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APRESENTACAO

Este projeto pretende apresentar um novo conceito e os desafios dentro da
Comunicagéao Integrada de Marketing adicionando os beneficios da internet em seu
pleno desenvolvimento adicionado ao planejamento, implementagdo e projetos
especiais de comunicacdo adequados aos veiculo de comunicagdo tradicionais
como: TV por assinatura e Revistas somadas aos recursos da internet, a principio
este projeto tem publico segmentado destinado apenas para planejamento de midia
em que o larget das campanhas seja as classes sociais A e B, devido em sua
maioria serem o publico que mais utilizam e conhece e internet e tem posse de
computadores, ou seja, o papel da internet na comunicacdo integrada de publico
segmentado.

Sendo este ultimo fator, que se mostra critico para o sucesso desse projeto
de comunicacao integrada.

Este projeto foi realizado com o intuito de complementar a estratégia de
comunicagao integrada adequando as novas possibilidades e disponibilidade dos
recursos da internet ndo apenas como um veiculo de comunicagdo ou mera
utilizagdo publicitaria, mas sim integrar a internet com os demais veiculos de
comunicacao tradicionais, a fim de interagir com o publico e mensurar resultados,
fato esse anteriormente possivel somente com pesquisas realizadas pelos institutos
e empresas de pesquisa.

Baseado no mix de veiculos de comunicagdo oferecidos pela empresa de
veiculos de comunicaco, a seguir apresentada, poderemos realizar este projeto de
comunicac¢ao que integra: Midia eletrénica, Midia impressa, Midia Aeroportuaria com
Internet, ao longo desse projeto abordaremos as questdes tedricas empiricas, nossa
proposta de comunicagdo integrada, modelos de comunicagdo integrada e
pesquisas.



1 INTRODUGAO

Seja a comunicacao da sociedade contemporanea, inicio, meio e o fim das
relacdes ideologias, religides, culturas, mercados, empresas, sociedade e
tecnologias. Por ser tdo importante, deve-se utiliza-la de forma competente e
responsavel, e que estivesse a servigo da eficiéncia com os resultados obtidos com
as campanhas de publicidade, propaganda e planejamento de midia através dos
veiculos de comunicagao.

Partindo desta premissa, a Comunicacdo Integrada de Marketing possibilita
a verticalizacao de informagfes personalizadas, levando ao receptor, no momento
certo e com o menor esforco, as solugdes que deseja com integragdo dos veiculos
de comunicacgéo e a participacdo pela web, oferecendo as empresas novas solugdes
especificas de comunicar, com menores investimentos e com farget objetivado bem
mais definido, obtendo do seu publico a interatividade e informagdes individuas dos
mesmos através da web.

Apresenta-se, a seguir, a relevancia desse instrumento de marketing, suas
estratégias de maximizagdo e posicionamento de pessoas, marcas, produtos,
empresas e servigos. O que pode-se chamar de convergéncia dos meios de
comunicacdo fradicionais para as novas solugdes integradas na web, ndo
simplesmente e apenas internet pura e simples como alguns autores descrevem,
mas sim o de unir os recursos da internet as demais ferramentas do composto de
comunicagdo: propaganda, publicidade, promog¢bes, patrocinios, venda pessoal,
marketing direto entre outros.

Um trabalho completo e abrangente de orientagdo e gerenciamento de
comunicagado para a sua organizagdo. A empresa a qual apresentaremos na
seqléncia, possibilita e confere a estratégia de comunicagéo das empresas junto ao
publico-alvo com veiculos de comunicagao segmentado com target objetivado nas
classes A e B; com uma abordagem dos meios de comunicagdo oferecidos pela,
prestadora de assessoria e servigos, em relacdo aos negécios de cada empresa; e
desenvolvendo estratégias e os instrumentos mais adequados para aproveitar

oportunidades, identificar problemas e corrigir distorcbes de comunicagédo



oferecendo mix de servicos em veiculos de comunicacdo como: midia eletronica,
midia impressa, midia aeroportuaria e internet.

A partir destas informagdes temos a possibilidade de integrar os veiculos de
comunicagao tradicionais com os beneficios e recursos disponiveis da Internet.

Onde a extracao e a combinagdo dessas informagdes deu-se a partir da
empresa inMidia Web Producition - Solugbes em Internet.

Este projeto oferece um novo conceito em comunicagadoc integrada para o
mercado, onde as empresa que tem seus clientes o focados nos publicos das
classes sociais A e B, poderdo contar uma empresa altamente especializada,
podendo assim objetivar suas campanhas, reduzir o volume de investimento e ate
mensurar o retorno das campanhas de comunicagao, isso gragas a introducao da
internet e o datamailing dos veiculos de comunicacéo oferecidos pela empresa
prestadora de servigos.



2 DESCRICAO TEORICA

21 COMUNICACAO INTEGRADA, FATOR DE EFICIENCIA DAS
ORGANIZACOES

Segundo NEVES (2000), as organizagbes possuem uma imagem muito
negativa perante a opinido publica. Isso ocorre com o0 governo, com a imprensa, com
as religibes e, como ndo poderia ser diferente, com as empresas e seus
empresarios. E ndo se trata de um fato isolado, pois no mundo inteiro essas
organizagfes sao alvos dos estereétipos criados pela sociedade.

No exterior elas ja se conscientizaram de que esse fator tem conseqiéncias
significativas — muitas vezes decisivas — e passaram a gerencia-lo. No Brasil isso
ainda nao ocorre definitivamente e a situacdo é agravada pelo conceito distorcido
(ou preconceito) que as camadas profissionais carregam.

Ao escrever Comunicagao empresarial integrada, Roberto de Castro Neves
evidenciou essa problematica em duas categorias — uma institucional e outra
profissional —, estabelecendo alguns critérios que podem auxiliar estudantes de
Comunicagdo ou empresarios no gerenciamento estratégico da imagem.

Consultor de empresas, o autor tem vasta experiéncia em palestras sobre o
assunto no Brasil e em outros paises, além de carregar uma bagagem de trinta anos
de atuacédo na IBM, onde desempenhou a funcéo de vice-presidente de Recursos
Humanos, destacando-se entre os membros da equipe que recuperou a imagem da
empresa no Pais, nas duas ultimas décadas do século que passou.

Ele descreve, em primeiro plano, as principais caracteristicas que devem ser
levadas em consideragdo quando se pretende elaborar um plano estratégico de
gerenciamento de imagem. Diz ele que as empresas possuem um estigma arduo a
eliminar, pois sdo muitos os esteredtipos que poluem o chamado imaginario popular.

Para a sociedade, as empresas e seus empresarios sdo do mal, sé visam ao
lucro, exploram empregados, sonegam impostos, poluem o ambiente e sdo
insensiveis aos problemas sociais. Quando alguma empresa esta envolvida numa

denuincia ou num escandalo, logo ressurgem esses conceitos na cabega da



populagcdo, comprometendo a imagem e, por consequéncia, todo o processo de
desenvolvimento da organizagdo. (NEVES, 2000)

Nesses casos, € comum empurrar 0 problema para a assessoria de
imprensa, que muitas vezes nem sabe o que se passa dentro da empresa, quanto
mais fora dela. Mas sera que cabe a apenas um departamento o trabalho da
comunicacao e preservacao da imagem? Ndo. Castro Neves, assim como outros
autores, acreditam que o gekenciamento da comunicagao e imagem € um processo
que depende da organizacdo como um todo, comegando por aquele que ele chama
de numero-um da empresa, o presidente.

Para legitimar sua opinido, o autor se inspira num cotidiano empresarial
diante de uma situagao critica, inserindo os conceitos pouco a pouco, como se
estivesse conversando com o leitor informaimente. E, para chegar ao ponto “x” da
questao, ele fragmenta alguns dos setores que compéem a comunicagao integrada,
definindo seus conceitos e suas fungdes através de uma relagdo com o exemplo que
0 inspirou.

O processo de comunicagdo integrada se da progressivamente. Numa
primeira etapa, é necessario reunir todos os departamentos que possuem relacdo
direta com publicos (diversos), ou seja, marketing, vendas, recursos humanos,
advogados, telemarketing, relacdes publicas, agéncias de publicidade, mesmo que
estas desempenhem estratégias independentes. Os préximos passos s&o: a criagcao
do Plano Estratégico, da Geréncia de Comunicacao e Programada, da Geréncia de
Comunicacdo Simbdlica e do Issue Management. O Uitimo termo serve como base
para Castro Neves definir outras tantas questbes de gerenciamento, incluindo as
chamadas Questdes Publicas, um dos temas do subtitulo do livro. (NEVES, 2000)

2.2 COMUNICAGAO INTEGRADA

Hoje temos a percepcdo plena de que todas as ferramentas de
Comunicacdo podem e devem ser utilizadas com harmonia, integradamente. Ea
Comunicacao Integrada. E a cada dia, conceitos diferenciados vao surgindo, como
Branding. Também cresce a consciéncia de que o mercado profissional ndo se

resume as agéncias, mas amplia-se para empresas clientes, veiculos de



éomunicagéo e fornecedores de produtos e servigos. Somando contetdos e
experiéncias de profissionais de mercado, com conteudos profundos e mais
avancados conceitos e praticas das mais contemporaneas. Todos também com a
consciéncia didatica de que €& necessario propor um modelo maior para facil
compreensio, mas que este € um caminho para ser adequado as realidades
regionais onde os futuros profissionais irdo atuar. Este projeto é focado no objetivo
que as empresas como um todo possa ter nele mais um servigo profissional de alta
capacitacao, para atuarem em mercados cada vez mais exigentes e competitivos.
Por isso, trazemos a proposta de um novo conceito e aplicagdes, que consideramos
importantes de serem divulgados, para sempre ampliarmos nossas visdes e praticas
nas diversas realidades das empresas.

Fazer comunicacdo integrada & mais que assegurar a unidade visual ou
conceitual das pecas que compdem uma campanha. E mais que dominar a
utilizagao das multiplas ferramentas de comunicacao disponiveis.

E ter a consciéncia de que a comunicac&o € um processo que extrapola os
limites dos meios convencionais — pois, tudo 0 que uma empresa faz ou diz sdo
formas de contato da sua marca com diferentes publicos. S80 mensagens que a
marca envia o tempo todo, de varias maneiras, e que, em seu conjunto, constroem a
sua personalidade (a parte da sua identidade que é relevante para a comunicacao).

Quem recebe as mensagens da marca sdo os seus publicos: empregados,
investidores, a comunidade financeira, o governo, as organizagdes reguladoras, 0s
clientes, distribuidores, fornecedores, consumidores, concorrentes, a comunidade
local, a midia, os formadores de opinido, etc.

