MATERIAL COMPLEMENTAR
 CASES e DICIONÁRIO DE TERMOS DE MARKETING

1 - McDonald’s 
Os americanos gastam, estima-se, 50 bilhões de dólares por ano em lanches rápidos. Mais frequentemente, o que eles querem depressa é um hambúrguer. Quando o querem dirigem-se, provavelmente, a um McDonald’s da redondeza, uma das filiais da maior organização de serviços de alimentação do mundo – aqueles Arcos Dourados atraem mais clientes a cada ano que Burger King, Wendy´s e Hardee’s (respectivamente, números dois, três e quatro nas Guerras do Hambúrguer) em conjunto. De fato, de acordo com uma reportagem em The Wall Street Journal, clientes que respondem a pesquisa citam o McDonald´s com maior freqüência que os seis concorrentes seguintes juntos. 

Com milhares de estabelecimentos em todo o mundo, cerca de três quartos dos quais nos Estados Unidos, seria fácil explicar o sucesso econômico do McDonald´s como sendo função puramente do porte, apoiado por uma propaganda incessante. Fácil, mas errado. “Lideramos o setor porque acompanhamos os clientes”, é como Fred Turner, Presidente do McDonald´s, costuma explicar. Como disse o consultor de restaurantes Ronald Paul a The Wall Street Journal, “McDonald´s vence no bom atendimento”. 
É a concepção desse sistema de serviços que é interessante. E digna de nota. O McDonald´s decidiu cedo a respeito do que faria e do que não faria por seus clientes – uma característica comum de muitas organizações de atendimento bem dirigidas. O imperativo é expresso internamente como “QSC&V”: qualidade, serviços, limpeza (cleanliness) e valor, todos eles padrões quantificáveis. O cardápio é relativamente simples, não mudando muito ao longo do tempo. O sistema de preparação e entrega da comida é baseado em técnicas de linha de montagem: frite uma ou duas dúzias de hambúrguers por vez, decore-os da mesma forma, embrulhe-os e os mantenha em um depósito aquecido, para que os clientes possam ir até o balcão, ou passar pelo guichê do drive-through e sair depressa. Sim, você pode tê-lo feito à sua maneira (o ponto de contra-ataque mais bem-sucedido, embora não tão relevante, do Burger King), mas terá que esperar, porque os clientes prioritários (diversamente da produção mais individualizada do Burger King) são aqueles que estão satisfeitos com a oferta padrão. 

Como sistema de atendimento privilegia a velocidade, ele tem que acomodar clientes em grandes quantidades, o que significa que os gerentes de lojas estão constantemente tentando manter um tênue equilíbrio entre a qualidade e quantidade. Prepare Big Mac demais, com muita antecedência, e eles estarão com o gosto da caixa quando um cliente os receber. Prepare muito poucos e os clientes se amontoarão nos balcões e os carros formarão filas imensas. Sim, você pode insistir para que o seu pedido seja preparado enquanto você espera (ponto diferencial do Wend’s que é de fato diferente, mas algo irrelevante), mas de novo terá que esperar. Esperar não é definitivamente com o McDonald’s. 

O McDonald’s preocupa-se com a consistência. Os padrões de qualidade são elevados do fornecimento de matérias-primas ao balcão. A limpeza é quase uma obsessão – os gerentes do McDonald’s mandam seu pessoal limpar o estacionamento do concorrente vizinho, para se assegurar de que seus clientes não se sintam próximo a lugares desagradáveis. (Acorde, no meio da noite, um garoto que já tenha trabalhado lá com a repreensão: “se você tem tempo para descansar, tem tempo para limpar”, e veja o procurar, por reflexo condicionado, um pano de limpeza ou um esfregão). 

Embora cerca de 75% dos estabelecimentos McDonald’s sejam franquias ou empreendimentos conjuntos, a corporação-mãe, em Chicago, mantém rédeas curtas no controle de qualidade. Ela seleciona os locais para seus restaurantes, constrói e possui a maior parte dos prédios onde seus franqueados operam e, normalmente, proprietária dos terrenos sobre os quais estão esses prédios. Para garantir que os franqueados dediquem 100% do seu tempo e seus esforços no negócio, ela não aceita a ausência de proprietários em corporação e sociedade, e se recusa a permitir que seus franqueados operem outro tipo de restaurante. Em geral, ela não fornece a comida, os produtos de papel ou os equipamentos usados em cada restaurante, mas exige que eles sejam comprados somente de fornecedores aprovados, que tenham atendido aos rigorosos padrões McDonald’s de qualidade. 

