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RESUMO

Baseado nas teorias e conceitos acerca das estratégias de planeja-
mento de midia, este artigo busca fazer um mapeamento das inser¢oes
do Instituto Ressoar na Rede Record e mensurar os resultados. Propde-
se também a incitar a compreensdo do uso destas estratégias como uma
ferramenta na solu¢do de problemas de marketing tendo a responsabi-

lidade social como ferramenta para o fortalecimento da marca Record.
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INTRODUCAO

Atualmente as empresas buscam inovar suas estratégias para a conquista de
novas fatias de mercado ou para a manutencao de sua participagdo e indice de lem-
branga de marca na mente de seus consumidores. A responsabilidade social entra
neste contexto como uma oportunidade de fortalecimento da marca e geragdo de
valores socialmente vistos como responsaveis. Nos veiculos de comunicagdo, em
especial as emissoras de televisao, agdes com foco social configuram-se ha bastante
tempo como uma grande oportunidade de associagdo da marca com boas agdes,
além de simples cumprimento da legislagao.

Neste tempo, uma empresa que realiza acdes socialmente responsaveis detém a
simpatia e compete com um diferencial de vantagem competitiva diante da concor-
réncia.

As empresas sdo importantes agentes de promogao do desenvolvimento
econdmico e do avango tecnoldgico que esta transformando rapidamente o nosso
planeta numa aldeia global'. Com a crescente interdependéncia de todos, o bem-
estar da humanidade depende cada vez mais de uma agdo cooperativa em nivel lo-
cal, regional e internacional. E fundamental que exista uma consciéncia global que
engaje todos num processo de desenvolvimento que coloque como meta a preserva-
¢do do meio ambiente, do patrimonio cultural, a promogao dos direitos humanos, e
a construgdo de uma sociedade economicamente prdospera e socialmente justa.

O Instituto Ressoar ¢ uma entidade sem fins lucrativos diretamente ligada a
Rede Record. O Instituto realiza projetos de responsabilidade social e os divulga
através do espago de midia cedido por sua mantenedora. Espago que pode ser uti-
lizado plenamente como diferencial promotor da vantagem competitiva sobre emis-
soras que realizam agdes sociais de forma sazonal. Este trabalho pretende propor
uma analise sobre a utilizagao desse espago na grade de programacdo para divulgar
as agOes da entidade, bem como aferir os resultados do que ¢ aplicado atualmente.

O objetivo do presente artigo ¢ analisar a eficiéncia da veiculagdo das insergoes
de publicidade exibidas pelo Instituto Ressoar na Rede Record no periodo de maio
de 2010 a maio de 2011, como forma de potencializar as agcdes de responsabilidade

social.

1 Aldeia Global é uma expressdo criada por McCLUHAN Marshal em 1964 no seu livro Un-
derstanding Media
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2. RESPONSABILIDADE SOCIAL: CONCEITOS E DEFINICOES

Responsabilidade Social ¢ uma forma de conduzir os negécios da empresa
de tal maneira que a torna parceira e corresponsavel pelo desenvolvimento social.
A empresa socialmente responsavel é aquela que possui a capacidade de ouvir os
interesses das diferentes partes (acionistas, funcionarios, prestadores de servico,
fornecedores, consumidores, comunidade, governo e meio-ambiente) e conseguir
incorpora-los no planejamento de suas atividades, buscando atender as demandas
de todos e ndo apenas dos acionistas ou proprietarios (ETHOS, 2011).

Ao abordar o tema Francisco Viana (2001), ressalta que a pratica e a expressao
vieram de uma enciclica do Concilio Vaticano II, a Mater et Magister, de 1961,
onde suas proposi¢oes foram postas em pratica por empresarios cristaos europeus
e depois disseminados na cultura empresarial norte-americana. No Brasil, o tema
comegou a repercutir em 1977. Cito um trecho: “Estamos convencidos de que a em-
presa, além de sua fun¢ao economica de produtora de bens e servigos, tem fungao
social que se realiza através da promogdo dos que nela trabalham e na comunidade
onde deve organizar- se” *.

A Responsabilidade Social ¢ o reconhecimento e assunc¢ao pelos cidadaos, in-
dividualmente e em conjunto, dos seus deveres para com a comunidade em que
vivem e a sociedade em geral. Este conceito se fundamenta no principio de que, em
maior ou menor grau, as agoes individuais sempre tém algum impacto (positivo ou
negativo) na vida dos demais cidadaos e da coletividade. Assim, a Responsabilidade
Social concretiza-se por meio da tomada de atitudes, comportamentos e praticas
positivas e construtivas, que contribuem para concretizar o bem-comum e elevar a
qualidade de vida de todos. Quando aplicado em relagdo as empresas, a expressao
também é empregada como sindnimo de Responsabilidade Social Corporativa.

A diferenga entre filantropia e responsabilidade social ainda provoca muita
confusao entre as pessoas. Filantropia trata basicamente de agao social externa da
empresa, tendo como beneficiario principal a comunidade em suas diversas formas
(conselhos comunitarios, organizagdes nao governamentais, associagdes comuni-
tarias etc.) e organizagdo. A Responsabilidade Social foca a cadeia de negdcios da
empresa e engloba preocupagdes com um publico maior (acionistas, funcionarios,
prestadores de servico, fornecedores, consumidores, comunidade, governo e meio-
ambiente), cujas demandas e necessidades a empresa deve buscar entender e incor-

porar em seus negdcios. Assim, a Responsabilidade Social trata diretamente dos

2 Francisco Viana. De cara com a midia. Sdo Paulo: Negocio Editora, 2001, p. 96.
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negdcios da empresa e como ela os conduz. Segundo BORGER (2001), atualmente
verifica-se que ndo existe mais uma linha divisoria entre problemas que estao dentro
e fora das empresas.

Segundo Moreira (2001), a ética é a base da Responsabilidade Social e se ex-
pressa através dos principios e valores adotados pela organizagdo. (MOREIRA, 1999
P21) e as relagdes entre o publico e o privado sdo complementares, de onde deriva-
ram relagdes politicas, econdmicas e sociais entre os dois segmentos.

Diante da complexidade do mundo atual, a agdo dos agentes publicos e priva-
dos precisa ser revista e ampliada para atender, de modo satisfatdrio, as demandas
da sociedade moderna.

