniz. O tamanho maximo € 9,5 x 5,5 cm.

e As informacdes exigidas sdo: nome completo, e-mail, telefone
para contato (com o coédigo do pais e da cidade — 55 e 41
respectivamente), site e endereco.

O cliente solicitou uma mescla entre os modelos apresentados no dia
27 de junho de 2011 - anexo 6 - Processo de criacdo do cartdo de visitas -
resultando no cartédo de visitas abaixo (figura 3), aprovado no dia 1° de julho de
2011.

FIGURA 3 — CARTAO DE VISITAS APROVADO

8, smomidia

8, smomidio
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4.3.1.2.1 Producao do cartdo de visitas

Posteriormente a aprovacdo do modelo do cartdo de visita e a
adaptacao para os trés funcionarios que o receberiam, a empresa solicitou um
orcamento para producao de 250 unidades de cada nhome, segundo consta na
tabela 6 - criada apds o recebimento dos orcamentos, presentes no anexo 7 -
Orgcamentos para producdo de cartbes de visita, com valores expressos em

Reais.

TABELA 6 - ORGAMENTO PARA PRODUGAO DE CARTAO DE VISITAS

Empresa Descricdo ‘ Quantidade | Valor total
9 x 5 cm; couché fosco; 4 x 4 cores, laminacao fosca,
Produgraff sem verniz 750
9 x 5 cm; couché fosco; 4 x 4 cores, laminagédo fosca,
Produgraff com verniz 750
9 x 5 cm; couché; 4 x 4 cores; sem laminacao fosca,
Tecnicopias sem verniz 600

Fonte: O autor (2011)

4.3.1.3 Modelo de apresentacao

Com a aprovagao do cartdo de visitas, ao prestador foi solicitado ao
prestador que produzisse a capa e a tela mestra para apresentacédo de PPT, no
dia 2 de julho, seguindo as seguintes observacodes:

e O material deve seguir a mesma linha criativa do cartao de visitas.
e O formato é 640 x 480 pixels.
¢ A capa e a tela mestra devem conter o “logo”.

No dia 6 de julho, o cliente recebeu o material abaixo (figuras 4 e 5),

aprovando-o sem alteragoes.
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FIGURA 4 - CAPA PARA PPT APROVADA

FIGURA 5 - TELA MESTRA PARA PPT APROVADA

8 smomidia

4.3.1.4 Site

Conforme se observa no cronograma de planejamento (tabela 3), o site
sera desenvolvido em fevereiro e margco de 2012. De qualquer maneira, houve
a atualizacéo do “logo” no site atual, como aparece na figura 6, para manter um

padrdao no material de comunicacao da empresa.
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FIGURA 6 - SITE COM O LOGO ATUALIZADO

8, snomigio

Jivulgac8o & Vendas
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4.3.1.5 ldentidade do contetido

Bem como o site, o conteddo e a sua nova identidade serao

desenvolvidos em fevereiro e marco de 2012. Considera-se pertinente o

desenvolvimento de novos programetes de 15 segundos com contetdos de

interesse do publico. Serdo desenvolvidos 9 programas:

Identidade para noticias.

Identidade para previsédo do tempo.

Identidade para data/hora com inclusdo de datas especiais, como
por exemplo: dia do indio, dia do Médico, além de criacdo de
layout especial para datas comemorativas como Pascoa, dia das
Mées e Natal.

Identidade para informacdes sobre os sorteios de loterias.
Identidade para informacbes sobre servicos prestados pelas
loterias.

Identidade para curiosidades gerais, como 0 maior peixe do
mundo e a origem de diversas expressdes populares como “o
quinto dos infernos”.

Identidade para programete de dicas domeésticas.

Identidade para programete de dicas sobre saude.
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¢ Identidade para programete de dicas sobre educacao.
Deve-se analisar primeiramente, o conteudo que sera veiculado e qual

grade se adotara para entédo, se pensar ha criagcao da nova identidade.

4.3.2 Solucéo dos problemas do publico | - agéncias de publicidade,médios e

grandes anunciantes

4.3.2.1 Apresentacdo

A acdo se concentrou em apresentar informacdes sobre a empresa,
vantagens da midia, fotos e pontos disponiveis - anexo 8 - Apresentacdo da
SMD Midia.

4.3.2.2 Visitas

Em setembro de 2011, iniciou-se a elaboracdo de um cronograma de
visitas as agéncias de publicidade e aos médios e grandes anunciantes. Optou-
se por quinta - feira como o dia das visitas, realizadas com o agendamento de
uma semana, conforme a disponibilidade do cliente. Durante a visita, expdem-
se as caracteristicas da empresa, apontam-se as vantagens e explica-se o
funcionamento da midia, além de citar os valores, sem negociacdo. Desde o
inicio do programa, visitaram-se os seguintes clientes (tabela 7), considerando
as contas atendidas, como aquelas encontradas no site/material de

comunicacdo da agéncia:

TABELA 7 - CRONOGRAMA DE VISITAS

Data ‘ Cliente Contas

Casa China, Bem Me Quer Lojao da Economia, Economia New,
02/09  Brizcom Comunicagdo Supermercado Jacomar, Shopping Popular.

06/09  Fonzaghi -
13/09 Elétrica Comunicacdo  Shopping Cidade, Jornal do Estado, Panettone Maria

14/09  Elongarcia Motonda, Hobby Honda, Tintas Dacar.

15/09  Frila Comunicacao Batavo, Jornal do Estado.

20/09  Fuego Prata e Arte, Acesso, Omar Calcados.

21/09  Gpac Thé, Volvo, Shopping Total, Mini Preco, Expoente.
22/09 LCT Comunicacéo Frimesa, Xiquita, Sul Center.

26/09  Alianca Eletroméveis -



27/09
28/09
30/09
5/10

07/10
14/10
18/10
28/10
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Ribeiro Imdveis, Drogaria Parana, La Valle, Colégio Millenium,

Salish Comunicacao Luiza Dal, Soviagem.

TVA -

Yeah! Comunicacao Wise Up, Lexical, You Move, Britania, Philco.
The Getz Fiat Florenca, Opet, Nissei.

TX Publicidade Casa Construcéo, Estil Moveis.

Kitty Acessorio -

Consultério AC -

Ibrate -

Fonte: O autor (2011)

4.3.2.3 Release

Conforme indicado no cronograma, 0 release sera utilizado nas

seguintes situacgoes:

e Quando da mudanca da identidade visual e/ou da instalacdo de
novos pontos em quantidade consideravel.

e Quando da associa¢do com a ABDOH.

e Quando do evento da ABDOH em duas situacdes: para divulga-lo
e, apos o evento, para retrata-lo.

O ideal seria dispor dos servicos de profissional de relacdes publicas

no trabalho de assessoria de imprensa, contudo, devido a limitacdo da verba, o

trabalho sera realizado pela propria empresa.

No més de novembro, desenvolveu-se o seguinte release:

A SMD Midia, empresa pioneira no ramo de midia digital out of home
/indoor em casas lotéricas em Curitiba, promete muitas novidades
para o més de novembro. Ap6s passar por um periodo de
renovacdo em todas as suas areas, a empresa foca agora em
expansdo. O més iniciou com a instalacdo do primeiro ponto em
Sao José dos Pinhais, regido metropolitana de Curitiba. Além

disso, novos pontos em Curitiba ja estdo em fase avangada de
negociacao.

A midia DOOH apresenta diversas vantagens em relagdo as outras
midias. Por exemplo, a midia ndo é intrusiva, ndo interrompe o
receptor durante seu lazer, podendo ser por si s6 um entretenimento
em um momento de espera forcada. Também conta com uma
alta segmentacdo sem deixar de ser uma midia de massa e com
a possibilidade de estar proximo ao ponto de venda. Contudo, esta
midia ainda ndo é devidamente explorada tanto por agéncias e
anunciantes, quanto pelos préprios veiculos” afirma Ariadne
Sabatoski, comercial do veiculo.“Passamos o0s Ultimos 3 meses
pesquisando muito, observando tendéncias no Brasil e no mundo,
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conversando pratica toda a bagagem adquirida para  expandirmos
e aprimorarmos a midia, auxiliando assim anunciantes a atingir seu
publico aonde quer que ele esteja”.