Todos os niveis da empresa relacionam-se, de algum modo, com algum ou
com todos esses publicos. O nivel corporativo promove contatos da marca por meio
de sua estrutura administrativa, legal, produtiva, de marketing, de finangas, de
recursos humanos. No marketing produz mensagens relacionadas com o produto, o
preco, a comunicagado e a distribuicdo. E o nivel comunica¢do gera contatos da
marca com seus publicos por meio de venda pessoal, propaganda, promogéo,
marketing direto, relacdes publicas, assessoria de imprensa, embalagem, eventos.

E na interacdo desses niveis com os diversos publicos que, ao longo do
tempo, constréi-se a imagem do principal ativo de qualquer empresa: a sua marca.

Nesse sentido, € imensa a responsabilidade de administrar marcas e zelar para que



sua imagem percebida mantenha-se coerente com sua imagem pretendida e
condizente com sua identidade.

Portanto, fazer comunicacdo integrada sempre sera uma tarefa
compartilhada pelo marketing e por todos 0s niveis da empresa e 0s seus parceiros
que, de algum modo, s&o incumbidos da missao de gerar mensagens para a marca.

Ao se posicionar no mercado como uma empresa de servicos de
comunicagao integrada, manifesta a sua compreensdo da comunicagcdo como um
processo amplo e coloca sua estrutura multidisciplinar a disposi¢ao dos clientes para
atuar em qualquer momento desse processo.

Essa atuacdo obedece a filosofia de subordinar todos os trabalhos a um
conceito de comunicacéo extraido da identidade da marca. Assegura-se, com isso,
que as mensagens da marca serdo compreendidas da mesma forma pelos diversos
publicos prioritarios. O gerenciamento dos contatos da marca com esses publicos
ganha um ponto de referéncia Unico, ordenando a integragcdo das diferentes
mensagens e ferramentas de comunicagao.. '

Ao mesmo tempo, o processo busca abrir canais de feedback em que o fluxo
de informacdes que possa ser monitorado. E assegura meios para que nao se perca
de vista o objetivo de gerar resultados, sendo que hoje a internet proporciona a
integragdo com demais veiculos onde umas das suas fungdes podem ser aplicadas
como ponto direto de comunicagdo com cada clientes, identificando, analisando e
cruzando informagdes sobre os habitos de consumo e percepcdo do cliente em
relagdo a uma determinada campanha.

A i9multimidia dispbe de capacidade para atuar especificamente para
realizar o trabalho de comunicacao integrada para os publicos das classes A e B:
veiculando Propaganda, Marketing Direto, Promogées, Design Grafico, Trade
Marketing, Web.

Portando para podermos operar todo esse mix de forma adequada e
pertinente com eficiéncia, a i9multimidia desenvolveu um modelo exclusivo de
planejamento de comunicag&o integrada.

Este fase trata da importancia da Comunicagao Integrada de Marketing,
suas definigées, ferramentas e objetivos, tendo como foco uma visdo holistica,
estratégica e integrada com o mercado. Demonstra, ainda, a possibilidade de
maximizagdo dos resultados quando da divuigagdo da imagem organizacional



desenvolvida com base no fortalecimento dos atributos da marca e ampliacdo do
relacionamento com o cliente.

Os consumidores estdo sem tempo, tém o dinheiro contado e um excesso
de informacbes diarias, impossibilitando a compreensdo e absorcdo/retencao
integral das mensagens, veiculadas macicamente pelos veiculos de comunicacdo. O
resuitado disso, na maioria das vezes, € a compra feita com base unicamente em
preco.

Uma marca pode possuir um alto valor agregado, ser de alta qualidade e
relativamente valorizada, e, mesmo assim, ndo conseguir atingir seus objetivos de
vendas e lucro se os clientes em potencial ndo a conhecerem ou nao tiverem uma
percepcao favoravel a seu respeito.

A comunicacao eficaz € fundamental para a criacdo da consciéncia da
marca, visando estabelecer uma imagem positiva, baseada em sua identidade
corporativa, representada por seus produtos, servigos, solugdes e beneficios
oferecidos. A comunicagao integrada de marketing € imprescindivel, também, para o
sucesso dos planos de marketing principalmente no segmento business-to-business,
relativos aos objetivos de participagdo de mercado e aumento de valor, buscando a
maximizagéao dos lucros.

Muitos produtos comercializados nesse segmento estdo se comoditizando.
Em geral, a qualidade n&o difere muito de um fornecedor para o outro e os pregos
costumam ser muito semelhantes. A possibilidade de diferenciacdo entre os
concorrentes com freqiiéncia resume-se a capacidade de compreender desejos e
necessidades, comunicar e trocar informagbes e se adaptar com eficacia as
mudangas, sugerindo inovagdes e gerando conveniéncia.

2.2.1 ldentificagdo do Publico-Alvo ou Audiéncia-Alvo

Deve-se identificar o publico-alvo determinado: qual o perfil social, quais sao
habitos, seus costumes e desejos regionalizados. Isto € essencial para melhor
posicionar o processo de comunicagéo integrada de marketing. E preciso lembrar-se

que este estudo deve ser cuidadoso, tendo como premissa o respeito a privacidade,



0 que permitird determinar a melhor forma de comunicagdo com 0s clientes e/ou
prospects.

Esse processo € cientifico, utiliza hipoteses, as quais sdo confirmadas por
meio de pesquisas de mercado qualitativas e quantitativas, fundamentais quando da
personalizagdo da mensagem e escolha do melhor veiculo de comunicacao.

O importante é que a escolha dos meios e processos de comunicagao seja
definida pelo estudo mercadoldgico junto ao publico a ser atingido e nao pelas
preferéncias das agéncias, do comunicador ou pelos seus sucessos anteriores.

2.2.2 Determinacgéo dos Objetivos da Comunicagao

A comunicacao integrada de marketing tem como objetivo macro lembrar,
persuadir e informar, sempre integrando de forma harménica a mensagem desejada
junto ao publico-alvo, chamando sua atengéo, gerando interesse, desejo e, por
consequéncia, uma possivel compra.

Apés identificar o mercado-alvo e suas premissas, 0 comunicador de
marketing deﬁhe sobre a resposta desejada com base no publico e no plano global
de marketing. A organizagdo pode estar procurando uma resposta focada na maior
atengao, conscientizagdo e conhecimento da marca, que sao aspectos cognitivos;
pode estar buscando despertar o interesse, o desejo e a preferéncia pela solucao
gerada, que sdo premissas afetivas;, ou entdo a compra ou experimentacdo, que
constitui o estagio comportamental.

Existem diferentes modelos de estagio de resposta do consumidor, os quais
pressupdem que o comprador passe por um estagio cognitivo, afetivo e
comportamental. Essa seqiiéncia de aprender, sentir e agir € apropriada quando o
publico tem grande envolvimento com uma categoria de produtos que parece muito
ampla e heterogénea como no caso da compra de um automoével.

Uma seqiéncia alternativa agir, sentir e aprender € importante quando o
publico tem grande envolvimento com o produto, mas faz pouca ou nenhuma
distincdo entre os produtos da categoria, como ocorre na compra de uma placa de
aluminio.



10

Uma terceira sequéncia, aprender-agir-sentir, € importante quando o publico
tem pouco envolvimento e faz pouca diferenciacac entre os produtos da categoria,
como na compra de sal, por exemplo.

De acordo com o produto ou servigco ha uma sequéncia hierarquica de causa
e efeitos.

O profissional de comunicacédo integrada de marketing deve analisar esta
sequéncia com base na categoria, diferenciagdes e atributos dos objetos de desejo,
com o objetivo de planejar melhor o posicionamento de sua mensagem ou marca.

Identificar corretamente o publico, determinar objetivos de comunicacio,
elaborar mensagens e selecionar os melhores canais para multiplicar seus efeitos
dentro do orcamento pré-determinado, este é o desafio.

2.2.3 Elaboragido da Mensagem

O comunicador mercadolégico tem o papel de criar uma mensagem que
aumente a atencéo, reduza a dispersdo e anule os ruidos, buscando uma resposta
positiva dos consumidores.

A mensagem, além de atrair a atengéo, deve manter o interesse do receptor,
mediante uma linguagem dirigida para cada audiéncia-alvo, buscando despertar o
desejo de compra do produto ou servico. E preciso lembrar que a eficacia da
mensagem depende tanto da estrutura quanto do seu conteldo e formato. E
fundamental, também, definir a utilizagdo da ambiglidade de estimulos ou
argumentacdes bilaterais, de acordo com a ordem hierarquica de interesses do
publico.

2.2.4 Selecao de Canais de Comunicacao/Midias

Definida a estratégia da mensagem, deve-se buscar os canais de
comunicacao/midias mais eficientes para sua veiculacdo. Para isto sd0 necessarios

alguns critérios basicos de analise para meihor escoiha, tais como:
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a) indice de audiéncia - é o percentual da audiéncia potencial total exposta
a um determinado veiculo de midia (¢ medido pelos institutos de
pesquisa: Ibope, Marplan, IVC, entre outros).

b) Abrangéncia/cobertura e alcance - € o numero de pessoas ou domicilios
expostos pelo menos uma vez a um determinado veiculo de
comunicacao.

c) Custo por mil - trata-se do custo relativo para atingir mil domicilios ou
pessoas.

d) GRP (Gross Rating Point - Pontuacdo Bruta Total) - € o somatério da
audiéncia-alvo em um espaco de tempo especifico. Outros pontos
importantes sd3o a frequéncia, o valor qualitativo da exposicdo, a
localizagdo e os habitos da audiéncia-alvo.

2.2.5 Estabelecendo o Orgamento de Comunicagao

Estima-se que o valor de investimento em comunicacao deva ser de 2% a
5% ao ano, com base no faturamento bruto de uma organizacéo de porte médio. E
um percentual relativo, que deve variar de acordo com o segmento do negécio,
tamanho, disponibilidade de recursos, regiao ou plano estratégico mercadologico de
cada empresa.

Existem outros métodos de decisdo or¢amentaria, os quais usam como
parametro o custo de oportunidades de mercado, o percentual das vendas fixado em
um valor por unidade ou os gastos da concorréncia.

Nao se deve confundir o orcamento distinto por canais de comunicagao com
o orcamento para estratégia integrada de comunicacdo. O planejamento tatico
focado no cronograma de acgd&o pode ser pontual em relagdo aos canais, mas
sempre sistémico e constante quando da comunicacgao integrada de marketing, caso
contrério podera ocorrer uma descontinuidade do processo de relacionamento com o
mercado.