O Terceiro Setor identificado como o Estado, a iniciativa privada e os cidadaos
reunidos em beneficios de causas sociais. [...] identificado com o conceito de so-
ciedade civil que, junto com o Estado (Primeiro Setor) e com o Mercado (Segundo
Setor), mobiliza grande volume de recursos humanos e materiais para impulsionar
iniciativas voltadas para o desenvolvimento social, setor no qual se inserem as socie-
dades civis sem fins lucrativos, as associagdes civis e as fundagoes de direito privado,
todas entidades de interesse social. (SABO PAES, 1999, p. 46).

Ao mesmo tempo em que, no Brasil, alguns governos locais ja se lancavam a
experiéncia pratica, para tentar, com esta parceria, debelar os problemas cronicos da
miséria total, OSBORNE e GAEBLER (1992) foram pioneiros ao apontarem em sua
obra esta tendéncia de transformagdo do modelo burocratico de governo.

Nesta perspectiva histdrica, e feitas as consideragdes preliminares, cito um po-
ema de um mineiro chamado Carlos Drummond de Andrade, em 1940, em um
momento muito denso e muito tenso da historia do pais e da historia das nagdes, a
Segunda Guerra Mundial. Esta muito preocupado em ver a situagdo em que o pais
se encontra, em constatar como neste momento de crise se esgarca o tecido social,
como se fragilizam vidas humanas, como se agudizam os problemas sociais. O po-

ema tem o sugestivo titulo de “Maos dadas” (Drummond, 1963) e diz o seguinte:

“Nao serei o poeta de um mundo caduco.

Também néo cantarei o mundo futuro.

Estou preso a vida e olho os meus companheiros.

Estao taciturnos, mas nutrem grandes esperangas.

Entre eles, considera enorme realidade.

O presente é tdo grande , ndo nos afastemos.

Naio nos afastemos muito, vamos de maos dadas.

Nao serei o cantor de uma mulher, de uma historia,

Nao direi suspiros ao anoitecer, a paisagem vista da janela.
Nao distribuirei entorpecentes ou cartas de suicida,
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Nio fugirei para as ilhas nem serie raptado por serafins.
O tempo ¢é a minha matéria, o tempo presente, os homens presentes,
A vida presente”

E é com este espirito que devemos lutar para superarmos os graves problemas
sociais, com que nos deparamos todos os dias. E é buscando construir gestos e pala-

vras, propostas que nos permitam lutar para um mundo social mais justo.

2.1 ARESPONSABILIDADE SOCIAL NO BRASIL

No Brasil, o movimento de valorizagdo da responsabilidade social empresarial
ganhou forte impulso na década de 90, através da acao de entidades nao governa-
mentais, institutos de pesquisa e empresas sensibilizadas para a questdo. O trabalho
do Instituto Brasileiro de Analises Sociais e Econdmicas - IBASE na promogao do
Balango Social é uma de suas expressoes e tem logrado progressiva repercussao.

A obtencao de certificados de padrao de qualidade e de adequagao ambiental,
como as normas ISO, por centenas de empresas brasileiras, também é outro simbolo
dos avangos que tém sido obtidos em alguns aspectos importantes da responsabili-
dade social empresarial.

A atuagdo incansavel da Fundagao Abring pelos Direitos da Crianga pela er-
radicagdo do trabalho infantil e a adogdo do selo Empresa Amiga da Crianga por
nimero expressivo de empresas sdo exemplos do poder transformador da iniciativa
privada.

As enormes caréncias e desigualdades sociais existentes em nosso pais dao a
responsabilidade social empresarial relevancia ainda maior. A sociedade brasileira
espera que as empresas cumpram um novo papel no processo de desenvolvimento:
sejam agentes de uma nova cultura, sejam atores de mudanga social, sejam constru-
tores de uma sociedade melhor.

Na era da informagao, da nova economia, sdo profundas as mudancas no modo
de as sociedades se organizarem. Alteram-se os papéis dos Estados nacionais, das
empresas e das pessoas. Redefine-se a no¢do de cidadania e constituem-se modali-
dades inovadoras de direitos coletivos. O crescimento vertiginoso do chamado ter-
ceiro setor, com a proliferagdo das organizagdes ndo governamentais, configura uma
verdadeira revolugao civica, que o mundo da Internet e das comunicagdes vem po-
tencializar.

Esse contexto apresenta como desafio para as empresas a conquista de niveis
cada vez maiores de competitividade e produtividade, e introduz a preocupagdo

crescente com a legitimidade social de sua atuagao (ETHOS, 2011).
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2.2 RESPONSABILIDADE SOCIAL NA MIDIA

Se fizermos uma avaliagdo na midia publicitaria de grandes empresas, poder-
emos constatar, claramente, que o marketing social, cada vez mais, esta fazendo
parte das estratégias das empresas de todo o mundo, surgindo até o denominado
balango social da empresa. De repente, a empresa deixou de possuir qualquer tipo
de melindre e passou a mostrar ao publico consumidor suas melhores agdes e os
compromissos assumidos pelo bem-estar da sociedade, passando a ganhar com esta
nova filosofia empresarial.

As empresas, utilizando-se do marketing social, passam a ganhar em imagem
junto aos seus consumidores e, consequentemente, tornam-se mais empaticas para
divulgag¢do dos seus produtos e servigos, aglutinando mais clientes. Segundo recen-
tes pesquisas realizadas, os consumidores preferem prestigiar as empresas que par-
ticipam ativamente na solu¢ao dos graves problemas sociais que afligem o nosso
pais. A consciéncia dos problemas que tanto afetam a nossa sociedade e o compro-
misso em fazer algo que possa minora-los sdo valores mais respeitados pelos con-
sumidores do que confianga, qualidade, garantia, precos de bens e servicos, os quais
, na atualidade, sdo vistos como obrigatérios.

Algumas caracteristicas essenciais definem ou tornam uma empresa como so-
cialmente responsavel. Entre estas destacamos - “a marca cidada® Ora, se a marca de
uma empresa deva ser algo vivo, uma marca que vibra como gente, com sentimentos
e emogoes, consequentemente, a empresa precisa ser cidada.

Portanto, os investimentos da empresa deverao ser direcionados para segmen-
tos sociais que tudo tenham a ver com a filosofia da empresa. Enfim, a empresa
deve ser vista pelo seu publico-alvo como socialmente responsavel pelo bem-estar
desta mesma sociedade, comprometida em a¢des de melhoria de vida, mostrando a
transparéncia de suas estratégias no campo social em que atua. O grande caminho
para atingir metas sociais ¢, com certeza, o das parcerias, particularmente, com as

Organizag¢des Nao Governamentais (ONG’s).