Fonte: Divulgacéo

O release foi enviado a um mailing de sites de comunicagdo como
Grupo de Midia de Curitiba, Grupo de Planejamento e Atendimento do Parana,
Clube de Criacdo do Parana, Click Market, Revista Fator, Colunistas ig,
Propmark, Ra&dio Agéncia, Acontecendo Aqui, Cidade Marketing, Portal
Imprensa, Ad Online, Bem Parana, Revista Making Of, Revista Publicitta,
Marketing nas les, Mega Brasil — Jornal da Comunicagao Corporativa e Revista
Tela Viva. Alguns sites ja publicaram o contetdo, conforme se verifica no

anexo 9 - Publicacao do release da SMD Midia.

4.3.2.4 Brindes

Para o publico alvo lembrar-se continuamente da marca, sugeriu-se a
confeccdo de brindes de Natal, Pascoa e, ainda, um para novos contratos, com
previsdo posterior, quando a empresa dispuser de verba para esse
investimento. Entre as opc¢des relaciona-se, por exemplo, um jogo de loteria
(Mega Sena) para desejar sorte, ou outro brinde criativo, diferente e que
desperte a atencdo do publico além do tradicional sempre bem-vindo material

basico de papelaria, como canetas e blocos de anotacao.

4.3.2.5 Associacdo a ABDOH

Aponta-se a relevancia da empresa se associar a ABDOH por
diferentes motivos: primeiro, o prestigio que a credencial traz ao veiculo;
segundo, a padronizacdo de formatos e métodos de comparacdo entre as
midias, o que facilita a compreensdo dos anunciantes, e, terceiro, o mais
importante que é a troca de experiéncia com grandes empresas desse
mercado. No entanto, devido ao alto valor da mensalidade, a associacédo esta
prevista apenas para fevereiro de 2012, com possibilidades de posterga-la,

caso necessario.
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4.3.2.6 Evento ABDOH

Quando se concretizar a associacdo com a ABDOH, indica-se a
promocao de um evento para agéncias e médios e grandes anunciantes diretos
para apresentar as vantagens da midia DOOH, além de ser uma possibilidade
para networking. A expectativa é que o evento seja promovido e custeado, em

parceria e com a presenca da diretoria da associacao.
4.3.3 Solucdo dos problemas do publico Il - pequenos anunciantes regionais
4.3.3.1 Folder

Nessa situacao calcula-se, inicialmente, o CPM (custo por mil) da midia
do cliente, o qual se calcula da seguinte forma, conforme apresenta Mizuho

Tahara (2004):

CPM = custo do comercial ou anuncio x 1.000

pessoas atingidas por comercial

ou anuncio.

O autor a defende como uma técnica primaria de comparacao entre as
midias porque ndo considera outros fatores, tais como a audiéncia total por
insercao, adequacédo da programacao ao produto e funcdo da programacao na
campanha. Entretanto, pelo fato desse publico em especifico, ser em sua
maioria, leigo, segundo se concluiu a partir da pesquisa realizada, essa € a
melhor maneira de realizar tal comparacao.

O CPM da SMD midia € R$ 200,00 + 15.000 x 1.000, resultando no
valor de R$ 13,33. Reunir informagdes de outros veiculos de diversas midias-
radio, TV, jornal, revista - sempre a procura de anuncios na regiao de Curitiba
tem o objetivo de calcular o COM dos anuncios. A partir dessas informacoes,
entdo, criar uma tabela comparativa que ilustrard o custo x beneficio no folder

que sera distribuido para os prospects do publico Il. Ressalta-se que outras
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informacgdes, como pontos disponiveis e vantagens da midia, também figurarao

no material.

4.4 RESUMO

A partir de andlise do briefing e dos problemas apresentados pela
empresa SMD Midia, figurando como principal a dificuldade de aumentar a
carteira de cliente, dividiu-se o publico em duas categorias para obter
estratégias mais eficientes e respeitar o perfil de cada um deles. Considerando
o perfil de cada publico e de uma pesquisa com um deles, projetaram-se
medidas que se acreditam eficientes para a empresa ganhar visibilidade e
respeitabilidade no mercado publicitario curitibano. A acdo mais urgente era
atualizar a identidade visual para que transparecesse ndo so profissionalismo,
mas também modernidade. Com tal fase concluida, as demais foram
planejadas para que os publicos conhecessem as vantagens da midia digital
OOH e mantivessem contato constante com a imagem da empresa,
aumentando a memoaria da marca e, consequentemente, considerando-a como

opcéo para o plano de midia, ndo apenas como midia de apoio.
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5 CONCLUSAO

Apesar da midia OOH estar presente h4 muito tempo na sociedade, ela
€ recente em relacdo ao desenvolvimento e expansao — apenas na década de
1990, com a entrada da midia digital no mercado, ela apresentou significativo
crescimento e novas alternativas de midia surgiram, com frequéncia.

A midia digital apresenta muitas vantagens em relagdo as midias
tradicionais, como a alta segmentacéo e o fato de néo ser intrusiva. Contudo,
ela ainda nao foi completamente absorvida pelos departamentos de midias de
grandes agéncias. Pode-se inferir tal fato a falta de pesquisas sobre a
audiéncia e de um padrao eficaz para comparacao da midia, além da presenca
de redes pequenas, que ndo atingiram uma quantidade relevante de publico,
resultando no descarte dessa opcéo.

Ainda que existam autores que discutam a midia OOH, poucos sao 0s
que falam da DOOH. Observam-se profissionais da area apresentando suas
experiéncias e opinides, a exemplo de Nichols, que discute classificacdo e
maneiras de utilizacdo da midia, mas poucos que produzem capital cientifico
sobre os reais efeitos da DOOH no ambito da comunicagao.

Nesse viés, Kelsen (2010) apresenta a DOOH como a quinta tela, que,
como o cinema, a televisdo, o computador com acesso a internet e o mobile,
possui conteddo e caracteristicas proprias, além de acarretar mudancas
significativas no processo comunicativo. Observa-se, entdo, que ndo s o
mercado, mas também no ambito cientifico, o tema midia digital Out of Home
comeca a se delinear e se expandir, atualmente.

Nesse contexto, a SMD Midia € uma das pioneiras do segmento, surgiu
recentemente no mercado e apresenta grande potencial de expansao.
Entretanto, a auséncia de um planejamento de comunicacdo impediu que a
verba investida ndo atingisse o retorno visado, porque ndo alcancou o nimero
esperado de anunciantes e, consequentemente, diminuiu a verba para
investimento na instalacdo de novos pontos.

Planejar uma empresa e recriar sua imagem para seu publico € um
desafio, e se pode considera-lo ainda maior quando os clientes sdo nevralgicos
e acostumados a observar criticamente qualquer acdo de comunicagéo, como

as agéncias de publicidade. Acredita-se desde o comeg¢o que, neste caso, 0
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caminho ndo é tentar atingir o emocional do publico, visto que ele ja é vacinado
contra tal tatica, mas mostrar os beneficios da midia, ou seja, apelar para o
racional.

Para realizar um bom planejamento de comunicacédo, neste trabalho,
fez-se necesséario dividir o publico em duas diferentes categorias: agéncias de
publicidade, médios e grandes anunciantes e pequenos anunciantes regionais.
Tal classificagdo mostrou-se essencial visto que a linguagem e a estratégia
adotadas com cada um sédo diferentes e devem ser adequadas aos seus perfis.
O planejamento reforcou a necessidade de uma mudanca na identidade visual
da empresa, além de definir técnicas para comunicacdo com cada um dos
publicos, a exemplo das visitas realizadas para o publico maior e da
necessidade de criagdo de um material informativo em uma linguagem comum,
ou seja, nao limitada aos profissionais da area para atingir o publico leigo de
pequenos anunciantes.

As mudancas realizadas comecam a despontar resultados.
Recentemente, dois grandes anunciantes fecharam contrato para veiculacéo,
um da area da educacao e outro, de entretenimento (TV a cabo). Desde o
comeco soube-se que os resultados ndo seriam imediatos, mas em longo
prazo, como qualquer construcéo de marca.

Como todo planejamento, acompanhou-se o0s resultados em paralelo
com o esperado. Uma medida implementada posteriormente, foi a bonificacao
de algumas empresas para que analisassem os resultados, entre elas, uma
empresa de produtos alimenticios, uma de produtos eletroeletrénicos e uma
rede de farmacias. Outra acdo que se pretende efetivar € estabelecer a
parceria com uma das empresas para criar uma campanha de interacao,
através de SMS e/ou internet para viabilizar a mensuracao do retorno da agao
e, assim, analisar a audiéncia.