Antes que uma licença seja concedida, os proprietários em perspectiva devem passar, por sua conta, por um processo de treinamento e qualificação que pode levar até dois anos, e pode ter que esperar outros seis meses ou mais, antes que a franquia lhes seja concedida. Parte desse treinamento é no campo, na universidade do hambúrguer, em Ohak Brook, centro de treinamento do McDonald’s, estabelecido em 1961 no porão de uma unidade na cidade próxima de Elk Grove Village.

Cerca de 3.000 estudantes trabalham na obtenção de seu “B.H.” (Bacharelado em hamburguerologia) a cada ano. As instalações de Ohak Brook oferecem onze cursos diferentes, ministrados por vinte “professores” residentes, todos os quais foram funcionários. Eles ensinam de tudo, desde o curso avançado de operações, de duas semanas, que aperfeiçoa gerência de equipamentos, controles financeiros, relações humanas e aptidões gerenciais, até a intensa sessão de oito dias sobre “marketing de hambúrguer” concedida para diretores, gerentes internacionais, licenciados, pessoal de propaganda e executivos de operações.h As aulas internacionais utilizam um sistema de tradução simultânea para aqueles que não falam inglês. 
No campo, o treinamento é contínuo. O gerente típico, que trabalha para subir através do sistema e gerenciar um restaurante McDonald’s, terá passado cerca de 2.000 horas em treinamento no trabalho, aproximadamente o mesmo número de horas que um estudante universitário passa em aula para obter o grau de Bacharel. Talvez seja por isso que o McDonald’s se orgulhe tanto das realizações dos seus alunos, como muitas das grandes universidades. Afinal de contas, o próprio fundador da empresa, Ray Kroc, havia abandonado a universidade. Como ilustra o sucesso do McDonald’s, o importante não é quão eficiente o funcionário que se dedica ao atendimento, mas quão eficientemente ele atende. 

O que é verdade na linha de frente é verdade na administração. Todo gerente no sistema é um graduado na universidade do hambúrguer e centenas se tornam franqueados, com seus próprios restaurantes. Metade dos diretores da corporação é composta de ex​-gerentes de restaurante. No Dia do Fundador (aniversário do falecido Kroc), em 3 de outubro, o escritório central é fechado, como os outros escritórios administrativos em todo o mundo e toda assessoria corporativa passa o dia nas filiais mais próximas, fritando hambúrgueres, fazendo milk shakes, limpando mesas e, de modo geral, voltando às suas raízes na linha de frente. 
Entretanto apesar de toda a ênfase na uniformidade, não se trata de um relacionamento unilateral. O McDonald’s ouve seus operadores da linha de frente, e com bons motivos. O Big Mac, o Egg McMuffin e o Mc D.L.T. foram todos inventados por operadores individuais dentro do sistema; o mesmo se deu com o sistema que os funcionários aprendem para embrulhar os sanduíches sem deixar impressões digitais no pacote. 

O primeiro McDonald’s foi aberto em 1948 por dois irmãos, Dick e McDonald, em San Bernadino, Califórnia. Os arcos Dourados evoluíram do estilo exterior do estabelecimento deles. Kroc era um vendedor de batedeiras de Illinois, que parou para uma visita em 1954, devido ao volume de equipamentos que os irmãos estavam comprando; ele foi para casa como agente deles para franquias, abrindo seu próprio McDonald’s (agora restaurado e preservado como museu) no ano seguinte em Des Plaines, Illinois. O crescimento tem sido uma história anual deste então. Nos últimos anos, tem havido uma tendência de “esmagamento do hambúrguer”, com os críticos censurando tudo, o alto teor de sódio e gordura das ofertas típicas de lanches rápidos, até a receita marginal proporcionado por empregos com salário-mínimo. Dada a observação de Turner, segunda a qual a empresa lidera por acompanhar seus clientes, é previsível que McDonald’s e seus concorrentes estejam trabalhando agora em ofertas mais saudáveis. Os teores de sódio e gordura foram reduzidos, há saladas no cardápio e os materiais informativos dados aos clientes especificam os ingredientes e seus teores de calorias e colesterol. Enquanto isso, existe um ponto de vista contrário, que vê a influência positiva de empresa como o McDonald’s, por treinamento básico para novos funcionários que se dedicam ao atendimento na América. A cultura de trabalho à qual eles são expostos, com freqüência em seu primeiro emprego regular, valoriza a atenção à qualidade, cortesia, eficiência, consistência, limpeza e a capacidade de pensar enquanto interagem com clientes de todas as idades, tipos e condutas. 