2.1.1 A importancia do planejamento de midia em projetos de Responsabi-
lidade Social

Os planos de midia podem envolver despesas de enormes somas. Um bom pla-
no pode ajudar entidades sociais a alcangarem seus objetivos de comunicagio e, ao

mesmo tempo, intensificar a participagiao da massa em ag¢des sociais.
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Algumas perguntas especificas que o planejador de midia procura responder

sdo as seguintes *:

« Quantos prospects * (na compra de um determinado tipo de produto) eu pre-
ciso alcancar?

« Em que meio (ou midia) devo anunciar?

« Quantas vezes por més os virtualmente interesados devem ver cada andincio?
« Em que meses os antincios devem aparecer?

« Em que mercados os anuncios devem aparecer?

« Quanto dinheiro pode ser despendido em cada meio?

O planejamento de midia é um processo formado por uma série de decisdes
que proporcionam a melhor solugdo possivel para o problema de comunica¢ao do
produto ou servico, e é o maior desafio dos planejadores de midia.

Com o correr dos anos, os pesquisadores sociais chegaram a conclusdo de que
o emprego da Comunicagdo de massa para mudar atitudes ou comportamento do
publico foi limitado. Estes pesquisadores citaram diversos fatores que diluem o im-
pacto dos meio de Comunicagdo de massa;

Fatores relacionados com o publico, como a apatia, o defensivismo e a incapa-
cidade cognitiva.

Relacionados com a mensagem, como mensagens que nao transmitem vanta-
gens motivadoras reais aos cidadaos de forma a atrair a atengao.

Ligados a midia, como a incapacidade de usar os veiculos apropriados de Co-
municagao na hora certa ou de forma eficaz, ou a incapacidade de atingir os adot-
antes escolhidos como alvo através da midia aos quais eles sdo mais receptivos.

Os relacionados com o mecanismo de resposta, como a incapacidade de pro-
porcionar aos cidadaoes receptivos e motivados uma maneira facil e conveniente de
responder positivamente aos objetivos de uma campanha e por em pratica as suas
intencdes.

Os cientistas sociais analisaram as condigdes favoraveis ao éxito das campanhas
de mudanga social que empregam a midia de massa:

Monopolizagao. Uma campanha informativa tem que ter o monopoélio da mi-
dia, de modo a nao haver mensagens contrarias aos seus objetivos, todavia, a maio-

ria das campanhas de uma sociedade livre enfrenta concorréncia (diversas alterna-

3 SISSORS, Jack Z. (2003, p. 19)
4 Prospects em inglés significa perspectivas
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tivas que buscam um mesmo objetivo ou lutam por causas sociais que competem
pela atengao do publico) e ndo conseguem monopolizar os meios de comunicagao.

Canalizagdo. As campanhas sociais informativas e de massa dependem de uma
base favoravel de atitude do publico. A propaganda comercial é eficaz porque seu
trabalho ndo é imbui-lo de atitudes basicas novas nem criar novos padroes de com-
portamento, mas canalizar atitudes ja existentes e 0 comportamento vigente para
uma ou outra direcao.

Suplementagdo. As campanhas sociais ddo mais certo quando a comunicagao
baseada na midia de massa é suplementada pela comunicagdo direta. Na medida em
que as pessoas possam discutir com outras o que ouvem, irdo processar as informa-
¢oes de uma melhor forma e maior sera a probabilidade de aceitarem as mudangas.

Portanto, quanto mais uma campanha de mudanca social se parece com uma
de um produto comercial, maior serd sua probabilidade de sucesso.

Em vista disso, é oportuno afirmar que a retribui¢ao do sucesso da Rede Re-
cord para a sociedade através de beneficios sociais e ambientais geram uma nova
oportunidade e realidade mercadoldgica para a emisora, que passa a ser vista como
uma organizagdo que pensa no futuro de seus telespectadores, proporcionando a
manutencdo de boas condi¢oes de qualidade de vida da comunidade. A importan-
cia, o formato e a frequéncia da Comunicagao destas agdes é que irdo determinar o

share of mind ° da emisora.

2.3 A MIDIA TELEVISIVA POTENCIALIZANDO ACOES DE RE-
SPONSABILIDADE SOCIAL

A televisdao surgiu no Brasil hd 61 anos na cidade de Sao Paulo. A TV Tupi,
primeira estagdo brasileira de televisdo era exibida no canal 4 e pertencia ao Grupo
Diarios Associados, criada pelo empresario Assis Chateaubriand. A TV nacional
apareceu quatorze anos depois da primeira transmissdo mundial de televisdo, que
ocorreu na Inglaterra, em 1936.

A TV Tupi exibe no dia 19 de setembro de 1950 - um dia apds a inauguragao da
emissora- o primeiro telejornal do pais, chamado de “Imagens do dia” e a primeira

telenovela, a conhecida “Sua Vida me Pertence”.

5 Share of mind em inglés significa participacao na mente, é o indice de lembranca de uma
marca ou Servigo
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Em 1951, a emissora ganha instalagdes no Rio de Janeiro e, dois anos depois,
inicia o telejornal “Repdrter Esso” No mesmo ano, ganha uma concorrente: a TV
Record, em Sao Paulo. A assertiva de que a concorréncia surge quando ha publico
comprova-se quando se analisa o aumento de telespectadores na época: os cerca de
100 aparelhos de televisao existentes no ano do surgimento da emissora, ja contabi-
lizavam 120 mil. No inicio da década de 60, esse nimero ultrapassou um milhao de
aparelhos que ja podiam assistir a 20 emissoras de TV.

Evolugao combinada a revolugao tecnoldgica. As mudangas continuam e che-
gam ao auge com as mudangas provocadas pelo surgimento do videotape °. Por cau-
sa dele, os programas podiam ser gravados, editados e exibidos evitando deslizes das
transmissoes ao vivo. A evolu¢ido também foi atrelada a revolu¢ao politica do pais
que passou pelo dominio da ditadura até 1964.