Deduz-se, portanto, que o planejamento ndo € algo engessado e
imutavel, mas, um plano que deve ser adaptado conforme a situacdo do
mercado. E um trabalho continuo de analise de problemas, planejamento de

solucdes, execucao e mensuracao de resultados.
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1 PRESSKIT ABDOH

folee Oh

Associocto Broslleiro da
Midia Digital Out of Home

ABDOH Eﬂ!.D'CA 0 BRASIL NA
VANGUARDA DA MIDIA DIGITAL OUT-OF-HOME
Associsgdo nasce com 13 empresas associadas, que vao

padronizar e crrarpammem:ls de mensuragEo pars o sefor,
seguinde modelos 3 estrufurades infemacionaimente

S3o Paulo, 10 de junho de 2008 — O publicitaric Waltely Longo acaba de
oficializar a criagdo da ABDOH - Associagao Brasileira de Midia Digital Out of Home -
que nasce com 13 empresas fundadoras cuja atuagdo esta focada num dos meios de
comunicagao que mais cresce em todo o mundo. A midia digital out of home ja é um
mercado estimado em U$41,2 bilhdes nos Estados Unidos, o que equivale a um dos
mais elevados indices de crescimento na inddstria da midia exterior norte-americana.
A trajetoria desse tipo de midia segue uma trilha de sucesso tambeém no Brasil.

"0 surgimento desses novos meios de cOMUNICagao que integram a categoria de
midia digital out of home & a resposta que o mercado esperava para reconquistar a atengao
do consumidor, por meio da relevancia que uma mensagem adguire 30 ser transmitida =m
sincronia com o ambiente gue ela se realiza”, diz Walely Longo, presidente da ABDOH.

A ampla disseminacio dos avangos tecnoldgicos ocomida nos difimos anos eo
profunde mpacts que essas mudangas geraram no comportaments dos consumideres, vEm
fazendo com que uma “nova ordem mundial de midia” comece a assumir contomos mals
nitiders & venha adguinndo aspectos cada dia mais concretos no pancrama da comunicagao
mundial.

Essas rapidas tansﬁ:rrnagﬂes aceleraram & preocupagac de  anunciantes,
pmﬁs.mmats de mrketng & comunicagio em todo o mundo, constatarem que as audiéncias
estdo cada dia mais dispersas, fragmentando a mensagem que chega aos consumidores. E
nesse complexs comtexto de mudancas que 3 tradicional disputa pela audiéncia e
perdendo espago para uma batalha ainda mais acimada. O novo desafio da COMUMICAEaD &
conguistar a efetiva al:enl;aa do consurmidor nem ambiente cada dia mais congestionado pela
multiplicidade de estimulos & nformagdes.

Baseado nesses fatores. analistas intemacionas explicam o rapido e solido
crescimento reg'rslnl:ll:- no setor de midia digital out of home, definida como um tipo de meio
de comunicagde ‘que atinge o5 consumidores quanto eles estao fora de suas casas. Sua
principal caracteristica & a utizacio de monitores da alta tecnologia e fransmissdo digital de
diferentes tipos de comtedo,

A eficacia da midia digital out of home esta figada 3 sua perinéncia na conjuniura
atual das mefropodes. Com uma conce Jo cada wez Mmaior de pess0as e Servigos, as
grandes cidades apresentam wma realidade que toma propicia a oferia de wma midia
formiatada exclusivaments para o cenano. “Enfim, o5 tempos modemos fazem com que as
PE55035 PAsEEM muito mais tempo fora de suas casas em comparagdo ha 30 anos”, analisa
Waltely Longo.

' mais importante conceito desses veiculos € a oferta de comunicacdo dingida para
audiencias cativas, como por exemplo: monitores instalados em redes de supemmercados,
shopping centers. bares e restaurantes. Ha ainda aqueles estrategicaments instalados, 0
programagan segmentada para plblicos que se enconram em elevadores. Gnibus, metrd.
frens e consultorios médicos.
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Associogdo Brosileira da
Midia Digital Out of Home
O que & a ABDOH
A exemplo de miciativas similares ja existentes em outros paises, as prncipais
empresas do mercado brasileiro que atuam no setor de midia digital out of home decidiam
52 LN para ofiar uma associagdo representativa e de prestacio de senvigos do setor. Masce
assim a ABDCH, wma entidade cuja missao & mcentivar as relal;::lEﬁ entre o5 associados & 0
mercado publicitario, produzir e divulgar nformacies técnicas sobre o sepmento, estabelecer
nomas e procedimentos ticos do setaor, pﬂmmr sistemnas de controle = avaliagdo, além
de ajudar a disseminar o conhecimento sobre o meio, pnsmmandu-n COMo UMa poderosa
ferramenta da consirugao de marcas de produtos e sewﬁrs
530 12 as empresas socio-fundadoras da ABDO
- CergjaPRN {Varejo)
- Cmn=Boteco (Bares & Restaurantes)
- Elemidia (Elevadores de Ed. comerciais, Hoteis & Unversidades, akém de
academias & Lojas de conveniéncia)
- Elemidia Empresas {Comunicagio Corporativa)
- Elemnidia Mall {Shopping Centers)
- Indoomidia (Aeroporios & Shopping Iguatemi)
- Speed Cast (Warejo)
- Sirat Digital Signage (Varejo)
- Subway Link (Supemmercados e Varejistas)
- TV Minuto (Metre SP)
- TW Mulher & M3e (Consultorios & Matemidades)
- TwTrem (Trens Metropolitanos — CFTM)
- TVO (Midia Digital Mavel — Ginibus)

Ezsas companhias apresentaram um faturaments RS 20 milhdes em 2007 e os
nismeros do primeino timestre deste ano confirmam uma previsao de crescimento superior a
100%, o que representara um faturamento de mais de RS 72 mihdes ate o fim de 2008. O
impacts desse crescimento refletr também na expansdo do total de monitores nstalados,
que deve saltar de B mill para 20 mi unidades nesse rne-ﬁrnl:-_peti:-du.

A midia digital out of home mostra uma expansao nguestionavel. Esse fipo de
mvestimente ganha cada wez mais espago no budget de marketing dos anunciantes,
consolidando-se como uma solugio para as marcas gue querem atingir seus consumidores
com taxas minimas de dispers3o. Irn|:r|:ﬂ'tmtE5 setores da economia ja estao ullizando os
monitores das empresas associadas 3 ABDOH. Entre elas: setor automobilistico, cantdes de
credito, varsjo, bancos, alimentos, beleza, cursos, cinema, gowemo, restaurantes,
companhias agreas, telefonia, assisténeia medica, laboratdrias, refrigerantes, cuidados
pessoais & lmpeza, universidades, entre outros.

A estrutura organizacional da ABDOH esta compaosta, além dos Conselhos Fiscal e
Administrativo, por cnco Vice-Presidéncias, que coordenardo trabalhos nas areas de
marketing & com o mercado, pesquisa e sisternas de controle, desenvolvimento &
m'uames tecnologicas. administrativo-financeino & assunios juridicos e de nomas &icas, &
relagies com os associados. A entidade conta ainda com um Niclee Estratégico e
Operacional que fomecera apeic @ Diretoria e aos Conselhos, exercendo ainda funcdes
estratégicas e voltadas para o desenvolvimento do mercado. Para essas fungles, foram
contratadas as empresas Singular Arquitstura de Midia, Jpor meio de Geralde Leite & Bia
Business & Marketing, na qual Ubiratan Macedo exercera a fungde de dirstor exscutivo da
ABDOH.
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Hud'iu Digital Out of Home
ORGANOGRAMA
Presidents - Waltely Longo — TV Mulher & Ma=
VP Administrative, Financeiro & Assuntos Juridicos - Luiz Roberto Valents — TwTrem
WP MNormas Eticas e Rel. com Associados - AHredo Luiz dos Santos - Subway Link
WP Marketing & Relagies com o Merado — Eduardo Aidar - TVO
VP Desenvolvimento & Innuagﬁes. Temul:':rginas — Eduarda Aliarenga — Elermidia Mall
VP Pesguisa e Sistemas de Controle — Flavio Polay — Elsmidia

Conselho de Administragao
Anpelo de 53 Jr. - Indoormedia
Eduarde Resemback — CineBoteco
Felipe Forjaz — Elemidia Empresas
Flavia Sampaio — CergjaPRN