Sempre que possivel, o gestor mercadolégico deve medir o custo x beneficio
de cada a¢ao, verificando o retorno do investimento em comunicagao, utilizando este
histérico para futuras decisdes de melhoria.
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2.2.6 Principais Ferramentas do Composto de Comunicagao

Sao elas:

a)

b)

d)

9)

h)

Propaganda - trata-se de qualquer forma paga de divulgagdo que tenha
como objetivo apresentar e promover idéias, produtos ou servigos, de
carater nao pessoal, subsidiada por um patrocinador.

Tipos de propaganda - ha propaganda de produto, servico, marca,
institucional, comparativa, corretiva, subliminar e documentario.
Promocéao de vendas - sdo estratégias de marketing, efetivadas dentro e
fora da midia, em um periodo limitado, oferecendo suporte e incentivo a
acdes de venda pessoal (utiliza ferramentas de merchandising).

Tipos de promocéo - amostragem, cupons-de-venda, brindes, descontos,
bonificagbes, reembolsos, concursos, sorteios, garantias, promocao
cruzada e material no ponto-de-venda.

Relagdes publicas - variedade de esfor¢os para criar € manter uma
imagem positiva da organizagdo com seus diversos publicos(trabalha
também com a geragao de publicidade).

Publicidade - comunicacéo gratuita de informag¢des sobre a organizacgéo,
produto ou servigco (muito utilizada nas pequenas empresas que geram
noticia e inovacio).

Venda pessoal - & a venda em si; busca a interagdo e o relacionamento
pessoal com o cliente, visando apresentar solu¢cées com base em
beneficios percebidos e valores agregados.

Marketing direto - sistema interativo de comunicacio que usa um ou mais
meios de propaganda para obter uma resposta ou transagdo mensuravel
sem o uso de intermediarios.

Categorias - propaganda ou promog¢ao de resposta direta, telemarketing,
venda direta e internet.

Tais ferramentas, empregadas de forma estratégica e integrada, dentro de

um processo de relacionamento constante com o mercado, durante os estagios de

pré-venda, venda, consumo e pés-venda, sdo o principio da comunicagao integrada

de marketing.
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A anadlise do ciclo de vida do produto € outro ponto importante para
compreender quando e com que intensidade usar o composto. Isto se aplica, por
exemplo, no lancamento de um novo produto, em que a forga na utilizacdo integrada
de todas as ferramentas & imprescindivel.

2.2.7 Marketing One-to-One

A revolugdo na comunicacao ocorre quando se deixa o marketing de massa
ce centralizado num sé produto, 0 qual exige que as opgbes (e os estoques) sejam
empurradas para os canais de distribuicdo, sendo que cada nova op¢éo seja aceita
por um namero suficiente de clientes para que sua produgao valha a pena busca-se
um segundo nivel, onde surge a personalizagdo em massa, em que O0s
produtos/servigos sdo executados a partir de médulos pré-fabricados passiveis de
serem montados de inimeras fermas.

Esta personalizagdo originou o marketing um-a-um. Este cria um dialogo
com cada consumidor - um de cada vez - e cria-se um feedback crescente,
detalhado, com o objetivo de encontrar os melhores produtos e servigos para cada
cliente.

O marketing um-a-um possibilita 8 comunicagéo integrada de marketing, em
conjunto com o marketing de permissao, gerar solugdes inéditas e apresentar uma
oferta de produto ou servico sob medida para o cliente-alvo, no tempo e local
permitidos, com os argumentos certos. A partir destas ag¢des, torna-se possivel
medir o retorno e alocar recursos no mercado em atividades que geram maior
Sucesso.

Quatro passos basicos caracterizam a implantagdo de um programa One-fo-
One Marketing:

a) identificar os clientes-aivo;

b) diferenciar cada um dos clientes, mediante sua permissao;

c) interagir e comunicar solugdes e beneficios;

d) personalizar para melhor atender os clientes.
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Migrar para a Comunicagdo One-to-One é voltar a fazer negdcios como
nossos avos, humanizando o tratamento, apreendendo antecipadamente os desejos
e superando expectativas.

Para auxiliar nessa evolugdo surgem softwares de relacionamento com o
cliente, CRM (Customer Relationship Management), localizagdo Geomarketing,
banco de dados Database Marketing em conjunto com o Data Mining (mineracéao de
dados), os quais devem ser integrados na gestéo de marketing de relacionamento.

Esta, por sua vez, estd baseada na idéia de estabelecer um relacionamento
de aprendizagem com cada consumidor, em que a empresa como um todo incorpora
um novo foco de relagdo com o mercado.

Essas tecnologias permitem:

a) respeitar a individualidade do cliente;

b) tratar cada cliente como se fosse unico;

C) désenvolver estratégias segmentadas de crescimento de negécios;

d) alinhar a empresa em torno das necessidades e desejos dos ciientes;

e) maximizar servicos, promover lealdade por parte de clientes e

f) aumentar a rentabilidade do negocio;

g) reduzir o foco na transagdo, evoluindo para o foco no relacionamento e

na comunicagao.

A comunicagéo integrada de marketing comeca a utilizar, com base nesses
softwares, técnicas de Inteligéncia Artificial capazes de tomar decisées baseadas
nas regras logicas e restricdes definidas pelo programador, moldando a melhor
mensagem ou estratégia comunicativa para cada audiéncia-alvo, permitindo, por

exemplo, na area de vendas, a criagao de catalogos on-line para os clientes.
2.2.8 Comunicacao Interna — Endomarketing

Nas organizagdes modernas, tao importante quanto a comunicagéo exdgena
€ a comunicacdo interna, com o uso do endomarketing, que possibilita a
personalizacdo e integralizagdo da mensagem, para cada receptor dentro da

empresa. A democratizacao das informagdes e o respeito pelo timing de
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compreensdo de cada colaborador terminam por fazer a diferenca, quando de sua
integragao real nas decisGes empresariais.

Deve-se tomar cuidado com solugbes de comunicagdo nao integradas a
cultura organizacional, como a caixa de sugestéo e politica de portas abertas, uma
vez que a maioria dos subordinados aprendeu que o importante é dizer ao superior
apenas aquilo que ele pretende ouvir.

Conclui-se que a comunicagdo eficaz ndo é, como a primeira vista pode
parecer, um ato em que emissor e receptor se envolvem numa mensagem, com
resUltados claros e consensuais para os dois, principalmente se esta cercada de
ruidos e rumores. O emissor pode ter claramente em vista o objetivo de sua
mensagem, com a qual concorda o receptor, mas ambos podem se comportar de
maneira diferente, como se estivessem recebendo mensagens diferentes.

A eficacia do desempenho comunicativo ndo € o mesmo que eficiéncia do
encontro comunicativo. Duas pessoas podem ser eficientes, mas os resultados de
um encontro de comunicacao podem ser desastrosos.

Percebe-se que o produto a se comunicar, o desempenho do emissor, com
suas habilidades linglisticas e capacidade de ouvir, integram o processo de
comunicagao interna, mas também integram o processo, a situagéo, o colaborador,
os lideres, a mensagem que o receptor interpreta, suas habilidades de captacéo, o
desenho organizacional e os comportamentos individuais. Nao se pode analisar
eficacia isolando-se qualquer um desses elementos. A minimizacdo da influéncia
negativa dos rumores organizacionais € determinada por todos esses elementos,
devendo, pois, ser distinguida das aptidées ou das qualidades das mensagens nas
ferramentas comunicativas somente.

Lembrando que as ferramentas apresentadas trazem o modelo tradicional da
comunicagdo integrada de marketing trazem e para agregar valor estaremos
somando os recursos da internet para as empresas que tenham como objetivo
aprimorar sua comunicagéo e relacionamento dialégico com seus clientes.

A comunicagdo integrada de marketing € a estratégia utilizada para
desenvolver, posicionar, informar e lembrar a todo o mercado os valores, principios,

beneficios e solugbes gerados pelas empresas, representados por suas respectivas
marcas.
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Apresentam-se, a seguir, alguns métodos e critérios de mensuracao do valor

de uma marca:

a)

b)

Interbrand: lideranga, tempo, crescimento, vendas, comunicagao,
protecao legal.
Financial World: lideranga, estabilidade de mercado, internacionalizacgéo,

tendéncias, apoio, prote¢ao.

Branddynamics: presenga, relevancia, performance, vantagem e
fidelizacao.
Equitrend: projecao, qualidade percebida, satisfagdo na utilizagao.

Young & Rubicam: diferenciacao, relevancia, estima, familiaridade.

Brand Finance: tempo de mercado, distribuicdo, participacdo de
mercado, posi¢cdo de mercado, taxa de crescimento das vendas,

Price Premium, elasticidade de preco, gastos com marketing, Awareness
da publicidade, Awareness da marca.

2.2.9 Mensuracao de Resultados

E fundamental criar-se indicadores para mensurar o retorno da comunicagao

integrada de marketing, os quais podem ter como base pesquisas ou testes

periddicos, tais como: recall auxiliado ou espontaneo, sondagens, relagao vendas x

utilizagdo de cada uma das ferramentas do composto de comunicagédo, atitudes e

opinides dos colaboradores da organizagdo. Com a integragéo da internet aos

planejamentos de comunicagao integrada sera possivel também obter os resultados

através de dados estatisticos fornecidos automaticamente mais precisos e

independentes, devida a interatividade do usuario de internet e as estatisticas.
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3 A EMPRESA

inMidia Web Production Ltda.

Capital Social: é integralizado num total de 20.000 quotas gerando um total
R$ 20.000,00

Prestadora de Servigos em desenvolvimento de softwares e representacao
comercial de Veiculos de Comunicac¢ao

Servigo e Produtos: descritos abaixo

Mercado: Parana, Santa Catarina e Rio Grande do Sul.

Faturamento Anual: R$ 500.000,00

Numero de Funcionarios: 16 pessoas

Bases Fixas: uma em Curitiba 2 pré posto (uma base em SC e uma base no
RS).

Fundada em Abril de 1999, a inMidia Web teve sua origem pela idealizacao
do seu proprietario, Sr. Ricardo Haydu. Publicitario Profissional atuante area de
comunicagao, com mais de treze anos de experiéncia e atuagao neste mercado.

A principio a inMidia Web empresa de pequeno porte e limitava-se a
execucdo de prestadora de servigos, meramente dedicada a atender alguns poucos
clientes, devido a pouca infra-estrutura inicial.

Ao final do ano de 2002 com as mudangas das necessidades dos clientes e
das empresas somado ao rapido desenvolvimento das questdes tecnolégicas, ja
nao era mais possivel a inMidia Web manter-se com sua configuragéo original,
devida a expansao e aumento de sua carteira clientes, pois se continuasse com seu
modelo atual de apenas estaria condicionada as suas limitagbes de atuagéo e de
atendimento, onde havia uma a grande potencialidade de crescimento da empresa.
Identificado estas dificuldades agregado ao pouco desenvolvimento sustentavel da
equipe atual, a inMidiaWeb passaria a uma grande re-formulagao.