Segundo Sergio Mattos (2000, p. 266), foi a TV Tupi que usou o videotape pela
primeira vez, em 1960, na gravagao de um teleteatro, uma adaptacao de Hamlet, de
William Shakespeare, enquanto a primeira telenovela didria s6 comegou a ser exi-
bida em 1963, gracas a utilizagio do videoteipe (REIMAOQ, 2000, p. 70).

No Brasil, o desenvolvimento das comunicagbes, principalmente através de
grandes redes de televisao, acabou priorizando centros urbanos, de onde passam a
ser disseminadas por todo o pais. Essa estratégia evolui com a politica de “integra-
¢do nacional” herdada da época da ditadura militar e se desenvolve com o avango
das telecomunicagoes e das midias digitais.

Entender a participag¢ao da televisao na construgao e na integragao da identidade
nacional torna-se necessario, portanto, a partir do momento em que os meios de co-
municagdo passam a atuar como administradores culturais. Ao mesmo tempo, surge
uma importante davida: até que ponto “o desenvolvimento da industria cultural nao
corresponderia ao processo de hegemonia ideoldgica das classes dominantes?” 7.

Porém, mais do que isso, é preciso conhecer as caracteristicas e estigmas que

marcaram o povo brasileiro em seu processo histérico e como isso é enten-
dido atualmente. E preciso também compreender a identidade como algo inces-
santemente reconstruido partindo da anadlise de sua relagdo com o consumo e com
a cultura, ja que é ai também que “se reproduz o sentido que encontramos ao viver

juntos” ®.

6 Videotape: Segundo BARBEIRO & LIMA (2005), ¢ o equipamento eletronico que grava o
sinal de dudio e video gerado por uma cAmera. Acoplados, um ou mais videotapes sdo usados
para a edi¢do de matérias nas ilhas de edigéo.

7 Renato Ortiz. Cultura Brasileira e Identidade Nacional, p.77.

8 Néstor Garcia Canclini. Culturas Hibridas, p. 191
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A légica da produgdo televisiva vai, entao, trabalhar inicialmente com a ideia
de identidade nacional pelo nimero de aparelhos de televisao espalhados pelo ter-
ritério brasileiro. A televisao, hoje, esta presente em 100% do territério nacional, ja
que existem aparelhos de televisdao nos 5 560 municipios brasileiros. Mas é preciso
pensar no alcance desse meio de comunicagdo e na importancia que ele tem na vida
do povo brasileiro, ja que para 80% da populagdo esta ¢ a principal fonte de infor-
macao.

Eugénio Bucci explica o conceito de centralidade da televisao dizendo que “o
Brasil se comunica pela TV, se conhece pela televisdo, ela reina absoluta sobre o
publico nacional (...) a TV da a primeira e a ultima palavra e, mais do que isso, a
primeira e a ultima imagem sobre o assunto” °.

A comunica¢io é percebida, em todo caso, como o cendrio cotidiano do re-
conhecimento social, da constituic¢do e expressio dos imagindrios a partir dos
quais as pessoas representam aquilo que temem ou que tém direito de espe-

rar, seus medos e suas esperangas. Os meios de comunicagdo comegaram assim a
fazer parte decisiva dos novos modos como nos percebemos (Martin- Barbero, 63).

A televisao tem como caracteristicas basicas a grande cobertura geografica e de
populagdo e é o meio com maior penetragao em todas as classes sociais (VIDOTTO,
Sandro, 2008, p.44).

Comprar combinagdes de espago e tempo em veiculos de comunicagdo significa
comprar inser¢des, sendo este o termo normalmente usado pelos profissionais en-
volvidos na atividade de comunicagdo de marketing ou publicidade e propaganda.
Adquirir a quantidade adequada de inser¢des requer um planejamento cuidadoso,
cujo resultado é apresentado em um plano de midia que mapeia a distribuigao das
inser¢des nos meios e veiculos de comunicagdo escolhidos, com suas respectivas
quantidades e valores.

Neste planejamento, alguns indicadores sdao indispensaveis na avaliagdo dos
meios e veiculos mais apropriados para a comunicagdo da mensagem tais como: al-
cance, frequéncia e GRP, que sdo estes os mais utilizados além de outros indicadores
como o CPM.

Os indicadores de frequéncia e alcance afetam diretamente no valor e na dis-
tribui¢ao do investimento em propaganda. Frequéncia é o niimero de vezes que
0 receptor sera exposto a um meio ou veiculo de comunica¢do, durante um dado

periodo de tempo.

9 Eugénio Bucci. Videologias, p. 12.
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Naples (1979) concluiu, ap6s estudos, que existe um nimero ideal de frequén-
cia, que chamou de frequéncia eficaz, ou seja, um nimero capaz de produzir um
resultado positivo e assimilagdo da mensagem levando ao objetivo do emissor seja
o de aumentar a probabilidade da compra de uma marca ou produto por membros
do publico-alvo ou de fixar uma idéia na mente deste publico. Ostrow (1984) con-
siderou como efeito ‘eficaz’ a capacidade de produzir agdes desejaveis nos consumi-
dores-alvos como: compreensdo da mensagem, atitude positiva em relagdo a marca
ou produto e influéncia nas decisdes de compra.

Frequéncia e alcance sdo indicadores importantes para a atividade de planeja-
mento de midia. A relagao direta entre os dois acabou por levar a criagao do termo
‘alcance eficaz, isto porque a cada nova inser¢ao de propaganda, em um veiculo de
comunicag¢do, um novo numero de pessoas é adicionado a audiéncia da primeira
insercao. Despreza-se a duplicagdo, ou seja, a mesma pessoa nao ¢ computada mais
de uma vez.

Naples (1979) e Sissors (2001) definem alcance como um nimero, ou percen-
tual, de diferentes clientes potenciais, expostos pelo menos uma vez, a um veiculo
de comunica¢ido durante um determinado periodo de tempo. O termo “diferente”
indica que ninguém ¢ contado mais de uma vez.

Alcance é um indicador da propagacao da mensagem que quantifica a ampli-
tude da recep¢do em um publico-alvo. Refere-se ao percentual de membros do pu-
blico-alvo exposto ao meio ou veiculo de comunicagio.

O alcance também pode ser entendido como medida do acumulo de audiéncia,
em um dado periodo de tempo (normalmente de quatro semanas), em um veiculo
de comunicagdo, desprezando-se a duplicagao, ou seja, ndo sao computados os espe-
ctadores que foram expostos mais de uma vez. Se considerdssemos a mesma pessoa
duas, trés ou mais vezes, a audiéncia seria superestimada (KATZ, 2004; LANCAST-
ER; KATZ, 1989; NAPLES, 1979; SHIMP, 2002; SISSORS, 2001).