Conselho Fiscal

Cianigd Simbes — TV Minuto

Pedro Gonzalez — Speed Cast
Melson Acar — Sirat Digital Signage

Mucleo Estratégico & Operacional
Ubiratan Macedo - Diretor Executive - Bra Business & Marketing

Geraldo Leite - Singular Arquitetura de Midia
FUNDADORES DA ABDOH

Em meioc ac ambients fradicional de midia estitica no pmm—de—uenda Surge
CerejaPRN, a ml«:lla audiovisual digital, que complementa a comunicagie onde T5% da
gdecisao de compra & realizada. O conteddo da CerejaPRN & customizado para o ponto-de-
venda de cada varsjista & & renovado a cada visita 3 loja E com a CerefaPRM que o
consumidor fica sabendo sobre os lan ntos de produtos e servicos, levando-o & com
mteligente. A CerejaPRMN traz com exclusividade toda a qualidade e varedade do contetdo
Globosat especialmente customizado parm o ponto-de-wenda. Exibe entretenimento e
informariies relevantes em salde e belera. moda. comportamento, esporte, turismo, lazer,
estho de vida, tecnologia, cuniosidades, gastronomia, efc. (wes cerejapm.combr)

1

0 CineBoteco € um canal de [PTV voltado para bares e restaurantes do pais.
Funciona no Posto 6, Salve Jorge, Patriarca, Jacare Goll e outros &1 bares de S3o Paulo &
Rio de Janeiro. 530 mais de B0 monitores intemos que levam ate cerca de 500 mil
pessoas/més uma programagdo criada, controlada e desenvolvida pEIa equipe & parceiros de
conteddo do mercado. O CineBoteco utifiza teenologia de Oltima gercl-:'.an & une o impacio de
um conteddo especifice para bares e restawantes ao dinamismo da midia digital. O objetivo
& entreter e levar a mensagem dos patrocinadores a milhares de pessoas que fregientam os
principais bares & restaurantes de S3o Paulo e Rio. (www_cineboteco. com. br)
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QDELEMDIA

Fossul mais de 2 mil monitores de LCD instalados em elevadores de edificios
COMErGials, hotgis, universidades, academias, shopping centers e lojas de conveniencia, A
programacao mescla noticias e informacdes em tempn real, além de anlincics publicitarios.
Mais de 4 mihies de Espem:idm'es semanais s3o impactados na rede composta por 15
cidades entre as principais capitais do Pais, alem de Buenos Ares. Segunde o Datafolha, a
Elemidia tem §4% de classe AB e 07% de ateng3o, 0 mais alto indice entre fodes os velculos
de comunicagSo do Brasl. (wew.slemidia.com_br)

@ eLemioin

A Elemidia EmBlLE'-;a'ﬁ gerencia canais de comunicagio digital corporativa com o
objetivo de informar em tempo real o pliblico de interesse das companhias. Uma midia indoor
que agrega noticias e enfretenimento a diversas aphnag::lea para a comunicacio intema das
empresas como agdes de endomarketing. integracdo e campanhas de incentive. Entre os
clientes, Unibanco, Wivo, Unilever, KPMG, Mestle, Nokia, IBM, Visa Vale, Coca-Cola Femsa,

Roche e Banco Panamericano. (www elemidia.com.br)

eLemioin

Lom monfores verbcais de LCD instalados em totens com design de Indio da Costa,
a Elemidia Mall esta presente nos principais shoppings de 530 Paulo & no Rio de Janeiro.
Veicula mensapens publicitaras e noticias em tempo real, impaciando o consumidor dentro
do ponto de venda, no momento em que ele estd mais disposto a tomar uma decisdo de
COMpr3. A EMpresa ja atinge mais de 2,5 rn|l||:~E5 de pessoas por semana, revolucionando a
comunicagao neste tipe de ambiente em razdo da agilidade na maneira de falar com o
consumidor & na possiblidade de troca instantinea de mensagens & promocdes.
{wnerer_elemadiamall_com. br)

m

Bncdoowrnidio

Criada em 2001, atua nos principais asroporios brasileiros e tambem no Shopping
lpuatemi. 530 262 monitorss de plasma instalados nos aeroportos de Guarnulhos,
Congonhas, Santos Dumont, Brasilia, Confins, Recife, Maceio, Manaus e Belem. O
diferencial £ a instalagio de monitores ao lado das telas de informag3o de vwio, o que elevao
indice de atengdo dos passageiros. (wensindoormidiacom)

G

ST RAT

E respulsavel pela comercializagdo, criagdo e gestio do conteddo e gerenciamento
temnbglm das solugbes de Digital Signage das redes: Habibs (285 lojas - piloto), Frans
Cafe (120 lojas), Drogao (62 lojas ploto), Daslu & Canal Ban-::aslfﬂlil bancas - piloto). A Strat
Dlgn:ﬂ oferece a mais completa solugdo em digital signage. Desde sensores de video que
DEfAM UM3 precisa menswagdo dé audiénca att a mcorporagio da tecnologia RFID
{matodo de ||:IentrF:;a|:u gue utlliza etiquetas eletrdnicas que armazenam informacdes &
ransmitem sinal de radio-frequéncia). www.stratdigital com.br
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MINUTO,

ATV Minuto, a mais nova midia online da csdade, instalada no Metro de S3o Paulo. &
O NOVD SEMico para os paulistanos que usam esse meio de transports. Sao E_EBIZI monitores
de LCD - 48 em cada trem, instalados nas trés finhas do Hem:- com a missao de educar,
informar & entreter os passageiros. S3o 20 horas de pmgmmag.au ininterruptas em lbopings
de 30 minutos, com drops gue trazem sempre nfl:urr‘n.al;::les utess & de simples entendimento.
S30 noticias Uieis para o dia-a-dia, dicas de economia, servigos, |azer, curiosidades, enire
outros. A publicidade & insenda na programagao, com spols 15 ou 30 segundos, muitas
vezes em formato especial, compativel com o propno conteddo. (wws tvminuto.com.br)

o
H
Hq‘.,i-*"
H & MAE
ﬁ. T'u’ Mulher & M3= & o primeiro canal de TV fransmitido exclusvamente para os
guartos das principais matemidades brasdeiras. Com uma programagso especialments
produzida para estar em sincronia com o momento das mulheres que acabaram de dar a luz.
a TV Mulher & M3e & fransmitida para 155 Matemidades presentes em 70 cidades de 18
estados brasileios, cobrndo  anualmente wm piblico de 300 mil mukeres.
{wnered ternulheremae com.br)

TVIrem

A TwTrem & um veiculo de comunicagao audio-visual, com teenologia digital, cujo
objetivo & levar informagdo, entretenimento, cultura e cidadania aos usuarios de trens da
CPTM. Esta nas Frlalafurmas das Esta-;aeﬁ da IJnhaEs.nm:-Ha (Osasco ate Crajal),
atingindo cerca de 4.5 milhdes de pesﬁuaal'rnes A produgao executiva da TuTrem & assinada
por Rosa Jonas. Mas pJaEfulmas. o plblico aguarda I:|E & a 20 minutos para embarcar e &
neste momento que ele & mpactado. Em 20 horas de prug:-magan diaria, a TwTrem
fransmite conteldo exclusivo, com audio e video, privilegiando materias que mostram a
culbwra & curiosidades de S350 Paule, além de reportagens que ftransformam o
comportamento, levando cidadania e informagdo ao wsudric de trem. O resultado: B6% de
aprovagao (fonte: pesquisa qualitativa — now2007). (www tvirem. com.br)

TVO

A TVO & uma midia digial mavel, especialmente criada para o entretenimento dos
usudrios de wanspore plblico. A transmiss3ao de conteldos £ woltada para a cultura,
n‘f-:rrnagau hurmor, cidadania e ewbida em monitores LCD de 17", gque foram
estrategicamente instalados nos dnibus do transporte colefve da cidade de 530 Paulo &,
micialmente, cobrira 184 linhas do sistema SP Trans, em 500 dnibus. Atuakments temos 3808
gnibus & B30 monitores instalados. (www.twosp.com brj
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Speed Ca

Bl Hoaw | Bt wpies Bl i Lile

A SpeedCast € uma empresa de tecnologia via Satélite para solugdes de
comunicagio comporativa € POV, com cobertura nacional e clientes de midia digital out of
home em supemercados, redes de posios rodoviarios, restaurantes & bares. Conta com um
tele porto com grande capacidade para garantia de seguranga e qualidade.