A partir dai, final do ano de 2002, a inMidia Web passa a ser composta por
colaboradores que passam a ser associados, sendo eles detentores de expertise
nas areas de T.I, Administracdo de empresas, Publicidade e Propaganda e
gerenciamento comercial, alem de contribuirem para o incremento substancia do

capital social com investimentos financeiro, gerando assim maior fluxo de caixa,
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implementacdo de ferramentas tecnolégicas e ampliagdo estrutural da sede da
empresa.

Com a empresa em novo formato ela passa ser a comandada por nucleos
de desenvolvimentos de projetos de comunicacao integrada oferecendo suporte e
assessorando as empresas e agencia de propaganda em seus planejamentos de
midia.

Novos tempos, a realidade na inMidia Web passada a fase inicial de
implantacdo de procedimento administrativos e comerciais, ela ja demonstrava o
reconhecimenio do mercado pelos servigos implementados e ja obtinha como
resultado um crescimento de mais de 50% no faturamento em relacdo ac mesmo
periodo, fato esse que hoje podemaos contar com mais uma empresa (pool) somando
aos servigcos oferecidos pela inMidia Web.

Em 2003 a Inmidiaweb passa a e atuar como parceira de negécios da
i9multimidia, criando assim uma das unicas empresas no Brasil capaz de agregar os
veiculos de comunicagdes atuais com as maravitlhas da internet, de forma
competitiva inovadora, inédita e com expertise. Motivo o qual origina-se este projeto.

3.1 MODELO DE ATUACAO BASEADO EM PLANEJAMENTO
ESTRATEGICO

A questdo central do marketing focaliza as transagdes de troca entre uma
empresa e o consumidor para sobreviver num ambiente competitivo. Uma empresa
também necessita estabelecer uma estratégia de comunicagao competitiva para
enfrentar seus concorrentes e para motivar e persuadir o consumidor a preferir sua
oferta, produtos, servigos sobre as demais, entretanto € fundamental que haja uma
congruéncia entre a estratégia competitiva e a estratégia de comunica¢do de uma
organizagéo, para que ela possa direcionar com precisdo a sua comunicagao para
chegar a um desempenho bem sucedido.

Atualmente toda a responsabilidade sobre a estratégia de comunicagéo é
habitualmente, delegada a uma agencia de publicidade e propaganda que implicam
um adequado fluxo de informagdes dentro da agéncia, buscando congruéncia,
também nas idéias e objetivos da equipe da agencia e o cliente.
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Com a finalidade de facilitar e agilizar a operagao destes procedimentos foi
elaborado o planejamento de comunicagao integrada onde ofereceremos nossos
trabalhos de assessoria para o desenvolveremos estratégias de comunicagdo
voltados para um publico especifico, ou seja, nossos veiculos de comunicagdo sao
destinados a levar a mensagem exclusivamente aos publico da classe A e B.

3.2 COMUNICACAO INTEGRADA SEGMENTADA INMIDIA WEB

Uma Empresa de Comunicagao especializada em veiculos de comunicacao.
A cinco anos atuando mercado de Curitiba a inMidia Web oferece as empresas e
anunciantes op¢des de comunicagdo em: midia eletrénica, midia impressa, midia
aeroportuaria e web para atingir exclusivamente as classes A e B, sendo na
formagao da opinido publica, fortalecimento da imagem institucional, mercadolégica
e corporativa das organizacgdes.

Com uma experiéncia consolidada no atendimento agencias de publicidade
e propaganda e organizacdes dos mais diferentes setores de atividade, a inMidia
web Comunicacdo Integrada oferece as seguintes opgdes em veiculos de
comunicagao a serem integrados a internet:

3.3 TIPOS DE VEICULOS DE COMUNICAGAO

A seguir € apresentada a descrigao técnica dos veiculos de comunicacao
como: nome da empresa, nome do veiculo, cobertura, distribuicao, periodicidade e

tiragem, conforme caracteristica especificas de cada veiculos de comunicagao.

3.3.1 Midia Eletronica

Abril midia eletrénica — Operadora TVA

Cobertura: Curitiba, Sao Paulo, Rio de Janeiro, Porto Alegre, Brasilia,
ABCDE Paulista

Distribuigdo: 350.000 domicilios
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Columbia Tri Star — Canais SONY, AXN e E! entreteniment
Cobertura: Nacional
Distribuicao: 3.500.000 domicilios

Boomblerg Television
Cobertura Nacional
Distribuicao: 1.850.000 domicilios

3.3.2 Midia Impressa

Revista Bloomberg Markets

Distribuicdo Mundial

Periodicidade: mensal

Tiragem: 285.000 exemplares

Revista Guia da TV — Abril

Distribuicdo: Curitiba, Sdo Paulo, Rio de Janeiro, Porto Alegre, Brasilia e
ABCD paulista.

Periodicidade: mensal

Tiragem: 280.000 exempiares

3.3.3 Midia Aeroportuaria

Meta29 midia aeroportuaria
In-door e Out-door

Atuacao: presente nos 67 principais aeroportos do Brasil regulamentos pela
Infraero.

3.3.4 WEB Production

Inmidiaweb

Solugbes, projetos e sistemas para WEB, e-comerce, e-bussiness, etc...
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Mercado de Atuagao: nacional

3.4 SERVICO

Sé&o eles:

a)

b)

d)

e)

Atendimento direto a partir de um trabalho de diagndstico totaimente
sintonizado com o cliente.

Operacdo de breefing que identifica as necessidades e indicam os
melhores meios, instrumentos para o planejamento de comunicacéo
integrada da organizagao.

Estrutura agil e flexivel, integrada por profissionais que atuam
diretamente com os veiculos de comunicagdo junto ao publico-alvo
destinado e segmentado a comunicagdo para as classes A e B, sejam
eles investidores, consumidores, formadores de opinido, empresarios,
imprensa, comunidade, funciondrios e colaboradores, ou governo.
Assessoria de planejamento de midia, visando adequar nossos veiculos
de comunicagao dirigidos farget especifico do cliente.

Melhor aproveitamento real do budget, com menores investimentos do
cliente e maior cobertura dos veiculos de comunicagao.

Monitorizardo do trafego de material: impresso, fotolitos, lay out, videos,
CD, etc... para garantir ao cliente que sua campanha sera veiculada na
data prevista.

24 Horas Service - Atendimento ao cliente ate as 24 horas,

acompanhando as necessidades do mercado.

3.5 COMO E COMUNICAGCAO INTEGRADA DE MARKETING DA INMIDIA
WEB?

E o desenvolvimento da comunicacao estratégica organizacional junto ao

mercado, promovendo, posicionando e divulgando produtos, servicos, marcas,

beneficios e solugdes.
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Tem como base um sistema gerencial integrado, utilizando como ferramenta
o composto de comunicagdo de propaganda, publicidade, assessoria de imprensa,
promog¢ao de vendas, patrocinios, venda pessoal, internet, marketing direto. Busca
atingir todos os elementos deste composto, uma comunicacgao eficaz por parte do
emissor junto ao seu consumidor-alvo. Sendo que a todas essas areas de atuacgdo
adequaremos nossos veiculos de comunicagao os quais atuamos com exclusividade
em nosso mercado de atuacéo, entre eles Parana, Santa Catarina e Rio grande do
Sul.

Com o apoio da i9multimida comegcamos a atuar com a proposta de construir
solugdes estratégicas de comunicagdo integrada para as companhias brasileiras.

Uma nova consultoria de comunicagao integrada, a inMidia Web, comeca a
atuar no estado do Parana. Associada a i9multimdia, a inMidia Web nasce com uma
visdo de comunicagao integrada, dirigida ao um publico segmentado, que interagem
com as atividades de todo o mercado consumidor e formador de opinido que
influenciam o potencial de valorizacdo das companhias. A inMidia Web busca
desenvolver mais conhecimento e inteligéhcia de comunicagdo para 0 mercado,
alem de construir solucbes estratégicas para que os clientes obtenham resultados
mais concretos sobre as percepgdes do mercado.

Um diferencial no mercado brasileiro sera o time de consultores locais, com
vasta experiéncia profissional, onde sera de grande importancia para nossa
plataforma de atuacdo. Essa estreita parceria com um grupc de renomados em
internet de primeira linha baseados no Brasil, o qual a InMidia Web ja conhece bem,
Dentro de uma visao de comunicagao corporativa integrada. Nossa capacidade em
oferecer expertise local adequado aos objetivos estratégicos dos clientes, de acordo
com as suas necessidades especificas de consultoria, confere um padréo inigualavel
de servico as companhias brasileiras. Os consultores que compdem nosso time ja
tiveram a oportunidade de trabalhar um longo periodo no mercado e, portanto,
estamos confiantes na nossa capacidade em oferecer servicos de qualidade aos
clientes. Onde identificam a fungcdo de planejamento de comunicacado integrada
como um elemento estratégico nas empresas, pelas exigéncias cada vez mais
acentuadas de ampla divulgacao, transparéncia, credibilidade e praticas corporativa,
bem como pela importancia do posicionamento das empresas no concorrido
mercado nacional e internacional.
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O objetivo da inMidia Web ¢é agregar ao dia-a-dia a capacidade de
administrar expectativas e influenciar percepgdes de estratégias de comunicacéo, de
acordo com os objetivos definidos pela companhia em cada mercado de atuagdo no
mundo virtual da WEB.

A comunicacao integrada pode referir-se ndo apenas a integragao de agdes
comunicativas, mas também a integracao de informagées organizacionais, condi¢ao
fundamental para o0 aumento da competitividade organizacional e a realizagdo dos
objetivos de produtividade. Sistemas de tecnologia de informacido e softwares
gerenciais, tais como o SAP, permitem o controle de todas as informagdes relativas
aos processos de trabalho. A medida que permite a integracéo entre todos os
setores da empresa, além da integragéo de todas as informacdes relativas a custos,
prazos, necessidade materiais, integracdo logistica. Este é entendido como um
sistema de comunicagcdo integrada, pois trabalha com matéria-prima da
comunicacao, a informacao.