Segundo Naples (1979) e Sissors (2001) frequéncia ¢ o nimero médio de vezes
que os membros do publico-alvo foram expostos a um veiculo de comunicagdo, em
um determinado periodo de tempo. Sissors (2001) ainda assinala que frequéncia é
uma média e ndo um numero absoluto, estando sujeita as caracteristicas de todas as
médias estatisticas, podendo ser afetada por pontos extremos em uma distribui¢ao,
e Katz (2004) coloca a importancia de se compreender o significado de frequéncia

como exposi¢do ao veiculo de midia, e ndo ao comercial.
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De acordo com Shimp (2002), o Gross Rating Points - GRP ' se relaciona dire-
tamente com os dois primeiros indicadores (alcance e frequéncia) e seu significado
sera explicado mais adiante. Dois conceitos sdo especialmente importantes para a
compreensdo de métodos de estimativa do alcance eficaz: distribuigdo de frequéncia
e frequéncia acumulada.

O GRP é um indicador da quantidade de peso bruto, ou simplesmente peso, que
uma determinada programagao ¢é capaz de gerar. O numero de GRPs indica a cober-
tura bruta ou publico duplicado que é exposto a propaganda, diferente do alcance que
¢ a cobertura liquida ou publico nao duplicado (SHIMP, 2002).

Os termos alcance eficaz e frequéncia eficaz sdo geralmente usados de forma in-
tercambiavel para demonstrar que um programa de midia possui um ntimero sufici-
ente, mas nao excessivo, de anuncios para o publico-alvo (SHIMP, 2002).

No caso especifico de exposi¢des a propaganda uma distribui¢ao pode condicio-
nar, no ambito de uma determinada probabilidade, a exposi¢ao ou nao do publico a
uma mensagem de propaganda e outra distribuicdo pode condicionar esta probabili-
dade a um parametro ligado, somente, ao veiculo de comunicagao.

Segundo o manual basico de midia do site da TV Globo (GLOBO, 2011), quando
exibe o seu comercial na TV, o anunciante sabe que esse comercial terd a oportuni-
dade de ser visto por varias pessoas. Algumas verdo apenas uma vez; outras, duas ou
trés; outras, mais do que isso. Existem técnicas que orientam a escolha dos programas
e do numero de inser¢des que devem ser feitas em cada programa, de forma que o
anunciante consiga alcancar a quantidade de pessoas escolhidas tantas vezes quanto
for necessario. E isso é muito importante, pois s6 quem viu o comercial um niimero
de vezes suficiente para entendé-lo tem a chance de se sentir motivado para comprar
o produto. Essas pessoas sdo consideradas eficientemente alcancadas e sdo o principal
objetivo da veiculagdo de uma mensagem.

O objetivo de todo anunciante é atingir o seu publico com a sua mensagem. Um
comercial de grande impacto chama a aten¢do do publico com menos inser¢des. Um
comercial mais suave precisa ser visto mais vezes para funcionar bem.

Ainda segundo o manual de midia do site da TV Globo, é importante ndo con-
fundir nimero de inser¢des com frequéncia, e audiéncia com alcance. Numero de in-
sercdes é a quantidade de vezes que o comercial vai passar na TV. E uma caracteristica
associada ao comercial. Frequéncia é o nimero de vezes que cada pessoa teve a opor-
tunidade de ver o comercial. A frequéncia esta associada ao publico-alvo. Audiéncia
média é o numero médio de pessoas que assistem a cada exibi¢ao do programa, por-

tanto é uma caracteristica do programa de TV.

10 Em inglés, Gross Rating Points significa pontos de audiéncia bruta
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Alcance ¢ o numero total de pessoas diferentes atingidas com um conjunto de
veiculagdes do comercial. E uma caracteristica desse conjunto de inser¢des, isto é,
da programacao de midia.

Segundo a TV Globo (2001), o GRP, ou pontos de audiéncia bruta, é uma ex-
pressdo americana criada originariamente para designar o somatdrio das audiéncias
das inser¢des de uma programacao de TV.

Por exemplo: um comercial é veiculado durante uma semana, trés vezes, em
uma novela com 60 pontos de audiéncia e duas vezes em um jornal com 55 pontos
de audiéncia. Para calcular a quantidade ou volume de GRP dessa programagao,
basta somar as audiéncias de todas as insercoes. Isto é: trés inser¢des na novela com
60 pontos de audiéncia representam 180 GRP. Mais duas inser¢des no jornal com 55
pontos de audiéncia significam 110 GRP. Assim, temos 180 GRP mais 110 GRP, que
totalizam 290 GRP.

O GRP é um indicador do tamanho do esfor¢o de comunica¢ao de determinada
programagao. Ele da dimensao daquilo que em marketing se chama de pressao de
comunicagdo, ou seja, a intensidade com a qual o anunciante estd se comunicando
com o publico utilizando aquela programacao. Isto permite comparar programa-
¢oes diferentes e saber, por exemplo, qual ¢ a mais forte. Ou escolher a alternativa
que dé a maior quantidade de comunicagio pelo menor custo.

A TV Globo, além de manter em seu site as informagdes de midia em formato
de manual para profissionais e estudantes publicou o resultado de seu balango social
que, segundo Alcouloumbre (2006), os projetos sociais apoiados pela TV Globo
apresentaram os seguintes numeros:

« Crianca Esperanca: R$ 161 milhoes (até 2005)

« Amigos da Escola: 30 mil escolas cadastradas

Aciao Global: 2,2 milhées de atendimentos (2005)

« Merchandising Social: mais de 1.500 cenas em 2005

Publicidade Social: o equivalente a R$ 166 milhdes em 2005 s6 para ONGs

« 120 campanhas e cerca de 244 mil inser¢des)

2.4 O INSTITUTO RESSOAR NA MIDIA
O site do Instituto Ressoar atualmente tem uma média de 22.000 visitantes,

com 157.010 pageviews e cerca de 7,22 paginas/visita. Além disso, o instituto conta

com 2.110 seguidores no Facebook e mais de 3.500 seguidores no Twitter. O site
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realiza enquetes didrias sobre questdes sociais e atualidades com uma frequencia
média de 300 votagdes por enquete. Também sdo enviados e-mails mkt semanais
com informagdes de agdes e programas da entidade.