A Subway Link & responsavel pela implerrvenﬁg.in produgio & admhisualg-iu do
conteddo & merclallag.au dos espacos p{l:lmrtanl:rs da TV comercal in store. A Tw
comercial in store @ uma midia, via satelite, ao vivo, que leva ac consumidor enfretenimento
& |nfc||ma|;.an no ponto de wenda. Este novo instremento de midia amplia a oporhumidade de
aproximacao 9o produte com o consumidor final, por me de TVs esirategicamente
posicionadas em koacais de grands umula%au Ja em exbigdo nos Hipermercados Wal Mart,
HiperBompreco, BIG, Sam's Club e Lojas Ri Happy.

SUCESS0 INTERNACIONAL

A experiéncia brasleira refiete o sucesso da midia intemacionalmente. A criagio da
ABDOH coloca o Brasil na lista dos paises com as melhores associagdes representativas do
setor de midia digital out-of-home. Nos Estados Unides, por exemplo. a OWVAB - Out-of-Home
Video Adwertising Bureau (wenw.ovab.org) - foomow, em menos de um ang, a mais bem-
sucedida associacan do segmento. Mo ulimo més de abril, por exemplo, ganhou mais trés
membros, Arena Media Network, CBS Outemet & Foom Media, passando a representar um
iotal de 26 empresas. Com centenas de novas companhias, 3 OVAB percebsu que era
preciso padnonizar o setor e prepara-lo para crescer de forma consistents. “A midia digital
out-of-home nao & futurismo. Ela ja faz parte da nossa realidade”, diz David Verklin, fundador
& CED da Aegis e membro do consslho da OVAB.

A associaco prepara em parcEra com a Aﬁsﬂnacan das Agéncias de Propaganda
dos Estados Unidos, um estudo que ir3 definir pardmetros para plmqanemn & compra da
midia, a&m da a‘l.la]lacal:- do tamanho do mercado em comparacac a cutros meios. Com
base no feedback das; apenmaﬁ & anunciantes locars, a OWVAB ESPHEPI.IHID-I 532 material
&m junho. Ja no Canada, as empresas de midia digital out-of-home 530 mpu'esenmdas pEIa
Canadian Out-of-Home Digital Association — CODA — (www. the-cdsa.org). uma associagao
sem fins lucrativos que defende 3 imagem da midia digital ocut of home, oferecends os
mecanismos necessanos para sustentar o seu cressiments.

57



folele Oh

Associogdo Brosileira da
Midia Digital Out of Home

PREVISAD

Pesqusa dwulgada recentemente pela eMarketer, empresa especidlzada em
estudos na area de marketing digital, revela que o sefor de midia digital out of home deve
somar receita de apraximadamente U35 2,25 bilhdes até 2011, quase o dobro dos USS 1.26
bihdes registrados em 2007, A previs3o imgrme um novo estimulo para o segmenio de
midia exterior, que vem ganhando impulso nos Oltimos anos em todo o munds. De acondo
com o relatorio da eMarketer, a midia digital cut of home esta prestes a se transformar na
maior solugdo de comunicagdo “fora de casa’, em comparagac aos formatos tradicionais de

A pesguisa mostra que esse tipo de midia esta livee da competic3o imposta pela
Internet, seguida da TV, jomnais & outros meios tradicionais de midia. *A nova realidade do
mercado de comunicagdo mundial favorece a consolidagdo da midia digital out of home,
enquante a5 midias convencicnats lutam para sobreviver”, diz Ben Macklin, analista senior da
eMarketer e autor do estudo, que prevé um boom, especialments na instalacio de monitores,
em funglo da diminuigio dos precos das telas de LCD e o aumento da penetragdo da
tecnologia wireless para transmissac de conteldo, permitindo ao mercado publicitanio
abastecer a programacao de forma ainda mais rapida e flexivel.

WALTELY LONGO

Fresidenfe da ABDOH &

Socio-Diretor Grupo Muther & M3

Waliely & graduado em Economia na Universidade Pontificia Catdlica
de 53o Paule. Concluiu varios cursos de pos-gradusgio em Marketing e
Comunicagao nos Estades Unidos & Europa. Iniciando em 1875, foi para a J.
Walter Thompson como Executive de Contas, atendendo Alpargatas e Ford,
mdo depois para a Lintas, O&M e BBDOD, onde cuidou de marcas importanies
como Gillete, Unilever, Johnson & Johnson & Souza Cruz. Mo comego dos anos 30, foi
convidado pela American Express para ser Gerente de Marketing & lancou o primeino car3o
da empresa no mercado brasileim. Sua primeira experéncia como CEQ de apgéncia foi na
Lintas Chie am 1892, culminando na conquista do prémio Agéncia do Ano em 1284 Em
1805, tomou-se Presidente da Lintas Brasil. Cinco anos mais farde, tomou-se Presidente e
CED da Y&R Brasil. Vice-Presidente da ABAF (Associagio Brasileira de Agéncias de
Propaganda) & Membro do Conselhe da ESPM (Escola Superior de Propaganda e
Marketing). Atualmente Waltely & Socio-diretor do Grupo Mulher & M3e.

Mais informagdes:
Fubiic Relafions
Janama Langsdorf
{11) 3024-5883
Janaina. d vy, com
Gabriels Bammos
{11) 3024-3273
Gabrela.ba .COm

58



2 APRESENTACAO DA BONAMIDIA

BONAMIDIA - Midia Digital Indoor
Av. Vendncio Aires, 464 sala 102 — Niteri — Canoas — RS -Cep. 62.110-000  Fones: 51 3050.8758 51 0918.6711
www.onamidia.com.br

no SRS =
midia digital indoor através do
comprometimento com o
resultado do cliente, sendo
assim, proporcionar novos
negocios e rentabilidade na
area de atuacdo de nosso
parceiro.

BONAMIDIA - Midia Digital Indoor
Av. Vendncio Aires, 484 sala 102 — Niterdi — Canoas — RS Cep. 02.110-000  Fones: 51 2050.8758 510016.6711
e DONIMIdI3 com DT
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Seu comercial é exibido de cinco em cinco
minutos, ou seja, no minimo 150 insercdes
diarias em cada local. Cada insercdao tem

durac&o de vinte segundos e sem audio.

BONAMIDIA - Midia Digital Indoor
Av. Vendncio Aires, 464 sala 102 —Niterdi — Canoas — RS -Cep. 82.110-000  Fones: 51 3050.8758 510016.6711
i idi i

< Influéncia em 75% dos consumidores sobre a decisdo de compra
+ E uma Midia Ecologicamente Correta, pois ndo gera residuo.

< A midia digital indoor esta em plena ascensao por ser dinamica e moderna.

BONAMIDIA - Midia Digital Indoor
Av. Vendncio Aires, 464 sala 102 — Niterdi — Canoas — RS -Cep 62.110-000 Fones: 51 2050.8758 51 9218.6711

wweeonamidia.combr
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< Limite de anunciantes por local, garantindo a exibi¢do do Cass Lotercas
seu comercial a cada 5 minutos.

< Maior numero de exibicdes do mercado, minimo de 150 ao
dia, aproximadamente 4.000 ao més em cada local.

< Presenca em 10 segmentos, fortalecendo muito mais a
sua marca

BONAMIDIA - Midia Digital Indoor
Av. Vendncio Aires, 464 sala 102 —Niterdi — Canoas — RS -Cep. 82.110-000  Fones: 51 3050.8758 510016.6711

e bonamidia.com.br

BOoNaMiDIa

Sustentabilidade Cultura
Cultura Geral Saude
Dicas e Curiosidades Economia

BONAMIDIA - Midia Digital Indoor
Av. Vendncio Aires, 464 sala 102 — Niterdi — Canoas — RS -Cep 62.110-000 Fones: 51 2050.8758 51 9218.6711
www.ponamidig.com Dr
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=

|
eqwllb@‘

Gestor de Conteldo
BONAMIDIA
BONAMIDIA - Midia Digital Indoor
Av. Vendncio Aires, 464 sala 102 — Niterdi — Canoas — RS -Cep. 82.110-000 Fones: 51 2050.3758 51 9018.6711
www.bonamidia.com.br

BONAMIDIA - Midia Digital Indoor
Av. Vendncio Aires, 464 sala 102 — Niterdi — Canoas — RS -Cep. 82.110-000 Fones: 51 3050.8758 51 9016.9711
aww.ponamidia.com.Dr