2 - CASO DO PETRÓLEO
Os estudos de cenários surgiram após a Segunda Guerra Mundial como um método de planejamento militar. A Força Aérea norte-americana tentava imaginar o que seus opositores poderiam fazer e preparava estratégias alternativas.

Nos anos 60, Herman Kahn, que participara dos esforços da Força Aérea, aperfeiçoou os estudos de cenários para que se tornassem uma ferramenta nos prognósticos de negócios. Tornou-se o principal futurólogo norte-americano, prevendo a inevitabilidade do crescimento e prosperidade. Os estudos de cenários atingiram uma dimensão nova no início dos anos 70 com o trabalho de Pierre Wack. Em 1968, Wack era planejador no escritório de Londres da Royal Dutch / Shell, empresa internacional de petróleo, junto ao departamento recém formado denominado Planejamento em Grupo. 

Pierre e outros planejadores da Royal Dutch / Shell  tentavam descobrir acontecimentos que pudessem afetar os preços do petróleo, que tinham estado mais ou menos estáveis desde a Segunda Guerra Mundial.

O petróleo era, de fato, considerado uma commodity estratégica; os países consumidores fariam o possível para manter o preço baixo, visto que a prosperidade de sua economia dependia do petróleo. Porém, havia vários acontecimentos significativos no ar. Primeiro, os Estados Unidos estavam começando a exaurir suas reservas de petróleo. Enquanto isso, a demanda norte-americana pelo produto crescia sem parar. E a emergente Organização dos Países Exportadores de Petróleo (OPEP) estava dando sinais da força de sua musculatura política. A maior parte desses países era islâmica, e estava bastante ressentida com o apoio do Ocidente a Israel após a guerra dos seis dias entre árabes e israelenses, ocorrida em 1967. 

Observando minuciosamente a situação, Pierre e sua equipe chegaram à conclusão que os árabes poderiam exigir preços mais altos para o petróleo. Havia todas as razões para que o fizessem. A única incerteza era saber quando. Não se sabia com certeza, porém parecia possível acontecer antes de 1975, quando os acordos antigos de preços do petróleo seriam renegociados. Eles elaboraram dois conjuntos de cenários - cada um era um conjunto completo de versões sobre o futuro, com tabelas de preços projetados. Uma versão apresentava o critério convencional da Royal Dutch / Shell: de alguma maneira, os preços ficariam estáveis. Para que isso pudesse acontecer, seria preciso um milagre; novos campos petrolíferos, por exemplo, poderiam aparecer em países não-árabes. O segundo cenário previa o futuro mais plausível - uma crise no preço do petróleo deflagrada pela OPEP. Os diretores da Shell ouviram com atenção a apresentação dos dois cenários formulados por Pierre. Eles entenderam as implicações: concluíram que deveriam promover uma mudança drástica na empresa. 

Pierre esperava uma mudança de comportamento na Royal Dutch / Shell, mas a mudança não veio. Foi aí que ele desenvolveu o processo de ruptura: cenários, como ele mais tarde colocou, deveriam ser “mais que água mole batendo em pedra dura”. 
Para serem realmente eficazes teriam que “mudar a visão da realidade de nossos diretores”. 

Nesse novo tipo de cenário, não havia versões simples de um futuro possível. Em vez disso, Pierre descreveu os desdobramentos globais de possíveis choques dos preços do petróleo. Tentou fazer as pessoas sentirem aqueles choques. 