A Record News, emissora de TV aberta pertencente ao Grupo Record de Co-
municacdo, esta presente em mais de 300 municipios brasileiros, em sinal aberto,
fechado e por satélite exibe semanalmente o programa RESSOAR, apresentado por
Chris Flores, que também integra o quadro de apresentadores do programa Hoje
em Dia. O conteudo do programa ¢ baseado assuntos relacionados a reciclagem,
cidadania, voluntariado, consumo consciente, enyre outros assuntos e ¢ exibido aos
domingos as 19h00 com reprise nos sabados seguintes as 14h00.

Inser¢des institucionais, chamadas para eventos, vinhetas de assinatura para
acoes especifica e outras formas de inserc¢ao sdo exibidas tanto pela Rede Record
quanto pela Record News, porém o objeto de estudo e mapeamento sera baseado

exclusivamente nas inser¢des da Rede Record.

2.4.1 Caracteriza¢ao da Organizagao e do Instituto Ressoar

Com a redefini¢do dos papéis dos diversos setores da sociedade, as empresas
passaram a adotar um comportamento socialmente responsavel, que sdo poderosos
agentes de mudancga para, juntamente com os estados e sociedade civil, construir
um mundo melhor.

Este comportamento é caracterizado pela consciéncia ética nas suas agdes e
relagdes com os diversos publicos com os quais interagem, contribuindo para o de-
senvolvimento continuo das pessoas, das comunidades e de suas relagdes entre si e
com o meio ambiente.

Ao adicionar as suas competéncias basicas um comportamento ético e social-
mente responsavel, as empresas adquirem o respeito das pessoas e comunidades
que sao impactadas por usas atividades e sdo gratificadas com o reconhecimento e
engajamento dos seus colaboradores e a preferéncia dos consumidores.

Ha alguns anos a Rede Record trouxe esta declaragdo para a pratica através da
criagdo do Instituto, da participa¢ao com instituigdes coligadas, da participagdo em
campanhas sociais do governo ou particulares, e do marketing de causa.

No ano de 2005, a Rede Record como agente social ativo e socialmente respon-
savel cria o Instituto Record de Responsabilidade Social (Ressoar), pessoa juridica
de direito privado sob a forma de associa¢do, sem fins lucrativos ou econoémicos,
regida por estatuto proprio. Com sede e foro na cidade de Sao Paulo, na Alameda

Ministro Rocha de Azevedo, 395, 6° andar, Cerqueira Cezar, onde lhe facultado con-
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stituir escritorios ou representagdes em outras unidades da Federa¢ao, com atuagao
em qualquer parte do territorio nacional a fim de cumprir suas finalidades.

Este artigo viabilizou-se por abordar um tema cujas praticas sao utilizadas pela
Rede Record que, por acreditar na importéncia das agdes sociais, mantém o Insti-
tuto Ressoar e sobretudo pela relevancia organizacional e social.

Além disso, soma-se a grande disponibilidade de publicagdes sobre o tema,
facilidade de coleta de dados na emisora, realizacdo de entrevista e, também, por
ser um tema amplamente discutido e inserido no ambito mundial, porém sob uma
otica diferente.

A importancia do tema é a de mapear as inser¢oes do Instituto Ressoar e
colocd-las em analise quanto a exibi¢do e possibilidade de expansdo da divulgagao
de a¢des. Mostrar que a manutenc¢do de uma politica de responsabilidade social da
Rede Record ¢ vantajosa para a empresa e principalmente para a sociedade. Para
esta, as agOes garantem melhoria na qualidade de vida e para a emisora gera novas
oportunidades de negdcios, uma imagen social favoravel e constante frente as de-

mais emisoras que também realizam agdes sociais, mas em periodos sazonais.

3. METODOLOGIA
3.1 CARACTERIZAGCAO DA PESQUISA - METODOS UTILIZADOS

A pesquisa é de natureza exploratoria (qualitativa e quantitativa), baseada nos
delineamentos bibliograficos, analise documental e estudo de caso.

Buscou-se responder a questdo: Quais referenciais de alcance e frequéncia
foram alcangados pelo Instituto Ressoar nos ultimos 12 meses? A meta principal
da pesquisa é detectar no plano de midia da entidade para seus projetos, e busca,

também, aferir resultados da midia exibida e os resultados obtidos.

3.1.2 Plano de Coleta de Dados
A avaliagao feita pelo autor do artigo é a analise da midia exibida na emissora
nos ultimos 12 meses. A coleta de dados foi feita através do software Smart ', um
sistema de auditoria de midia que fornece o ckecking '*12 das inser¢des do periodo

pesquisado com fidelidade e precisao.

11Empresa de auditoria de midia com sede em Porto alegre
12 Checking em ingles significa verificagio. No ambiente televisivo os softwares mapeiam e
rastreiam as inser¢des, marcas e produtos.
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3.2 RESULTADOS

Este relatério prioriza a analise dos aspectos relevantes e resultados gerais
quanto aos critérios de divulgacdo e planejamento de midia do Instituto Ressoar/
Rede Record.

O resultado recebeu tratamento confidencial pelo pesquisador e, em razdo das
necessidades de incorporar uma metodologia integral de avaliagdo de impacto do
planejamento de midia, o mapeamento de inser¢des tem como base a indicagao
dos resultados e retornos alcangados pela comunicagao da entidade. Portanto, esta
avaliagao fara uma analise ndo somente da atual situacdo do planejamento de midia,
mas também podera nortear ou propor melhorias na utilizagdo do préprio espago
de midia.