GRADE DE PROGRAMAGE

Noticia UOL
, ANUNCIO XXX
Mensagem Equilibra

L Mensagem Equilibra
| ANUNCIO XXX__|
N4 ANUNCIO XXX

BONAMIDIA - Midia Digital Indoor
Av. Vendncio Aires, 464 sala 102 — Niterdi — Canoas — RS -Cep. 82.110-000 Fones: 51 3050.8758 51 0016.6711
e Donamidia.com br

BONAMIDIA - Midia Digital Indoor
Av. Vendncio Aires, 464 sala 102 — Niterdi — Canoas — RS -Cep. 82.110-000  Fones: 51 3050.8758 51 0016.6711

e bonamidia.com.br

~

q
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S Locais -,
f NOME BAIRRO/LOCAL SEGMENTO IMPACTO MENSAL * PERFIL PUBLICO
VIA PORCELLO CENTRO SHOPPING 234.000 5eC
UNILASALLE CENTRO UNIVERSIDADE 25.400 AeB
UNIRITTER NITEROI UNIVERSIDADE 22,000 AeB
D'ROMA CENTRO RESTAURANTE 12.500 seC
ESPAGO GOURMET CENTRO RESTAURANTE 12.200 AeB
VILLA SBARIS CENTRO RESTAURANTE 5200 AcB
TALIANISSIMO CENTRO RESTAURANTE 22.500 AeB
TEMPERO & ClA CENTRO RESTAURANTE 25.000 BeC
SORTE CERTA CENTRO CASA LOTERICA 31.200 ABeC
LOTOMANIA REAL CENTRO CASA LOTERICA 39.000 ABeC
MEGA MILHOES BOURBON CASA LOTERICA 25.000 AeB
METROPOLITANA CENTRO CASA LOTERICA 15.000 BeC
BRAZIL CENTRO CASA LOTERICA 18.000 BeC
CENTER GOLDEN CENTER CASA LOTERICA 27.000 BeC
CALGADAO CALCADAD CASA LOTERICA 23.000 BeC
IEDA XAVIER M. RONDON ESTETICA 3.200 AeB
MAP! CENTRO ACADEMIA 13.000 AeB
CHALLENGE CENTRO ESCOLA IDIOMAS 10.400 AeB
MONTE CEREAIS MATHIAS VELHO MERCADO 25.000 5eC
METROPOLITANC CENTRO LOJA CONVENIENCIA 75.000 AeB
CENOURA PASTEIS CENTRO RESTAURANTE 22,000 AeB
REDE MAXXI ECONOMICA "S 25 FARMACIAS FARMACIAS 495.000 5eC
REDE AGAFARMA PCRTO ALEGRE 32 FARMACIAS FARMACIAS 204.100 AeB
BONAMIDIA - Midia Digital Indoor
Av. Vendncio Aires, 464 sala 102 — Niterdi — Canoas — p.02.110000 Fones: 51 510018.07T11
e bonamiks con b

Av. Vendncio Aires, 464 sala 102 — Niteroi — Canoas — RS -Cep. 82.110-000

b

Fones: 51 3050
ig.com br

1 | AGAFARMA | DROGARIA H FARMA LTDA. MATRIZ VERANOPOLIS
2 | AGAFARMA | DROGARIAH FARMA LTDA FILIAL02 | JARDIM BOTANICO
3 | AGAFARMA | AGAFARMA SARANDI Porto Alegre | Adultomasc. e fem. | Classe AB
4 | AGAFARMA | FARMACIA AGAFARMA VILA IPIRANGA Porto Alegre | Adulto masc. e fem. | Classe BIC
5 AGAFARMA | DROGAFAR RIO BRANCO Canoas Adulto masc. efem. | Classe B/IC
6 AGAFARMA | AGAFARMA DROGARIA DO POVO SANTA CECIUA Porto Alegre Adutomasc.efem. | ClasseB
7 | AGAFARMA | AGAFARMA MENINO DEUS Porto Alegre | Famiiar Classe AB
& | AGAFARMA | AGAFARMA CASCATA Porto Alegre | Adulto masc. e fem. | Classe B/IC
2@ | AGAFARMA | DROGARIA SANTA CLARA EXPOSICAC Caxiasdo Sul | Adultomasc.efem. | Classe AB
10 | AGAFARMA | FARMACIA SAD JOSE CENTRO Porto Alegre | Adulto masc. e fem. | Classe B/IC
11 | AGAFARMA | KAMILLA RIO BRANCO Caxias do Sul | Tercera Idade Classe B/IC
12 | AGAFARMA | AGAFARMA DO JARDIM AMERICA JARDIM AMERICA Caxias do Sul | Famiiar Classe B/IC
13 | AGAFARMA | AGAFARMA CENTRO Caxias do Sul | Adulto masc. efem. | Classe CD
14 | AGAFARMA | AGAFARMA DROGARIA VITAE PETROPOLIS Porto Alegre Famiar Classe AB
15 | AGAFARMA | Drogana Menino Deus Menino Deus Porto Alegre Adulto masc. e fem. | Classe AB
16 | AGAFARMA | Pharmyalana Santo Agostnho Porto Alegre Adulto masc. efem. | Classe C
BONAMIDIA - Midia Digital Indoor

8758 510018.0711
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n Drogaria Menino Deus - lpanema Ipanema
18 | AGAFARMA | AGAFARMA LOUA 128 PLATINA SARANDI
10 | AGAFARMA | Famicia Giotto Via Nova
20 | AGAFARMA | Famacia Uniao Nonoai
21 | AGAFARMA | DROGARIA GERAL - AGAFARMA HiPICA
22 | AGAFARMA | DROGARIA ALAMEDA LTDA PARTENON
23 | AGAFARMA | AGAFARMA JARDIM BOTANICO
24 | AGAFARMA | AGAFARMA LOUA 132 CRISTO REDENTOR
25 | AcAFARMA | AGAFARMA MARIO QUINTANA | Porto Alegre | Familiar
26 | AGAFARMA | AGAFARMA MARIO QUINTANA | Porto Alegre | Familiar Classe C/D
rig AGAFARMA AGAFARMA RESTINGA Porto Alegre | Adulto masc. e fem. Class= B
28 | AGAFARMA | AGAFARMA RESTINGA Porto Alegre | Adultomasc.efem. | Classe B
2 AGAFARMA AGAFARMA CAVALHADA Porto Alegre | Adulto masc. e fem. Classe AB
30 AGAFARMA AGAFARMA PARTENON Porto Alegre | Familiar Classe C/D
3 AGAFARMA FARMACIA APPELT LTDA PROTASIO ALVES Porto Alegre | Terceira Idade Classe BIC
32 AGAFARMA Seds AGAFARMA Rubem Berta Porto Alegre | Adulto masc. e fem. Class= AB

BONAMIDIA - Midia Digital Indoor
Av. Vendncio Aires, 464 sala 102 — Niterdi — Canoas — RS -Cep. 82.110-000  Fones: 51 3050.8758 51 0016.6711
e bonamidia.com.br

2 | MAXXIECONOMICA | DOSESIHPS Canoas

3 | MAXXIECONOMICA | DOSESI POA BOM FIM Porto Alegre Aduko masc. e fem. | Classe BIC
4 | MAXXIECONOMICA | DOSESI GRAMADO CENTRO Gramado Familiar Ciasse AB
5 | MAXXIECONOMICA | DOSESI MATRZ CENTRO Canoas Aduto feminino Ciasse AB
6 | MAXXIECONOMICA | GUAJU ESTANCIA VELHA | Canoas Familiar Ciasse BIC
7 | Macaeconomica | stoLeom centRo Siolecpado | Adutomasc.efem. | Classe BIC
8 | MAXXIECONOMICA | PRACA PARCBE CENTRO Porto Alegre Adultomasc. e fem. | Classe BIC
2 | MAXXIECONOMICA | ZONA SUL CAMACUA Porto Alegre Adukto feminino Classe BIC
10 | MAXXIECONOMICA | MATHIAS MATHIAS VELHO | Canoas Aduko feminino Classe BIC
11 | MAXXIECONOMICA | NOVO HAMBURGO If CENTRO Nowo Hamburgo | Adulto masc. e fem. | Classe BIC
12 | MAXXIECONOMICA | AZENHA AZENHA Porto Alegre Adulto masc. e fem. | Classe C
13 | MAXXIECONOMICA | VIGARIO CENTRO Porto Alegre Adulto feminino Classe BIC
14 | MAXXIECONOMICA | CANELA CENTRO Canela Familiar Classe AB
15 | MAXXIECONOMICA | SARANDI SARANDI Parto Alegre Adulto feminino Classe BIC
18 | MAXXIECONOMICA | NOVO HAMBURGO IV CENTRO Nowo Hamburgo | Adulto masc. e fem. | Classe AB