“Preparem-se!”, disse para as refinarias e distribuidoras. “Vocês estão próximos a se tornarem uma indústria de baixo crescimento.” Avisou para as empresas perfuradoras e exploradoras que procuravam petróleo novo para se prepararem para a possibilidade dos países da OPEP conquistarem seus campos de petróleo. E ainda mais importante, Pierre descreveu, de maneira viva, as forças que operavam no mundo e que tipos de influência aquelas forças deveriam ter. Como conseqüência, ele ajudou os diretores a imaginar que decisões teriam que tomar. 
Seu pronunciamento veio na hora certa. Em outubro de 1973, após a guerra do Yom Kippur no Oriente Médio, houve um choque de preços do petróleo. A crise de energia eclodiu no mundo. De todas as principais empresas de petróleo, apenas a Shell estava preparada emocionalmente para a mudança. Os executivos da empresa reagiram rapidamente. Durante os anos seguintes, a prosperidade da Shell aumentou. De uma das mais fracas das Sete Irmãs - as sete maiores empresas globais de petróleo - tornou-se a segunda maior (abaixo da Exxon), e, ao que parece, a mais rentável. Pierre não estava mais preocupado com prognósticos; sua preocupação era com a mentalidade, a ideologia dos tomadores de decisões. Não foi acidente que um artigo seu sobre cenários publicado em 1985 na Harvard Business Review tivesse o título “A delicada arte do reconsiderar”, em vez de “Como prever o futuro”. Para trabalhar em um mundo de incertezas, as pessoas precisavam ter a capacidade de reconsiderar - questionar seus pressupostos sobre a maneira como o mundo funciona, de modo a vê-lo mais claramente. A finalidade dos cenários é ajudar você mesmo a mudar sua visão da realidade - para aproximá-la da realidade como ela é, e como será.

O resultado final, entretanto, não é um quadro preciso do amanhã, mas melhores decisões sobre o futuro. Pierre Wack não estava interessado em prever o futuro. Sua meta era a liberação dos insights das pessoas. Seus métodos foram a inspiração para a arte de ver mais adiante, dedicando seu tempo à visão do futuro. 
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Dicionário de Termos de Marketing
Fonte: www.ibope.com.br
	PRIVATE
A


Advertising - propaganda.

Alcance - distância máxima a que pode chegar a emissão de um determinado meio de comunicação. É um conceito geográfico. Em mídia, entretanto, a palavra toma o significado mais amplo, ou seja, o de cobertura.

Anunciante - aquele que assina a propaganda e é responsável pelo seu conteúdo.

Anúncio - mensagem comercial para veículos impressos. Para outros meios, como rádio e TV, a palavra mais freqüente é comercial.

Anúncio classificado - mensagem de serviço ou produto, em geral de pequeno formato e sem ilustrações, para divulgação em seções especializadas e setoriais de jornais e revistas; o classificado em geral prevê uma transação comercial de pessoa a pessoa. O critério do IBOPE Monitor é o de separar os anúncios classificados em classificados e grandes classificados. Grandes classificados são anúncios com tamanho igual ou superior a 40cm para títulos da Praça São Paulo e 60cm para outras praças, coletados individualmente. Já os classificados são os anúncios de tamanho inferior, agrupados de acordo com o segmento de atuação.

Anúncio de leilões e remates - mensagem publicitária utilizada para a divulgação de leilões.

Anúncio de publicidade legal - comunicação publicitária exigida e regulamentada por lei. Inclui os tipos: "balanços", "atas e avisos", "concorrências e "licitações", "editais", "underwriting e tombstone", "editais forenses" e "declaração a praça".

Anúncio fúnebre e religioso - mensagem de falecimentos, informando o sepultamento e/ou missas fúnebres, encontrado nos cadernos de noticiários.

Anúncio/comercial cooperado - mensagem que promove conjuntamente um produto de determinada marca de fabricante e o comerciante que o vende.

Ao vivo - transmissão de um programa de rádio ou TV no exato momento em que um acontecimento se dá.

Assinatura - identificação do anunciante na mensagem comercial.

Audiência - percentual de pessoas atingidas pelos veículos de comunicação. Por exemplo: 46 pontos de audiência significam que 46% da população da área em estudo assistiu a um programa, no caso da televisão, ou visualizou uma página, no caso da internet.

	PRIVATE
B


Benchmarking - esforço empresarial, envolvendo pesquisa sistemática de mercado, voltado para a otimização do desempenho de uma organização, seja reavaliando seus modelos de operação e produtos, quanto (preferencialmente) ensejando sua comparação com modelos e produtos concorrentes. 

Brand - é a marca, nome, sinal, símbolo e/ou desenho que identifiquem um produto. 

Brand association - é a ligação que o consumidor faz, consciente ou inconsciente, entre a marca de um produto e o seu desejo ou necessidade de consumí-lo. 

Brand health - estudo que apresenta um dignóstico da saúde da marca. 

Break - intervalo comercial em rádio e TV.

Briefing - é um resumo com informações que direcionam um plano de trabalho, com os objetivos, táticas, estratégias, definições, etc. 

Broad side - folheto com a apresentação de um produto e suas ilustrações. 

Budget - verba planejada para investimento ou custeio, orçamento. 