Os objetivos imediatos das pesquisas sdo o de descrever a atual estratégia de
midia da Rede Record sob a otica da Responsabilidade Social, além de mapear as
inser¢oes dos ultimos 12 meses na grade de programagdo da emisora e analisar e
aferir os resultados da midia executada a partir da aplicagdo das teorias do planeja-

mento de midia
3.2.1 Mapeamento

Por um periodo de 12 meses, fez-se o seguinte mapeamento:

Ne N2

MAI/10 insergdes Jun/10 insergbes

50 POR 1 ALVARO GARNERO (30 SEG.) 1 BALANCO GERAL (30 SEG.) 1
DIRETO DA REDACAO (30 SEG.) 1 DIRETO DA REDACAO INTERIOR (30 SEG.) 13
DIRETO DA REDACAO INTERIOR (30 SEG.) 14 FALA BRASIL (30 SEG.) 2
FALA BRASIL (30 SEG.) 2 FALA BRASIL ESPECIAL (30 SEG.) 2
FALA BRASIL ESPECIAL (30 SEG.) 2 HOJE EM DIA (30 SEG.) 1
HOJE EM DIA (30 SEG.) 8 RECORD KIDS MAT (30 SEG.) 1
HOJE EM DIA MAT (30 SEG.) 2 RELIGIOSO MAT (30 SEG.) 1
HOJE EM DIA MAT (5 SEG.) 1 RELIGIOSO VES (30 SEG.) 1
O MELHOR DO BRASIL (30 SEG.) 1 SAO PAULO NO AR (30 SEG.) 8
REPORTER RECORD SG (5 SEG.) 1 SERIE ESPECIAL (30 SEG.) 1
SERIE ESPECIAL (30 SEG.) 1 SERIE PREMIUM 1 (30 SEG.) 1
SERIE ESPECIAL (5 SEG.) 1 SERIE PREMIUM 2 (30 SEG.) 2
SERIE PREMIUM 1 (30 SEG.) 2 SERIE PREMIUM 3 (30 SEG.) 1
SERIE PREMIUM 1 (5 SEG.) 1 SERIE PREMIUM 4 (30 SEG.) 1
SERIE PREMIUM 2 (5 SEG.) 3 SERIE VESPERTINA 3 (30 SEG.) 3
SERIE PREMIUM 3 (30 SEG.) 1 TUDO A VER VES (30 SEG.) 2
SERIE VESPERTINA 3 (30 SEG.) 2 51
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AGO/10
DIRETO DA REDACAO (30 SEG.)

do Instituto Ressoar na Rede Record

N2

insercoes

DIRETO DA REDACAO INTERIOR (30 SEG.)

FALA BRASIL (30 SEG.)

FALA BRASIL ESPECIAL (30 SEG.)
HEROES (30 SEG.)

HOJE EM DIA (30 SEG.)
JORNAL DA RECORD (30 SEG.)
LIPSTICK JUNGLE (30 SEG.)
RECORD KIDS NOT (30 SEG.)
RELIGIOSO MAT (5 SEG.)

SAO PAULO NO AR (30 SEG.)
SERIE ESPECIAL (30 SEG.)
SERIE PREMIUM 1 (30 SEG.)
SERIE PREMIUM 3 (30 SEG.)
SERIE PREMIUM 4 (30 SEG.)
SHOW DO TOM (30 SEG.)
TOTAL

DEZ/10
DR HOUSE (5 SEG.)
FALA BRASIL ESPECIAL (5 SEG.)
NOVELA 3 (5 SEG.)
PROGRAMA DO GUGU (5 SEG.)
SERIE ESPECIAL (5 SEG.)
SERIE PREMIUM 2 (5 SEG.)
SERIE PREMIUM 3 (5 SEG.)

SERIE VESPERTINA 3 (5 SEG.)

TUDO A VERVES (5 SEG.)

TOTAL

No
Insercoes

1

2

E N

10

31

1

15

52

ouT/10
HEROES (5 SEG.)
HOJE EM DIA (5 SEG.)
NOVELA 3 (5 SEG.)
PROGRAMA DO GUGU (5 SEG.)
SERIE ESPECIAL (5 SEG.)
SERIE PREMIUM 2 (5 SEG.)
SERIE PREMIUM 3 (5 SEG.)
SERIE VESPERTINA 3 (5 SEG.)
SHOW DO TOM (5 SEG.)
SHOW DO TOM SG (5 SEG.)
TUDO A VERVES (5 SEG.)
TOTAL

JAN/11
FALA BRASIL ESPECIAL (5 SEG.)
NOVELA 3 (5 SEG.)
SERIE ESPECIAL (5 SEG.)
SERIE PREMIUM 1 (5 SEG.)
SERIE VESPERTINA 3 (5 SEG.)
TELA MAXIMA (5 SEG.)

TELA MAXIMA DM (5 SEG.)

TODO MUNDO ODEIA O CHRIS
VES (5 SEG.)

TRAUMA (5 SEG.)
TOTAL

Ne
insercoes

2
2
2

36

No
insercoes

3
4

N N N

11

29
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Ne

MAR/11 Insercoes
NOVELA 3 (5 SEG.) 3
PROGRAMA DO GUGU (5 SEG.) 3
SERIE PREMIUM 1 (5 SEG.) 2
SERIE PREMIUM 2 (5 SEG.) 5
SERIE PREMIUM 3 (5 SEG.) 4
SERIE PREMIUM 4 (5 SEG.) 3
SUPER TELA NOT (5 SEG.) 2
TELA MAXIMA (5 SEG.) 1
TUDO A VER INTERIOR (5 SEG.) 1
TUDO A VERVES (5 SEG.) 1
TOTAL 35

3.2.2 Analise do Pesquisador

A analise do pesquisador quanto ao mapeamento apresentado acima se pode

considerar os indicadores de frequéncia e GRPs conforme segue na planilha abaixo:

ABR/11

FALA BRASIL ESPECIAL (5
SEG.)

NOVELA 3 (5 SEG.)

SERIE ESPECIAL (15 SEG.)
SERIE ESPECIAL (5 SEG.)
SERIE PREMIUM 1 (5 SEG.)
SERIE PREMIUM 3 (5 SEG.)
SERIE PREMIUM 4 (5 SEG.)
SUPER TELA NOT (5 SEG.)
TUDO A VER VES (5 SEG.)
TOTAL

MEs | FREQUENCIA | DURAGAO | GRP |
Maio 51 1330 246,92
Junho 51 1530 263,64
Julho 70 1925 290,53
Agosto 52 1535 253,07
Setembro
Outubro 36 180 148,34
Novembro 36 180 195,7
Dezembro 31 155 179,16
Janeiro 29 145 33,38
Fevereiro 43 215 134,73
Marco 35 175 62,05
Abril 26 140 62,18
TOTAL 460 6180 1869,7

Ne
Insercoes

12
26
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3.3 CONSIDERAGOES PRELIMINARES

Existem outras formas de utiliza¢do dos indicadores do planejamento de midia,
bem como torna-lo mais eficiente. A seguir serd apresentada uma simulagdo para
um melhor aproveitamento das insercoes.