BONAMIDIA - Midia Digital Indoor
Av. Vendncio Aires, 464 sala 102 — Niterdi — Canoas — RS -Cep. 92.110-000 Fones: 51 3050.8758 510016.6711
. bonamidia.com br
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25 | MAXXIECONOMICA NOVO HAMBURGO V CANUDOS Nowo Hamburgo | Adulto masc. e fem. | Classe BIC

26 | MAXXIECONOMICA Sede MAXXI ECONOMICA | Harmonia Cancas Adulto masc. e fem. | Classe AB

BONAMIDIA - Midia Digital Indoor
Av. Vendncio Aires, 464 sala 102 — Niterdi — Canoas — RS -Cep. 82.110-000 Fones: 51 3050.8758 51 2916.9711

aww.bonamidia.com.br

BONAMIDIA - Midia Digital Indoor
Av. Vendncio Aires, 464 sala 102 — Niterdi — Canoas — RS -Cep. 82.110-000  Fones: 51 3050.8758 510018.6711
idi




BONAMIDIA - Midia Digital Indoor
Av. Vendncio Aires, 464 sala 102 — Nitersi — Canoas — RS Cep. 82.110-000 Fones: 51 3050.8758 510016.6711
e Donamidia.com.pr

300 DPI, JPEG, BMP (fotos), CDR e Al (logotipos)
ou Al em curvas (texto escrito na fonte correta), mais fonte para possiveis modificacges.
Tempo / Duragdo

A duracgdo do aniincio é de 15 segundos com 5 segundos de tolerancia.

Audio
O antncio ndo possuiaudio.  goy o 4 - idia Digital Indoor
Av. Venincio Ares, 464 sala 102 — Niterdi — Canoas — RS -Cep. 82.110-000 Fones: 51 3050.8758 51 0016.8711
swww bonamidia com br
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LOCAIS

L

2a10
11a20
21a 30
31a 50
51a 80
Acima de 80

VALOR MENSAL

POR LOCAL

200,00
180,00
170,00
160,00
150,00
130,00
100,00

DESCONTO

v MEDIA DE 150 INSERC(-)ES DIARIAS EM CADA LOCAL
v 10 SEGMENTOS DISPONIVEIS )
v COMERCIAIS COM DURACAQ DE ATE 20 SEGUNDOS S/AUDIO

BONAMIDIA - Midia Digital Indaor
Av. Vendncio Aires, 484 sala 102 — Miterdi — Canoas — RS -Cep. 02.1104000  Fones: 51 3050.3758 51 8018.0711

ywee Donamidia com br

bonamidia.com.br

Redes Sociais

w0

51 3059.8758

BONAMIDIA - Midia Digital Indoor
Av. Vendncio Aires, 464 sala 102 — Niterdi — Canoas — RS -Cep. 82.110-000  Fones: 51 3050.8758 51 0016.6711

e bonamidia.com.br

q
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3 QUESTIONARIO DA PESQUISA REALIZADA COM O PUBLICO I

Pesquisa SMD Midia

Ramo de atividade:

Esta h& quantos anos no mercado?

Possui outras lojas? Quantas?

Possui aproximadamente quantos funcionéarios? ( ) 1-2( )3-5( ) 6-10 ( ) 11-15( )
16 ou mais

Conhece a midia instalada em casas lotéricas? ( ) sim ( ) ndo
E anunciante? ( ) sim ( ) n&o
Anunciaria? ( ) sim ( ) ndo

Por qué?

Sabendo que o contrato € mensal, incluindo 120 insercdes diarias de comerciais de
15 segundos animados por ponto, qual valor considera adequado por ponto?

( )R$ 50,00 ( ) R$80,00 ()R$ 100,00 ( )R$ 150,00 ( ) R$ 200,00 ( ) R$ 250,00

O interesse em anunciar continuaria 0 mesmo caso a empresa nao fornecesse o
comercial?

( )sim () néo

Qual valor consideraria adequado para criagdo do comercial?

( )R$50,00 ( )R$80,00 ( )R$100,00 ( )R$ 150,00 ( ) R$ 200,00 ( )R$ 250,00
A empresa ja anuncia em alguma midia? ( ) sim ( ) ndo

Qual e qual formato?

E atendido por alguma agéncia de publicidade/pessoa?

( )sim ( ) ndo Qual/Quem?
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4 ORCAMENTOS PARA CRIACAO DA IDENTIDADE VISUAL DA SMD MIDIA

RE: Freela
DE: | marsos winlcius |+

Fara: | gzabatoski@Eyahoo .com.br

Loga - 200 reais.
Cartao + telzs - 100 rasis.

bio!

{o prego da logo estd incluso 3 opgbes, com refapdes 3 ser combinade.)

Ocultar detalhes

‘Seda-felra, 29 de Abrll ge 20111713

Deate: Fri, 28 Apr 2011 13:10:38 0700
From: asabatoskifnyshoo. com.br
Subject: Freela

To: marcos_vindS@hotmail. com

Oi Cogs,

Ento, wamaos precisar desenvelver logo & (D visusl bisics (oarto de visitas + caps = tela mestrs de ppt) pra uma empress de midis. Preciso de um orgaments

pra amanh3 de manh3 {reunido com o cliente 3h30). Voos consegus me passar?

Beijoo,

RE: Freela
oE: | Bduardo Ribeiro |+

FaRa: | gsabatoski e ahoo com . br

Ent3o

LOGD REG0D
CARTAD DE VISITAS RET0
CAPA E TELA MESTRA DE PPT R$S0

Totsl d= RET20

Mas nio conheco o clients né, ndo sei se iszo & barsto ou caro pra ele,
== estiver fors da reslidade dele, posso negociar.

BjEo Ari.

Ocultar detalhes

Sainada, 30 de Abril de 2011 254
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Res: Re: Contato para |d - diretor de arte / via Ricardo Chapira Ocultar detalhes
oE: | rafaelwillians@gmail .com |+ Seda-Seira, 29 de Aol g2 2011 21916

Pafra: | Aradne Sabatoski

D3 Arizdne,

Como ndo tivemos tempo de estudar com calma, te passo uma base de valores de investimento, lembrando que podemos
trabslhar para gue isso chegus no s=u budget & 3=sim consigamos fechar a parceria vissndo inclusive procimos trabslhos com a area do Chapira envelvida,

Inciziments podemos considerar o valor de 1k para a realiza?a?'n do projeto, estando incluso neste investimento: 4 opg:ﬁ-E. de legotipia, cada uma com sua variawvel
de cartio = slide.

Considerando refa{;x'S-E. como parte do processo, buscando o resultado dessjado pelo clients.
Fico a disposico para qualguer divida ou questSo.
Vamos nos falanda.

Abragos
Rafa=|

Enviado atraves do meu BlackBemy® da Nextel

From: Arizdne Sabatoski <assbatoskif@yshoo. com br=

Date: Fri, Z9 Apr 2011 15:35:11 0700 (PDT)

To: Rafael sks Liminha<rafzel willizns@gmasil. com=

Subject: Re: Contato para |d - diretor de arte / via Ricardo Chapira

0i Rafasl,

Tenho carta urgéncia em receber um orgamento para desenvolvimento de logo, cartio de visitas & apresentacio ppt (capa+tels mestra) de uma empresa de midia
em Curitiba. W30 & necessdnio desenvolver manual de marcs. Vou spresentar os orgamentos amanhd 2 tarde pro meu cliente... Voo conssgue me passart??

Obrigada,

Thiago Matsunaga
graphic, wes, ard type design.
+Ab 41 9631 7328
thisgomateunagafigmaleom
thlomdar

28/04/2011

ASC Ariadne Sabatoski

Conforme combinado, segue abaixo a estimativa orcamentaria para a criaclo de logotipo
e desenvolvimento de identidade visual.

Descricio dos servigos:
Criacao do logotipo, criagao da identidade visual; aplicagao em papelaria basica (cartao de visitas,
papel timbrado e envelope) @ template de power point (capa e pagina mestra).