Comunicacédo integrada também se realiza nas comunicagfes entre
empresas muitinacionais, transnacionais e domeéstico-exportadoras. Em diferentes
niveis de complexidade essas organizagdes necessitam de eficazes instrumentos de
comunicagdo para realizar suas atividades. Seja via e-mail, teleconferéncia,
netmeeting, listas de discussao, e tantos outros instrumentos disponibilizados para
comunicacdo em tempo real que séo utilizados em ambientes organizacionais e
educacionais. Este novo aparato tecnolégico permite a organizagées com unidades
dispersas fisicamente a possibilidade de integrar suas atividades como se
estivessem todas reunidas em um s6 espago, mesmo que este seja virtual. Pensar
na comunicagdc via voz, imagens, texto ou transmissdo de dados, em um novo
ambiente tecnolégico que possibilita comunicagdo em tempo real, também é falar de
comunicagao integrada, uma vez que se cria uma integragao organizacional, nunca
antes imaginada, que facilita o processo de tomada de decisdo e aumenta
significativamente a produtividade das empresas.

Ampliando esta perspectiva, também poderia fazer parte do conceito de
comunicagdo integrada as atividades de tecnologia de informacdo que permitem
hoje a integracéo das atividades organizacionais em ambiente virtuais e "reais”. E

indiscutivel a utilizagdo da Internet nas operagdes comerciais e interorganizacionais.
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Os empreendimentos e investimentos empresariais dos ultimos anos estiveram
macicamente voltados para operagées virtuais no “e-commerce” e/ou “e-business’

Com todas as vantagens da internet. interatividade, produtividade,
atualidade, economia e globalidade, o receptor passa também a ser produtor das
mensagens e interage com a sua fonte de informacao.

Isto agregado ao conhecimento e a experiéncia dos seus profissionais,
associados aos recursos dos nossos veiculo de comunicacéao e projetos especiais na
internet, proporcionam a inMidia Web a atuacdo com um novo conceito em
consultoria em comunicagao integrada para relagdes com o marketing das empresas

no Brasil.

FIGURA 1

AEROPORTUARIA

MIDIA MIDIA
ELETRONICA IMPRESSA

Nossa empresa tem foco na prestacéo de servicos de consultoria para o
planejamento de midia para companhias abertas e fechadas, bem como 6rgaos
governamentais. Oferecendo um servico unico e estratégico em consultoria de
comunicagdo integrada. A empresa conta com uma equipe de experientes
consultores e capacidade para oferecer uma série de servicos, distribuidos em trés
areas de atuacdo: Relagdo com Cliente, Planejamento de Comunicagédo e Projetos
Especiais com a integracédo de midia eletrénica, midia impressa, midia aeroportuaria,
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e internet (e-business e e-comerce, etc...). De forma a garantir diferencial
competitivo na area de servicos e suporte ao planejamento de comunicagao
integrada e a WEB.
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4 O MEIO DE COMUNICAGCAO SELETIVO

O tempo tem provado que os veiculos de comunicagao: midia eletrdnica (TV
por assinatura), midia aeroportudria e midia web, veio para ficar. Por exemplo, o
brasileiro, que ja assistia bastante a TV (3h30, em media), com a novidade da TV
por assinatura passou a receber mais de 100 canais diferentes, distribuidos em mais
de 17 géneros. Atualmente € uma midia extremamente segmentada, com 32% de
penetragdo na classe AB das 9 principais capitais (65% na “A” e 21% na “B”), que
cobre mais de 12 mihdes de espectadores, com presenca em quase 500
municipios. Com a midia aeroportuaria nao é diferente, sendo ela exposta nos
principais 67 aeroportos do Brasil, também conta com um publico de alta renda e
altos indices de escolaridades bem acima da media nacional, no que se refere ao
ensino superior, e formadores de opinido que na sua maioria também pertencentes
as classes sociais A e B. Na mesma diregdo caminha a internet por se tratar de uma
tecnologia que ainda esta no estagio do ciclo de vida introdutério onde apenas 16%
de toda populacado brasileira tem acesso a esse servico e possui computadores,
sendo que a maior concentracao dos usuarios sdo predominantemente pertencentes
as classes A e B, efetivamente como usuarios e que possuem computadores.

Sd@o numeros muito expressivos, diante das demais opcdes de midia
qualificada, com um publico de alto poder aquisitivo e habitos de consumo mais
sofisticados. O mercado publicitario rapidamente descobriu os beneficios desses
veiculos de comunicagéo, por mais diferentes motivos:

a) Riqueza de segmentacao e percepcgéo dos estilos de vida;

b) Menor dispersao do investimento;

c) Ampliacao do alcance junto as demais midias seletivas;

d) Concentracdo na Classe AB;

e) Maior flexibilidade comercial e de formatos;

f) Conhece quem é se publico através do seu data-mailing (TV por

assinatura)

g) Mensurar resultados (internet)
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Por deter essas caracteristicas, esses meios sdo fundamentais para o
desenvolvimento desse projeto, porque possibilita integrarmos o seu publico
assinante, usuario de aeroportos e que acessam a internet.

A TV por assinatura diferente da TV aberta se caracteriza por conhecer toda
sua base de assinantes, diferente a TV aberta que contempla qualquer aparelho de
televisdo. Pois quando se €& adquirido um aparelho de TV, o comprador
automaticamente receber os canais da TV aberta, ja na TV por assinatura o cliente
paga por um produto (aparelho de TV) e paga por um servico (os canais da tv por
assinatura) propiciando assim a prestadora do servico conhecer e identificar o seu
cliente. Fato esse fundamental para integramos o meio TV por assinatura e a
Internet. (ANEXQOS)

4.1 INTERNET CARACTERIZAGAO

De acordo com Kalakota e Whinston a I-Way (/nformation Superhighway) é
definida como o acesso universal a uma rede de alto desempenho capaz de
carregar bilhdes de bits por segundo e surgida de um processo evolutivo das
telecomunicacdes que resuitou em transmissées de dados a altas velocidades e por
custos baixos. Essa rede congrega computadores, redes de comunicagéo,
bibliotecas digitais e equipamentos eletrénicos de uso do consumidor de maneira
integrada e transparente para o usuario.

Para Kalakota e Whinston, “a Internet € 0 componente de maior visibilidade
da infraestrutura da 1-Way e esta espalhada por varios continentes. Sua estrutura é
genérica e nao engloba somente o comércio eletrénico, mas também um amplo
espectro de servicos baseados em computadores, como o e-mail, o EDI, publicacao
e recuperacéo de informagdes e video-conferéncia. Segundo esses autores, a
Internet € uma combinacgéo singular de servigo postal, sistema telefénico, biblioteca
de pesquisa, supermercado e centro de conversacdes, que permite as pessoas
compartiiharem ou comprarem informag¢dées. O intercambio de dados ¢ feito
rapidamente, utilizando tecnologia ja instalada e por precos acessiveis.

Atualmente, a maneira mais popular para um consumidor se conectar a rede

¢ através da abertura de uma conta em um “provedor de acesso”. O usuario deve ter
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um computador e um modem para se ligar a esse provedor. O provedor, por sua

vez, esta

utilizadas

ligado a rede mundial, a Internet, na qual diversas tecnologias sado
ac mesmo tempo: linhas telefénicas comuns, linhas de transmissédo de

dados dedicadas, linhas de alta velocidade, satélites, /inks de microondas e,

inclusive,

cabos de fibra 6tica.

Estabelecida a conexao o usuario passa a ter acesso a uma infinidade de

servicos disponiveis na rede, contudo, as atividades mais comumente conhecidas

sao:
a)

b)

Correio eletrbnico (e-mail): Permite ao usuario enviar e receber
correspondéncia eletrénica através de uma caixa postal em seu nome.
Transferéncia de arquivo (File Transfer Protocol-FTP): Através desse
recurso o usuario pesquisa diretérios de arquivos mantidos em outros
locais (sites) e pode requisitar cépias do que for de seu interesse. As
copias sdo enviadas eletronicamente pela propria rede e os arquivos
podem ser das mais diversas naturezas (textos, imagens, softwares, etc.)
Conexdo remota (Telnet): Através desse servico o usuario pode
transformar seu equipamento em um terminal de um outro computador
remoto, tornando-se seu “hdspede”;

. Grupos de discussdo (USENET - NetNews): Permite ao usuario participar
em milhares de grupos de discussao através de software especifico;

. Servicos de Informagdo e Busca: Gopher, WAIS, Archie, Veronica,
Finger, Netfind, etc., que permitem buscar informacdes sobre tdpicos
especificos na rede e

. World Wide Web (Www): Sistema que utiliza o recurso de hipertexto e
que traz os recursos mundiais da Internet de forma conjunta, interativa,
onde a informagao é encontrada de maneira facil e amigavel. De acordo
com Quelch e Klein', a popularizacao da Internet pode ser atribuida ao

surgimento da www.

1

Quelch, John A.; Kilein, Lisa R. The Internet and international marketing. Sloan

Management Review; Spring 1996, paginas 60 a 75.



29

4.2 BREVE HISTORIA DA INTERNET

De acordo com Maitra®, & vital conhecer a histéria da Internet para
compreender totalmente o que acontece atualmente. A Internet nasceu como um
projeto do Departamento de Defesa norte-americano desenvolvido pela Advanced
Research Projects Agency (ARPA) e, por isso, recebeu o nome de ARPANET. A
arquitetura da ARPANET, como ressaltam Lynch e Lundquist, foi desenvolvida de
1959 a 1969 e tinha como objetivo principal fornecer “um sistema de comunicagdes
de computador distribuido que poderia sobreviver a um ataque, de forma que,
mesmo se uma parte do sistema fosse perdida, o resto da rede poderia continuar
funcionando. Nos anos 1970, as universidades e outras instituicbes que faziam
trabalhos relativos a defesa tiveram permissao para se conectar a ARPANET. Em
1975 existiam aproximadamente 100 sites.®

A facilidade de comunicagao e troca de dados propiciadas pela Internet ja
permitiam que na metade dos anos 80 houvesse interesse tal entre pesquisadores,
educadores e pessoal envolvido em defesa que ja se “justificava o estabelecimento
de negocios para a fabricagdo de equipamentos especificamente para a
implementacao da Internet. Empresas tais como a Cisco Systems, a Proteon e,
posteriormente, a Wellfleet (atualmente Bay Networks) e a 3Com, comegaram a se
interessar pela fabricacdo e venda de roteadores”, equipamentos necessarios a
conexao.

A década de 90 marcou a Internet pela introdugdo de servicos que a
tornaram mais popular, visto que eram dirigidos a um publico amplo. Entre 1993 e
1994 foram distribuidas 2 milhdes de cépias pela Internet do software Mosaic, um
browser multimidia para a www, escrito por Marc Andreesen, na época um estudante
de graduacdo da Universidade de lllinois. Esse software alcangou popularidade
incrivel e pode ser considerado um marco na historia do comercio eletronico.