Sabe-se que as emissoras exibem inser¢des em sua programacdo denominadas
calhau, que sdo espacgos ndo comercializados que permitem que os contetudos das
mensagens sejam distribuidos conforme o interesse da emissora.

Verificou-se que ndo ha um planejamento claramente definido para a melhor
utiliza¢ao destes espagos nos breaks * da programacao e o autor sugere que seja
determinada pela emissora uma grade minima de inser¢des do Instituto Ressoar
com o intuito de melhorar a percepgdo do telespectador com relagao ao contetido
em inser¢des rotativas, que podem ser exibidas da abertura ao encerramento da
programacao (das 7h00 as 24h00), segundo o IBOPE.

Segundo o perfil do Painel Nacional de Televisdo - PNT, no més de abril de
2011 a Record atingiu média de audiéncia de 7,55 pontos (IBOPE, 2011), o que con-
solida a emissora como vice-lider de audiéncia o que permite alcangar os resultados
favoraveis ao Instituto, se bem utilizado. Com isso propoe-se que seja alcancado o
nimero minimo de 679,5 GRPs ao més, o que significa uma frequéncia média de 90
insergoes rotativas no periodo (3 por dia), o que resulta numa frequéncia total 1080
inser¢oes durante o ano e um total de 8.154 GRPs, numeros que ndo comprometem
a grade da emissora e seus resultados comerciais, finalidade de qualquer organizagao.

4. CONSIDERACOES FINAIS

O mercado televisivo torna-se mais competitivo com o crescente evolucao
das emisoras e fim do monopdlio da audiéncia da televisao aberta no Brasil. O
marketing, como ciéncia mercadologica, desenvolve-se frente as novas exigéncias de
ressaltar uma marca.

Empresas dotadas de posicionamento ético melhoram sua imagem publica gra-
dativamente e alcancam maior legitimidade social. Neste contexto, buscou-se en-
tender o fendmeno Responsabilidade Social das empresas e no caso especial deste
artigo, a utiliza¢ao de espago na progamacao da Rede Record para a divulgagdo das

acoes do Instituto Ressoar.

13 Break em inglés significa quebrar e em linguagem televisiva é o intervalo comercial na
programacao.
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O Instituto Ressoar, criado no ano de 2005, surgiu da necessidade aprimorar
as a¢Oes sociais da Rede Record, fundamentada em fortes valores que buscam a
melhoria das condi¢6es sociais, culturais e comportamentais. Promover a igualdade
social e remover as barreiras que impedem a convivéncia entre os diferentes. Atuar
de forma efetiva na preservagao da natureza, na manuten¢do da dignidade humana
e na criagdo e promogao de valores éticos e morais sdo principios basicos que nor-
teiam o Ressoar.

Contudo, vale saber até qual nivel a Rede Record estd integrada plenamente aos
projetos do Instituto e o quanto se utiliza do grande potencial de transformagédo da
marca e imagen social da empresa como oportunidade mercadoldgica para a emis-
sora, considerando-os como fatores que contribuem para a obtengdo de vantagem
competitiva, tendo em vista que as principais concorrentes realizam agdes sazonais
como é o caso do Crianca Esperanca e Teletom.

Diante do exposto no decorrer do artigo apresentado, é possivel concluir que
a divulgacao ¢ menor do que poderia e que a emisora pode utilizar espagos nao co-
mercializados para a exibigdo de comerciais institucionais, apoio as campanhas do
instituto aumentando a frequéncia das insercoes, obtendo melhoria nos resultados
relacionados aos projetos desenvoltos pelo Instituto e consequente imagem positi-
va. E possivel criar uma estratégia de exibi¢do destinando percentual dos espagos na
grade de programagcdo exclusivamente para o instituto.

Sugere-se para a emissora que:

a) Utilize melhor o espago disponivel para divulgacao das inser¢des referentes
as agdes do instituto. Com uma conscientiza¢do maior e um maior envolvimento
da diretoria de programagdo, o marketing boca-a-boca das a¢des sociais teria uma
maior efetivagdo, com maiores resultados.

b) A emissora desenvolva mecanismos para que sua grade de programacgao
promova maior divulgagdo das agdes do Instituto perante seus telespectadores, an-
unciantes e a comunidade em geral, para potencializar e consolidar o nome da emi-
sora com agoes responsaveis.

¢) Aumentar a visibilidade do Instituto e vincular seu nome ao da emisora, di-
vulgando a iniciativa aos telespectadores.

d) Melhorar a divulgacao dos eventos para desenvolver a pratica da Respon-
sabilidade Social e Ambiental.

e) A busca pela melhoria para a qualidade de vida da sociedade por parte das
empresas gera investimento na imagem da proépria organizagao, através de novos

relacionamentos e envolvimento dos stakeholders ™.

14 Stake em inglés significa estaca, baliza; interesse ou participagdo em negocios e hold de-
monstra o ato de segurar, dominio, poder, autoridade. Holder significa proprietario, dono,
portador. Por ser idiomatismo, ndo se tem uma traducdo exata da palavra stakeholders, entdo
poderiamos dizer que se refere ao publico conectado com a empresa por razdes de participa-
¢do, investimentos e que tem na empresa um ponto de apoio (SILVA, 2007, p. 55).
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Na visao do autor deste artigo, as empresas nao devem somente efetivar e prati-
car a filosofia da responsabilidade social, mas investir na divulgacao destas agoes.
Essas implantagdes geram uma imagem positiva da empresa perante o seu publico
e a sociedade.

Cabe observar que a Rede Record procura desenvolver seus projetos de Re-
sponsabilidade Social e Gestao Ambiental de uma forma filantrépica, sem uma
visao mercadoldgica, porém pode explorar melhor este brago social da empresa.

Esse trabalho foi de grande importancia, tanto para o autor, quanto para o In-
stituto. O estudo desenvolvido, a nova visao que o tema pode oferecer para a emi-
sora, e a grande necessidade de transformar agdes simples em grandes feitos para a
sociedade, fazem com que a presidéncia da emissora reflita sobre como desenvolver
e aplicar ferramentas para beneficiar tanto a empresa quanto a sociedade, ficando,
desta forma, uma oportunidade de um maior estudo, para que se possa difundir

cada vez mais esta ideia.
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