Investimento:
R$ 1.300,00



1. AFRESEHT&I:.E.CI DA PROPOSTA

Eaka no o i do programa de idenlidede whual [PV A
Hentidade Yisal ¢ um dos principals fatern sstratigicos de claglo de diferenclal competithee para a

pr & Ho dan |2 fade Vhual & val @ 3ua rarca, bevando @ sus ermpeesa para urn begar
de dmitegue no mercado. D 3 o ha bem da de "
pruldmmameio de Henbdade vhual

2.1 MiDIA ART

A Mida A & wmi emprma jowem @ Inovedora. CHerecemo @ nowos clente solucie

Fida Eade. Uil

guE T F METIPIE SN R |profeton
tecnokgiaes de ponta pana o desmmeokiments. Alravi de noucs it iificad 1
nas neceakdede do nowecs dientes as medhore sohegBen cabivels ¢ auim ateedemo as expectatheas
Liar bkl ' arn bedon on noso serdrm ol reckdon.

3. I]EI:RII;E.G DO PROJETD

& dentidede vhual snl crieda do mansine exchobes, sguillbrads @ cosrenls com o desenbo da
marc v a flkcfia da [0 de o tem mo o chisthe de fdalee @
preaenca da marca em Esdos o penlos de conlete.

A meta do plarsjarrento da EBertidads vhual & crier simioios seracrisls que repreeniam @ marca
da emzresa, quab wio capare de fascinae =s dienlm pelas seg B sersoclab da dentidede. Ela
também & rmpomides] por formar & percepiBn que 8 emprea geer pasar 50 publics abe,

4. Itens do projeto

= Logs Muecs;
= Daigs cartlio da visBax;
= Capa @ teds mastre timbrede pars 5
= Mama| de ket ideds Yol
£ o dorumenty inpreaso que condm bde o dorrecie detafedes sobee cede pegs com

erieragien prech o reipeito do | |definigho das core rezn paedndes DY, G2, 0
SFANTONE, makka aritdrion, A das, woreden olocida, em preto & brance &
|, Forrratn & | das pecas, 3 l, o figs schre o ometn mamnneis

des anqubeon: dightals, or fes para A & reprodugies em cutras midia,
4.3 Observacoes:
* Relagio Custo Benefideo, com a identidede visssl.

& Hentidads Yieml & un den ioulos du e dia corporatiea. Com ola @
smprens ganha forpn e mpotincas fnd b g i wilirima L
da empresa, seja ola com o plblion intermo & externs e na utlinagio de publicdade em peral.

A da identidade vivsal bem pl di diluind & lidede da emprea o exta debari
de aprowsitar on necureos da laglis de jurtc: @ e cientes g Srturcs dientem.

* Recwrsos de Softeare.
- Escurses Grifiom = Adobe Photoshep o Adcbe ihuntrator.

» Comentarios sdicionais.
- i prowin senk supeiidonedn ek dilenle. Alreeis de um cronograma  definids
Ereviamente para o projein, o ciene apeovas cada etaps do meame.

5. INVESTIMENTOS E PRAZOS

O prazo pars o birmiss do projets & de 15 | i Otmds, dn & parti da do
‘oonirabo.

5.1 Investimento
O yvaker bztal de programa de identidade vhual & de 2 18950 (00, Com e forma de pagamento:
- boviite, com 10% die descontn. IS 1ETE DG
- iOu b pram, eetreda de RS 6230 000 mals 2 [dua] percslas ne welor de #25 630,00

Aprrsamey @ propoabs em 2 ode abell de 2011 em ode s ! fi dn. Prazo de
walkade da prepouta & de oo danodten,
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5 PROCESSO DE CRIACAO DO LOGO

REESTRUTURACAO DE MARCA

'

CONCEITO

Uma empresa de Midia € a responsavel pela criacio do envolvimento entre o anunciante e
seu publico-alvo, intermediando esta relacio de forma a proporcionar uma efetividade de
negdcio, ou seja, compra ou consumo. E ela a encarregada em propagar a informagao de seu
cliente para que este alavangque oportunidades de negddio e, consequentemante, alcange seus objetivos.

Atualmente, o conceita de uma empresa de midia deve ser estratégicn, inovadar, ohjetiva e rapida
ao transmitir informacoes. Além disso, & imprescindivel que exista uma relacao séria e, mais do que isso,
de confianca, tanto para o anunciante quanto para o pablico impactado, pois este,
também & um cliente em potencial.

Com base nesta andlise, elaboramos um logotipo que transmite todos estes pontos através de cores,
formas e tipografia.

-
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1) Cores

Cinza, sucessa e tranquilidade

Azul, fidelidade, ideal, sonho, seriedade.
Azul Claro, tranquilidade, tecnolagico.

2) Formas

Criamas uma logomarca que retrata uma emprasa séria, comprometida com a informacao
e ligada a tecnologia. A identidade & composta por elementos que representam blocos de
informacao, apresentados de diversas maneiras e focados em propagar conteddo e gerar
dialogos com o pdblico impactada,

3) Tipografia
m-. {Tipografia maior para causar impacto ao apresentar a marcaj

ﬁ,B,C,D,E,F,G (Tipografia leve para passar o sentido de modemidade)

.y
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6 PROCESSO DE CRIACAO DO CARTAO DE VISITAS

!DSI‘I.I'II:Imidia
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7 ORCAMENTOS PARA PRODUCAO DO CARTAO DE VISITAS
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8 APRESENTACAO SMD MIDIA

A SMD Midia trabalha héd mais de um ano com midia indoor em casas lotéricas em
Curitiba. Atualmente, conta com 20 pontos instalados nas lotéricas mais movimentadas da
ddade.

Piblice
Homens e mulheres de casses A, B, C e D, com idade entre 20 & 60 anos.

Circulagao
Em média 15.000 pessoas/més por ponto.

Vantagens

Espera forcada: a midia pode entreter e informar o receptor em um momento de écio, em que ele
ndo possui nenhuma outra distragdo. Atualmente, o tempo médio de espera em casas lotéricas & de 7
minutos.

Hordario de funcionamento: muitas pessoas optam por realizar suas transagbes bancarias em casas
lotéricas por estas possuirem um ample hordrio de fundonamento.

Recency: no campo da psicologia existe uma discussdio sobre qual exposic@io & mais importante para
a lembranga do consumidor — a primeira ou a mais recente. A tendéncia atval da publicidade
americana € a adogdo do recency. Buscamos segmentar a midia geograficamente para explorar o
potencial que o recency nos apresenta.

L
e 2SMDmMidia
|
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® osmomidia

Pontos disponiveis
ﬁguiu Loterias

Rua José Loureira, 647

Las Vegas Loterias
Fua 24 de Maio, 765

Laterias Ana Pavla
Av. Marechal Floriano Peixoro, 8056

Loterias Campeac da Sorte
Rua da Cidadania Matriz, loja A18

Loterias Capao Raso
Shopping Popular

Loterias Carmo

Fua Anne Frank, 4087

Loterias Comendaodor
Rua Comendador Aradjo, 404

Loterias Imperador
Rua Volunrdrios da Partria, 50

Loterias Juvevé
Fua Jodo Gualberro, 1418

Loterias Santa Fé
Rua lzaac Ferreira da Cruz, 2761

Loterias Sorte Real
Rua Tapajds, 1047

Loterias Treve do Tarema
Hipermercade Muffate Taruma

Laterias Venezn
Shopping Jardim das Américas

Lotérica Mercado Municipal
Merecado Munidpal

Lotérica Montreal
Rua Bardo do Cerro Azul, 104

Mega Loterias
Rua Raul Pompéia, 415

Mister Loterias
Rua Bardo do Cerro Azul, 258

Multi Loterias
Rua Emiliono Perneta, 413

Rocha Loterias - Sao José dos Pinhais

Rua Tenente Djalma Dutra, 686 .
s 2SMDMidia

Zinia Loterias
Rua Jodo Megrdo, 450
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Contato

Ariadne Sabatoski
41 8437-5155

ariadne@smdmidia.com.br

® smomidia
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9 PUBLICACAO DO RELEASE DA SMD MIDIA
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EMCHEAS | LML,

Media Brasileiro

Pois &, aqui tem tudo sobre Midia

Home [EZNERS

Novidades Na Midia Out Of Home — Revista Fator

(@ Nov Sth, 11 © D Comments [® Share tnis Ent

Novidades na midia out of home Revista Fator A SMD Midis , empresa pioneira no ramo de midia digital out of 5
Arquivos
home /indoo:

r em casas lotéricas em Curitiba, promete muitas novidades para o fim de 2011