Browsers como o Mosaic tornaram o acesso a rede quase intuitivo e, ainda

durante a década de 90, surgiram os instrumentos de pesquisa como Yahoo,

271 Maitra, Amit K. Building a Corporate Internet Strategy - The IT Manager's Guide;
VNR-ITP; New York-NY; 1996; p. 3.

% 72 Lynch, Daniel C.; Lundquist, Leslie. Dinheiro Digital - O Comércio na Internet.
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Infoseek e Altavista que facilitavam sobremaneira a busca de informagbes. Antigos
servicos on-line como América On-Line, Prodigy e Compuserve passaram a prover
acesso a Internet. Os microcomputadores comecaram a vir de fabrica com os
softwares necessarios para acesso a rede previamente instalados e, paralelamente
a isso, houve um incremento enorme no numero de provedores de acesso.

Diversos fatos ajudaram a gerar uma cobertura intensa sobre a Internet na
imprensa internacional. Nos Estados Unidos a entrada da Casa Branca na rede em
1993, com os usuarios podendo enderegar e-mails ao presidente, ao vice-presidente
e a primeira-dama teve impacto mundial. Semelhante impacto foi trazido pela
presenca de Fidel Castro e do Papa Joao Paulo Il na rede. Novidades tecnolégicas
como transmissao de video e radio, ferramentas para selecido de conteldo e salas
de conversagao ajudaram a disseminar ainda mais a Internet.

No Brasil, Mandel, Simon e Delyra creditam o progresso das redes ao
professor Oscar Sala, da Universidade de Sao Paulo que fez chegar a rede Bitnet
em fins de 1988, conectando a Fapesp ao Fermilab nos Estados Unidos. Em 1991 a
Fapesp conseguiu fazer a primeira ligagdo com a Internet e, alguns meses depois se
estabeleceu outra linha internacional, ligando dessa vez o Nucleo de Computacao
Eletrénica da UFRJ. Em 1995, continuam Mandel, Simon e Delyra, com a posse do
governo Fernando Henrique Cardoso, foi estabelecido o Comité Gestor da rede
Internet no Brasil e que tinha a fungdo de coordenar e incentivar sua implantagdo no
pais. Ao mesmo tempo a RNP (Rede Nacional de Pesquisas), que havia iniciado a
instalagdo de um backbone nacional em 1991, decidiu tornar-se uma rede mista,
voltada para o trafego académico e comercial, constituindo-se na Gnica a ter

cobertura nacional e, na opiniao dos autores, a responsavel pelo acentuado
progresso da Internet no Brasil.
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5 CONSIDERAGOES FINAIS

A partir de uma revisdo da literatura observou-se que o conceito de
comunicagao integrada esta fundamentado em trés premissas basicas: a unicidade
da mensagem através de mduitiplos canais de comunicagao, o trabalho conjunto de
profissionais de comunicacdo e o planejamento. Com o desenvolvimento das
tecnologias de informagao, surgiram outros meios de comunicagao, que impulsionam
mudangas em um ambiente altamente dindmico marcado pelo fendbmeno da
globalizagao. A partir desta nova realidade, algumas observacdes da aplicabilidade
do conceito de comunicacdo integrada foram discutidas, agregando outras
compreensdes ao conceito: multiplicidade de contetGdos, composicdo de recursos
comunicativos, equipes de profissionais com diferentes competéncias atuando em
um mesmo projeto, integracdo de informagdes organizacionais, comunicacdo em
tempo real e tecnologias de informagdao que permitem a todas as atividades
organizacionais em ambientes virtuais.

O conceito pode ser ainda mais ampliado, uma vez que o mito da unicidade
da mensagem pode ser questionado, pois o trabalho de comunicagdo desenvolve-
se em varios ambientes organizacionais e as tecnologias de comunicacao estio
cada vez mais integrando pessoas e organizacdes em ambientes virtuais e fisicos.
Partindo destas constatagdes, novos significados s&o atribuidos ao conceito de
comunicacgdo integrada, ampliando sua abrangéncia. Isso permite seja que seja
incluindo as novas tecnologias de informacdo ao seu conceito organizacional,
considere que a multiplicidade dos conteidos e a possibilidade de outros
profissionais agregarem-se a construcdo de uma comunicagao integrada. Nao se
pretende elaborar uma nova definicdo, mas apenas iniciar o debate sobre a
capacidade deste conceito em explicar o atual estagio da comunicagdo, em uma
realidade de constantes mudangas. As mudangas sdo decorrentes nao apenas do
desenvolvimento tecnolégico, mas principalmente dos possiveis usos dessa
tecnologia. Funcionalidade que parece ampliar a nogdo de comunicacgao integrada,
a qual necessita ser revisada.

A rediscussdo do conceito de comunicacdo integrada com maior

abrangéncia parece centrar no seu elemento do planejamento, toda atividade
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integrada de comunicac¢éo, ndo importando o formato de sua mensagem, a formacao
dos profissionais que a desempenham, ou aos publicos e fins que se destinam, deve
ser cuidadosamente planejada. O repensar do conceito de comunicagao integrada,
além de considerar as mudancas tecnolégicas, a visdo mais ampla da comunicacao
organizacional, podera reforcar a importancia do planejamento e as solugdes as
quais ela sera aplicada. O planejamento da comunicagao integrada juntamente com
as novas tecnologias devera ultrapassar as premissas vigentes tornando-se ainda
mais complexo, visto que opera com veiculos de comunicagdo bilaterais
(convencionais como: midia impressa, midia aeroportuaria, midia eletrdnica) com
mensagens multiplas, fragmentadas em diferentes midias e envolve o trabalho
conjunto de profissionais de diferentes formagdes, ou seja, essa nova possibilidade
de integracdo vale para todas as organizacoes. em suas estratégias de
comunicacédo. Sendo que esta proposta tem o como fator delimitador as classes
sociais A e B e 0 tempo de vida do ciclo do produto, onde no decorrer do tempo as
classes sociais C, D e E também serédo providas e beneficiadas dos recursos da
internet e de poSso de computadores assim como aconteceu com a televisao.
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Diversas instituicées ja levantaram a quantidade de usuarios de Internet no

Brasil. Os nimeros nao sdo os mesmos, mas variam entre 14,0 e 16,5 milhdes de

Internautas.
TABELA 1 - NUMERO DE INTERNAUTAS EM 2001
INSTITUIGAO TOTAL DE INTERNAUTAS DATA DA PUBLICAGAO
Zenith Media/Santander* 15.480.000 outubro de 2000
IDC/CSFB* 16.525.800 dezembro de 2000
Jupiter Media Metrix 15.900.000 fevereiro de 2001
Ibope Nielsen/NetRatings 14.000.000 margo de 2001

Na tabela abaixo a projecéo realizado pelo IDC/CSFB do crescimento do
universo de internautas no Brasil para os préximos anos.
Em 2002 mais de 20 milhdes de internautas.

GRAFICO 1 - EVOLUGAO DO NUMERO DE INTERNAUTAS
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QUANTO AO PERFIL

Os internaturas tem alto poder de consumo: 99,7% sao das classes A e B;
O nuamero de homens ainda € maior: 55,8% s&o homens e 44,2% sao mulheres; A
composicao etaria de um publico economicamente ativo: 75,8% estdo na faixa entre
18 e 54 anos.
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GRAFICO 2 - CARACTERISTICAS DOS INTERNAUTAS
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INVESTIMENTOS EM PUBLICIDADE

A medida que cresce o nimero de internautas e o consumo via Internet,
cresce também a verba em publicidade para influenciar esses consumidores. Abaixo
os investimentos destinados a midia on-line no Brasil em 1999 e 2000 e a projegdo
para o periodo de 2001 a 2004.

O investimento em midia on-line no Brasil foi de US$145 milhdes em 2001 e
continuara crescendo.

GRAFICO 3 - IVESTIMENTO EM MIDIA ON-LINE
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Assim como nos Estados Unidos e em toda a América Latina, também no
Brasil mais e mais anunciantes acompanharédo esta tendéncia e incluirdo
investimentos significativos na Internet em seus planos.
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A Internet cresce em importancia também quando comparada aos outros
meios. O valor percentual da verba investida na Internet em relacédo ao total dos
investimentos em publicidade aumenta ano a ano.

Esses investimentos se justificam se considerarmos que o anuncio online,
além de poder influenciar o comportamento dos consumidores também fora da rede,
€ 0 Unico que pode se converter em venda imediata.

Entre todas as midias, a Internet conta com o maior percentual de
incremento de verba previsto para este ano, segundo a Jupiter. A maior parte dos
recursos tera origem na migracéo dos orgamentos das midias tradicionais.

Os investimentos on-line aumentardo mais que nos outros meios (EUA).

GRAFICO 4 - INVESTIMENTOS NA INTERNET COMPARADO A OUTRAS MIDIAS
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A Internet também vem ganhando das midias tradicionais no tempo gasto
pelo usuario na busca por informacao. Abaixo o impacto da Internet sobre outras
midias no cenario da disputa pelo tempo do usuario.

Percentual de usuarios que usam menos a midia tradicional por causa da

Internet.
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GRAFIQO 5 - USUARIOS QUE UTULIZAM MENOS A
MIDIA USUAL POR CAUSA DA INTERNET
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Vantagens qualitativas da Internet:

a)

b)
c)

d)

e)

Garantia de audiéncia: nenhuma outra midia além da Internet consegue
entregar a audiéncia comprada com 100% de precisao.

Impacto de fargets mais especificos: menor dispersao.

Resposta imediata ao estimulo de compra: o internauta esta a um clique
da compra.

Otimizacdo das campanhas em tempo real: a geracéo de relatérios de
desempenho on-line permite a melhoria na programacgao das campanhas
durante sua prépria veiculagao.

Troca simplificada e agil de material: a substituicdo de uma peca online é
simples e rapida. O material &€ enviado por e-mail e inserido no mesmo
dia.

Relatérios completos e exatos sobre as campanhas: com numero de
impressodes, cliques, periodos, identificagcdo das pecas mais efetivas, das
melhores areas de veiculagéao etc. ;
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TABELA 2 - CARACTERISTICAS DOS TIPOS DE MIDIA EXISTENTES

MEIO PROS CONTRAS

Televisdo Alta cobertura Baixa segmentacdo, Poluigdo,
Alto impacto criativo Custo absoluto alto
CPM baixo Risco de dispersao
N&o permite venda imediata
Radio Cobertura local Apenas audio, Poluigdo
Baixo custo/CPM baixo Risco de dispersao
Alta frequéncia Nao pemite venda imediata
Revistas Alta segmentacgéao Longo tempo de resposta
Grande contetido informativo Apenas visual
Longevidade Nao permite venda imediata
Jornais Cobertura local, Baixo custo, Pequena vida dtil, Baixo
Baixo tempo de resposta Impacto,
N&o permite venda imediata
Outdoor Localizag&o especifica, Alta Restri¢bes para periodos
freqiiéncia, menores
Baixo custo Poluicéo, Restricdes de locais
Internet Grande conteldo informativo Baixo impacto

Baixo custo

Interatividade
Venda direta

Alta segmentacéo
Personalizacéo

Poluicdo
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SEGMENTAGAO DOS CANAIS DE TV POR ASSINATURA
(fonte: midia fatos 2003 —2004)

Informacgdes basicas sobre TV por Assinatura

A programacgéao de TV por Assinatura dispée de 17 géneros para escolha
dos assinantes, contemplando os mais variados interesses dos publicos infantil,
adolescente e adulto (feminino e masculino).

