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MiDIA, DADOS
E PLANEJAMENTO

O Grupo de Midia foi fundado
em 1968 e retine cerca de 600 pro-
fissionais da area que trabalham em
agéncias de publicidade. Voltado
a promover atividades na area de
Midia para estudantes, professores
e profissionais, tem oferecido in-
tercambio de conhecimento e ex-
periéncias, promocao de cursos,
seminarios e congressos, edicoes
de obras bibliograficas de apoio e
anuarios.

Ja conhecida pelos seus titulos
como A esséncia do planejamento
de midia, Como vender a midia,
entre outros, o Grupo de Midia traz
agora o Midia Dados 2004. Mais
uma vez presenteia os midias pro-
fissionais e estudantes com uma
publicacdo que é um banho de in-
formacoes valiosas para efetuar um
grande trabalho de pesquisa e pla-
nejamento.

E quase uma obrigatoriedade
na mesa de qualquer pessoa que
tenha a intencao de trabalhar com
a Publicidade voltada a midia. A 17°
edicao foi coordenada por Ana
Lucia Magalhaes, que auxiliada por
voluntarios do Grupo de Midia tra-
duziu todos os dados movimenta-
dos em midia pelo mercado publi-
citario no ano de 2003 a 2004.

Professora de Midia do IMES.

O Midia Dados tem uma secao
dedicada a prémios de midia e o
gue cada um significa, especifican-
do datas e inscricoes. Essa secao
é de especial interesse aos estu-
dantes, que muitas vezes nao sa-
bem sequer da existéncia de pre-
miacdes desse tipo.

As quase 600 paginas descre-
vem detalhadamente tudo o que
acontece em todos os meios de
comunicacdo. Desde o quanto
cada meio cresceu, qual o perfil de
seus consumidores, share conquis-
tado, total de investimentos no
bolo publicitario, maiores anunci-
antes, penetracao por classe soci-
al, faixa etaria e sexo. Faz um
panorama geral da midia no Brasil
e ainda traz alguns comparativos
da midia internacional.

Além de niimeros, o Midia Da-
dos 2004 traduz e desmistifica o
qgue é o mercado de midia de for-
ma facil e a mao de todos.

E um anuario onde ndo encon-
tramos somente meios consagra-
dos; temos informacdes desde a
demografia, passando pela TV, pes-
quisas de midias, TV por assinatu-
ra, radio, revista, jornal, cinema,
outdoor, midia exterior, internet e
chegamos a informacdes diferen-
tes como Custos de midias (fazen-
do um comparativo entre Brasil e

América Latina), Midia Internacional
e Penetracdo das midias.

Outro destaque especial sdo as
mesas-redondas que relinem sem-
pre os destaques de cada area para
fazer um balanco de cada meio. O
que aconteceu de mais importan-
te, o que influenciou o meio em
questdo, quais foram as perdas e
ganhos (se existirem), quais sao os
novos projetos, fazendo com que
qualquer interessado em midia se
atualize sem investir grandes quan-
tias em dinheiro, como em um
workshop ou compra de grandes
pesquisas. E a democratizacdo da
informacio. E a informacdo ao al-
cance do estudante ou do mais
importante “VP” de midia de uma
grande agéncia.

E a forma onde encontramos
concorrentes falando abertamen-
te sobre seus veiculos, o que
rentabilizaram e o que pretendem.
Ndo se criam mascaras para o mer-
cado. Aqui se traduzem todos os
fatos em dados.

Por isso, é o livro de cabeceira
do bom midia. Abuse desta nova
edicao, leia e releia, risque e rabis-
que, consulte os valores de cm/col
e GRP: sdao passos importantes para
efetuar um bom planejamento de
midia e, conseqlientemente, uma
boa comunicacao.
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