GRAFICO 6 —- OPGAO DE PROGRAMAGAO FEITA PELOS
ASSINANTES DOS CANAIS POR ASSINATURA
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TABELA 3 - OPGAO DE PROGRAMAGAO FEITA PELOS
ASSINANTES DE TV POR ASSINATURA

Filmes e Séries 24%
Jornalisticos e Informativos 11%
Etnicos 09%
Esportivos 06%
Infanto-Juvenis 06%
Variedades e Entretenimento 06%
Documentarios 05%
Eréticos 05%
Lifestyle 05%
Musicais 05%
Educativos e Profissionalizantes 04%
Politica 03%
Agribusiness 02%
Televendas 02%
Animacgao Adulta 01%
Meteorolégico 01%

PENETRACAO DOMICILIAR DA TV POR ASSINATURA

A penetracao de TV por Assinatura se mantém em 12% dos domicilios. Nos
domicilios da classe A, 68% possui TV por Assinatura.

GRAFICO 7 - ABRANGENCIA DA TV POR ASSINATURA

20%

18%

16%

14%
12% -ﬁv./'\.¥ —)
10%

6%

4%

2%

1997 1998 1999 2000 2001 2002 2003



80%

70%

60%

50%

40%

30%

20%

10%

TABELA 4 - ABRANGENCIA DA TV POR ASSINATURA

Margo/1997
Marco/1998
Margo/1999
Margo/2000
Margo/2001
Abril/2002

Junho/2003

07%
12%
11%
12%
13%
12%
12%

GRAFICO 8 - ABRANGENCIA DA TV POR ASSINATURA
APLICADA NAS CLASSES ECONOMICAS
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TABELA 5 - ABRANGENCIA DA TV POR ASSINATURA
APLICADA NAS CLASSES ECONOMICAS

A

B

C
D-E
AB

68%
23%
06%
01%
32%

D-E

AB
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PERFIL DOS MEIOS

O publico de TV por Assinatura, comparado com o da TV Aberta, Jornal e
Revista, tem o perfil mais qualificado, tanto em termos de Classe Socioecon6émica
(80% AB) quanto de Grau de Instrucdo (34% Superior) e Renda (51% recebe entre

10 e 30 salarios minimos).

CLASSE SOCIO-ECONOMICA

TABELA 6 - PERFIL DOS CONSUMIDORES DE MIDIA

TV por
TOTAL | TV ABERTA | REVISTA | JORNAL ASSIN KTURA
A 09% 09% 14% 13% 31%
B 29% 29% 36% 35% 49%
CDE 62% 62% 50% 52% 20%
AB 38% 38% 50% 48% 80%

GRAFICO 9 - PERFIL DOS CONSUMIDORES DE MiDIA
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GRAU DE INSTRUGCAO

TABELA 7 - PERFIL DOS CONSUMIDORES DE MiDIA

| TOTAL | TV ABERTA | REVISTA | JORNAL | TV por ASSINATURA

Superior 13% 13% 19% 21% 34%
2.°grau 33% 33% 41% 41% 39%
1.° grau 51% 51% 40% 38% 27%

Analfabeto 03% 03% = = =

GRAFICO 10 - PERFIL DOS CONSUMIDORES DE MiDIA
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RENDA FAMILIAR

TABELA 8 - PERFIL DOS CONSUMIDORES DE MIDIA
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TV por
TOTAL | TVABERTA | REVISTA | JORNAL | ,oor POl
3m°a;a'é"°s i 02% 02% 04% 04% 1%
E; ;?o: 50 04% 04% 06% 06% 12%
SD: ;r?OZ 28 12% 1% 16% 17% 28%
SD:I :r?o: t 21% 21% 25% 26% 28%
E:I ;r?o: b 20% 20% 19% 19% 12%
Até 03 salarios 42% 41% 30% 28% 11%
Acima de 10 salarios 18% 17% 26% 27% 51%

GRAFICO 11 - PERFIL DOS CONSUMIDORES DE MIDIA
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SEXO

TABELA 9 - REFERENTE AO SEXO DOS USUARIOS DE MiDIA

TV por
TOTAL TV ABERTA REVISTA JORNAL ASSINATURA
Masculino 53% 53% 56% 49% 50%
Feminino 47% 47% 44% 51% 50%
GRAFICO 12 - REFERENTE AO SEXO DOS USUARIOS DE MIDIA
TOTAL TV ABERTA REVISTA JORNAL ' TV por ASSINATURA
B Feminino E Masculino
IDADE
TABELA 10 - REFERENTE A IDADE DOS RECEPTADORES DE MiDA
TV por
TOTAL TV ABERTA REVISTA JORNAL ASSINATURA

6m5ais anos o 08% 07% 04% 04% 08%
55 a 64 anos 08% 07% 05% 07% 08%
35 a 54 anos 31% 31% 26% 33% 26%
25 a 34 anos 20% 20% 22% 22% 20%

10 a 24 anos

33%

34%

43%

34%

38%




48

GRAFICO 13 - REFERENTE A IDADE DOS RECEPTADORES DE MiDA
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PERFIL DO PUBLICO DE TV POR ASSINATURA

O publico de TV por Assinatura demonstra, através de seus interesses

habitos e posse de bens, um estilo de vida mais sofisticado em relagdo aos nao

assinantes, o seu alto poder aquisitivo.

GRAFICO 14 — REFERENTE AO PERFIL DOS ASSINANTES COMPARADO COM OS NAO

ASSINANTES
AR : iNDICE (BASE 100)
COSTUMES ASSINANTES (%) NAO ASSINANTES (%) | ASSINANTES X NAO
ASSINANTES
Jantar Fora 40 20 200
Ler para fins de lazer 39 20 , 195
Viajar fim de semana 24 13 184
Fazer compras em lojas 42 25 168
de dept®.
Fazer compras em 42 27 155

shopping
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TABELA 11 - REFERENTE A AMPLITUDE AQUISITIVA DOS ASSINANTES EM COMPARAGAO
COM OS NAO ASSINANTES

iNDICE (BASE 100)

POSSEDEBENSE | ,ggNANTES (%) |NAO ASSINANTES (%)| ASSINANTES X NAO

SERVICOS ASSINANTES

Casa de Praia 18 04 450
Autom©éveis (possui 21 06 350
dois)

y o
Microcomputador 64 19 336
Servigos on-line 22 07 314
Casa de campo 12 04 300
Cheque especial 32 11 290
(Pezl;npor:;/s:au:iiular) 58 28 232
Telefone celular 54 27 200
S:éitsga?e crédito 34 19 179
Conta cormrente bancaria 54 32 168
Videocassete/DVD 86 55 156
Automébvel (possui um) 42 27 155

RENDA FAMILIAR E HABITOS DE CONSUMO
Os assinantes de TV por assinatura tém um poder aquisitivo superior nao s6

ao da populagao total, como também ao dos nove segmentos-chave que compdem
a classe AB, de acordo com a metodologia TGI.

TABELA 12 - PERFIL DOS ASSINANTES DE TV POR ASSINATURA

Com 18 anos ou mais, pratica esportes, viaja com freqiiéncia por
lazer e gosta de correr riscos

Cursou até o 3.° grau ou mais, freqiienta eventos culturais, teatro e
1€ livros com freqiiéncia

Cursou até o 3.° grau ou mais e ocupa cargo de geréncia ou
diretoria

Multimidia, da& conselho aos amigos, viaja, ligado em
acontecimentos internacionais, moda, estilo, e sai muito a lazer

Pais Com filhos até cinco anos de idade

. . l | H Z z v N
Vaidoso/Estilo ComA18_anos ou mais, 1gag9 em moda, estilo, beleza, da valor a
aparéncia e consome cosméticos

Aventureiro/Esportista
Culto/Intelectual
Executivo

Formador de opinido/dindmico




50

TABELA 13 - PERFIL DOS ASSINANTES DE TV POR ASSINATURA

UNIVERSO 'i'gawli%%gmsowms TOTAL AB ASSINANTES AB
Total 18.501 7.766
Abastados/Alta Renda 757 628
Adolescente/Antenado 1.822 786
Aventureiro/Esportista 749 307
Culto/Intelectual 3.596 1.962
Demais 9.328 3.336
Executivo 1.667 1.102
Formador de opinido/dinamico 1.963 1.194
Pais 1.746 622
Vaidoso/Estilo 1.228 470

Renda Familiar e Habitos de Consumo

Os assinantes de TV gastam mais do que os consumidores dos outros

meios. (gasto médio mensal/comparagao com os outros meios).

TABELA 14 - COMPARATIVO DE GASTOS ENTRE OS ASSINANTES

E OS NAO ASSINANTES DE TV POR ASSINATURA

VALOR TELEFONE j;d(l))lCE (BASE SHOPPING INDICE (BASE
PONDERADO RS) ) POR MEIO RS) 100) POR MEIO
ITOTAL ITOTAL
Total 76,90 100 252,00 100
TV por Assinatura 94,10 123 284,00 113
Jornal 85,30 111 260,00 104
Revista 84,80 111 261,00 104
TV Aberta 77,00 101 252,00 100
Cartdo de crédito
TABELA 15 - REFERENTE A POSSE DE CARTAO DE CREDITO
CARTAO DE CREDITO | CONTA MEDIA/MES | INDICE (BASE 100)
(POSSE) (R$) POR MEIO /TOTAL

Total 319,00 100
TV por Assinatura 61% 405,00 127
Jornal 57% 361,00 114
Revista 51% 357,00 112
TV Aberta 44% 319,00 100
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ALCANCE POR TARGET DA TV POR ASSINATURA

Nos fargets analisados, o alcance da TV por Assinatura tem um patamar em
torno de 50% no alcance diario, e mais de 90% no mensal.

TABELA 16 -
ALCANCE - AMBOS 0S - : ALCANCE MEDIO
SEXOS (%) ALCANCE MEDIO DIARIO ACUMULADO

Total TV por Assinatura 47 93

4 a 11 anos 59 95

12 a 17 anos 48 93

18 a 34 anos 40 92

18 a 49 anos 43 92

25 a49 anos 44 92
GRAFICO 15 -

93%

93% 92% 92% 92%

95%

Total TV por 04 a 11 anos 12 a 17 anos 18 a 34 anos 18 a49 anos 25 a 49 anos
Assinatura

HE Alcance médio diario B Alcance acumulado mensal
TABELA 17 -
: ” ALCANCE MEDIO
ALCANCE — HOMENS (%) ALCANCE MEDIO DIARIO ACUMULADO
18 a 34 anos 43 93
18 a 49 anos 45 93

25 a49 anos 45 94
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GRAFICO 16 -

93% 93% 94%

18 a 34 anos 18 a 49 anos 25a 49 anos

@ Alcance médio diario B Alcance acumulado mensal
TABELA 18 -
i " : i ALCANCE MEDIO
ALCANCE — MULHERES (%) ALCANCE MEDIO DIARIO ACUMULADO
18 a 34 anos 37 91
18 a 49 anos 42 90
25 a 49 anos 44 91
GRAFICO 17 -
91% 90% 91%

18 a 34 anos 18 a 49 anos 25 a 49 anos

B Alcance médio diario B Alcance acumulado mensal




ANEXO 3 - MiDIA AEROPORTUARIA
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PERFIL DOS USUARIOS DOS AEROPORTOS DE CONGONHAS E CUMBICA
DATAFOLHA INSTITUTO DE PESQUISAS - SET/OUT DE 2003
(Fonte: Data Folha 2004)

GRAFICO 18 - REFERENTE AO SEXO DOS USUARIOS DOS
AEROPORTOS DE CUMBICA E CONONHAS

4%

26%

Congorhas

® Masculino B Feminino

Observa-se que existe uma predominéncia de homens nos dois aeroportos,
sendo que em Congonhas esta proporgéo € maior. Em Cumbica, o peso do grupo
feminino € maior do que no outro aeroporto.

GRAFICO 19 - REFERENTE A IDADE DOS USUARIOS
DOS AOROPORTOS DE CUMBICA E CONGONHAS

FAIXA ETARIA

42%
39%
31%
2%
21%
17%
8% 9%
4%
an J
25a4 3MKase 45a59 60 ou +

18a24

B Congonhas @ Cumbica
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Em relacdo a idade, observa-se que a grande parcela do publico dos
aeroportos tem idade compreendida entre 25 e 44 anos. A idade média dos
entrevistados é de 36 anos em Congonhas e 37 anos em Cumbica.

. GRAFICO 20 - REFERENTE A ESCOLARIDADE DOS
USUARIOS DOS AEOROPORTOS DE CUUMBICA E CONGONHAS

45%

Fundamental Médio Graduacido Pés-graduacio

@ Congonhas @ Cumbica

A maior parcela dos usuarios tem alto grau de escolaridade. Entretanto, os
de Congonhas possuem um grau de escolaridade ainda maior que os de Cumbica.
Aproximadamente 80% dos usuarios do primeiro tém escolaridade superior/pds-
graduacéo e 55%, do segundo. Vale notar que na populagéo brasileira (16 anos ou
mais) essa taxa gira em torno de 10%.
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,GRAF|CO 21 - REFERENTE AO ESTADO CIVIL DOS
USUARIOS DOS AEROPORTOS DE CUMBICA E CONGONHAS

64%

& Congonhas & Cumbica

A maioria dos usuarios dos dois aeroportos € composta por pessoas
casadas, formal ou informalmente. H4 uma tendéncia de maior proporgdo de
casados no aeroporto de Congonhas e de divorciados, solteiros e vilvos em
Cumbica.

GRI-'\FICO 22 - REFERENTE AO PODER AQUISITIVO
DOS USUARIOS DOS AEROPORTOS DE CUMBICA E CONGONHAS

RENDA

2%

22%

17% 17%

T T T T T T e &
menos de R$ 2.160,00 deR$ 2.161,00 aR$ de R$ 3.601,00aR$ de R$ 6.001,00 aR$ de R$ 8.40100aR$ Acima de R$ 12.001,00
3.600,00 6.000,00 8.400,00 12.000,00

& Congonhas E Cumbica
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As pessoas que utilizam os aeroportos tém alto poder aquisitivo. A faixa de
renda compreendida entre R$2.161,00 e R$8.400,00, contemplou aproximadamente
60% da amostra em Congonhas e 50%, em Cumbica.

Em relacdo a classe econémica (Critério Brasil), observa-se que Congonhas
possui maior concentracdo de usuarios da classe A (54%). Em Cumbica, ha
equivaléncia entre as classes A (38%) e B (41%). No aeroporto de Guarulhos, nota-
se ainda, que 19% dos entrevistados pertencem a classe C e 2% a D. Comparando
esses percentuais com a populagéo brasileira (3% de classe A, 17% de B, 34% de C
e 46% de D/E), conclui-se que os usuarios dos aeroportos sdo muito privilegiados
economicamente que em sua maioria pertencem as classes sociais A e B.

GRAFICO 23 - CLASSE ECONOMICA

CLASSE ECONOMICA

T T T T T
Al A2 B1 B2 c D

H Congonhas & Cumbica
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GRAFICO 24 - REFERENTE A POSSE DE MICROCOMPUTADOR
POR PARTE DOS USUARIOS DOS AEOROPORTOS

PARA USO PESSOAL

36%

T
Notebook Computador de mdo

H Congonhas B Cumbica

Os itens de informatica merecem destaque entre os usuarios dos aeroportos.
Praticamente todos os que possuem microcomputador tém acesso a internet. A
posse de microcomputador em Congonhas é de 91% e em Cumbica 75%, muito
superior a posse da populagédo brasileira que é de 16%.

GRAFICO 25 - REFERENTE A POSSE DE MICROCOMPUTADOR
NO DOMICILIO DOS USUARIOS DOS AEROPORTOS

POSSE NO DOMICILIO

0
7% 73%

61%

T T T 1
Microcomputador Acesso aintemet Internet com acesso discado Internet com banda larga Camera fotografica digital

HE Congonhas E Cumbica



ANEXO 4 - CASO VISA NET CURITIBA
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A VisaNet Curitiba desenvolve e promove os servicos e os beneficios aos
estabelecimentos comerciais (restaurantes, lojas e etc..) responsavel pela
informatizacdo dos pontos de vendas que habilita os estabelecimentos comerciais a
fornecerem seus respectivos servicos aos clientes VISA. O objetivo central do
Projeto ¢ estar sempre promovendo a melhoria de beneficios e incentivos aos
clientes que possuem o cartdo Visa aumentando o uso do cartdo Visa nos
estabelecimentos credenciados, através de ag¢des de comunicacio integrada. O
Projeto envolve um planejamento de comunicagdo integrada com os seguintes
recursos de midia: midia eletronica, midia impressa e hot site, esta sera uma
promogao direcionada somente aos assinantes de TV por assinatura, nesse caso os
assinantes da base de TV por assinatura da TVA, conforme a pesquisa apresentada
os assinantes de TV por assinaturas sdo em sua maioria familias de alta renda
pertencentes as classes sociais A e B, que possuem computadores e acessam a
internet regularmente. Este Projeto prevé a veiculagdo de anuncios na revista da
TVA, revista essa que é destinada apenas aos assinantes da TVA. Os anuncios da
revista circulardo apenas na cidade de Curitiba, com periodicidade de veiculacao de
uma edicdo por més, os anuncios veiculados na revista da TVA irdo oferecer aos
assinantes da TVA um roteiro gastronémico, entretenimento e lazer. O assinante da
TVA que possuir cartdo Visa tera uma serie de beneficios e vantagens. Os antncios
da revista e os comerciais veiculados na TVA terdo como propésito informar e
convidar o assinante a acessar o hot site da promog¢do Visa. No hot site os
internautas terdo que obrigatoriamente efetuar um cadastro para ser adquirir as
vantagens e os beneficios da promogao Visa.

Além das agbes das promogdes convencionais, esse planejamento
desenvolve um projeto capaz de mensurar do retorno e o resultado da campanha de

comunicacdao integrada, podendo assim expressar valores antes nao disponiveis.



ANEXO 5 - CLIPPING DO PORTAL MSN/M&M
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E-COMMERCE
O PERFIL DO E-CONSUMIDOR

Jovem, com nivel superior, renda elevada e do sexo masculino. Estamos
falando do e-consumidor brasileiro, num momento em que as compras pela internet
crescem sem parar mesmo contra os desatinos da economia, que causa
desemprego e tira o dinheiro de circulagdo. Atualmente, sdo 2,6 milhdes de pessoas
que fizeram pelo menos uma compra online. Embora seja pouco para o potencial
que o canal oferece, € um numero volumoso e com enorme potencial de
crescimento, ja que representa apenas 12% dos internautas brasileiros.

Levantamento da e-bit mostra que a renda média familiar do e-consumidor é
de R$ 3,9 mil. Pouco mais de um tergco (37%) tem renda familiar entre R$ 3 mil e R$
8 mil. A parcela que ganha entre R$ 1 mil e R$ 3 mil também tem uma grande
participagdo no mercado, representando cerca de 31% do total. Apenas 5% dos e-
consumidores tém renda familiar menor gue R$ 1 mil. Os mais abonados s&0 9% e
recebem mais de R$ 8 mil mensais. Quase um quinto (19%) dos internautas, porém,
sdo desconfiados e preferem nao revelar a renda, mas é possivel afirmar que grande
parte deles tem alto poder aquisitivo.

A parcela compreendida entre 25 e 49 anos de idade € esmagadora maioria
entre os consumidores das lojas virtuais. Eles sdo quase dois tergos (71%) da
populagédo que realiza compras pela internet. O estudo mostra também que apenas
1% dos consumidores tem até 17 anos, o que pode ser explicado pelo fato de ainda
nao possuirem cartao de crédito, o meio mais utilizado para pagamento das compras
online. Quando estimada a idade média do consumidor das lojas virtuais
encontramos um numero entre 34 e 35 anos.

A grande maioria tem pelo menos nivel superior completo (57%), sendo que
21% possui também pés-graduacdo. Mais um dado sobre os consumidores das lojas
virtuais é que os homens tém maior habito de comprar pela internet. Em média, 60%
das pessoas que costumam comprar pela rede sdo do sexo masculino, contra 40%
do sexo feminino.



GRAFICO 26 - REFERENTE AS CARACTERISTICAS
DOS CONSUMIDORES “VIRTUAIS”

Renda familiar s mensais)
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