	PRIVATE
C


Caderno - parte ou seção de um jornal, agrupando matérias conforme o conteúdo editorial.

Cadernos classificados - cadernos com coluna estreita, destinados a transações comerciais.

Cadernos noticiários - cadernos e/ou seções de coluna larga, destinados às notícias diárias.

Campanha - ação orientada, envolvendo normalmente a realização de eventos e promoções, com o objetivo de atrair, conquistar e manter clientes. 

Campanha - série de peças de propaganda, anúncios, comerciais e cartazes, etc. de um produto, serviço, marca ou empresa, para um ou mais meios.

Capa interna - também denominada segunda e terceira capas. Qualquer uma das capas interiores de uma revista. Caracteriza-se por maior preço de tabela em relação às páginas internas.

Cartaz - modalidade de publicidade exterior na qual a mensagem é impressa em folhas de papel, coladas sobre chapas metálicas, emolduradas por madeira pintada. Usualmente com 32 folhas - Outdoor.

Case - estudo realizado para responder questões específicas sobre um mercado ou marca do cliente. 

Categoria de produtos - agrupamento mais específico (de itens) dentro do setor econômico.

Centimetragem - área de um anúncio de jornal, que é a multiplicação do número de colunas pela altura em centímetros (cm x coluna).

Centímetro x coluna - unidade padrão para se estabelecer o custo da propaganda em jornais.

Central location - lugar onde se reúnem as pessoas que serão entrevistadas, normalmente são salas comerciais ou lojas que servem como um centro de pesquisa. Técnica muito utilizada em teste de produtos. 

Chamada - mensagem publicitária que promove programas ou eventos especiais, no meio em que é veiculada.

Check list - lista de providências a serem tomadas e depois checadas. 

Chief Executive Officer (CEO) - o principal executivo de uma empresa.

Cobertura - é a porcentagem de consumidores potenciais de um produto atingida pelo menos uma vez por um veículo ou combinação de veículos.

Comercial - inserção publicitária utilizada para expor a mensagem do anunciante na mídia eletrônica (TV ou rádio).

Comercial tipo entrevista - acontece quando o apresentador do programa de rádio entrevista um representante de uma indústria/empresa com a finalidade de divulgar um produto/serviço.

Comercial tipo normal - são mensagens publicitárias de duração padronizada, em geral múltiplos de 5 segundos, exibidas dentro de intervalos comerciais (breaks).

Comercial tipo partido político - comerciais de partidos, coligações e candidatos políticos, inseridos nos breaks, são coletados apenas para efeito de fiscalização.

Comercial tipo promoção/apoio - comercial que tem como finalidade a divulgação de um evento que pode ter características de cunho social, cultural, esportivo ou político, com a participação de um ou mais produtos/serviços, empresa, governo etc., promovendo o evento. Comerciais de promoção de venda (preços, brindes etc), não pertencem a esta modalidade e são considerados comerciais normais.

Comercial tipo testemunhal - depoimento por meio do qual o apresentador exprime uma opinião a respeito de um produto ou serviço, inserido durante a exibição do programa de rádio.

Concorrência - são os produtos ou serviços similares que disputam o mesmo público-alvo.

Consumidor em potencial ou prospect - possível interessado ou comprador, a quem se planeja atingir e influenciar na sua tomada de decisão, interferindo na sua busca pela satisfação de necessidades e desejos.

Contracapa - capa oposta à frontal de uma publicação. Também chamada quarta capa. Seu preço é superior ao das capas internas.

	PRIVATE
D


Database marketing - é um banco de dados com informações que são usados em ações de marketing, como mala direta, força de vendas, telemarketing etc. 

Direct selling - venda direta ao consumidor. 

Dumping - domínio de mercado através da política de preços. 

Duração - é o tempo do comercial, medido em segundos, também chamado de secundagem.

	PRIVATE
E


Edição - é o número de uma publicação.

Editora - empresa responsável pela publicação de veículos de mídia impressa - revistas e jornais.

Emissora - empresa e/ou unidade transmissora e programadora de rádio ou TV.

Encarte - mensagem publicitária de duas ou mais páginas, que tem como objetivo regionalizar a veiculação e/ou dar maior destaque à mensagem do que ela teria se impressa na própria publicação. O encarte pode ser preso ou solto.

Encerramento - final de um programa, com indicação de patrocínio, se comercializado.

Endomarketing - ações de marketing voltadas para o público interno da empresa, com o fim de promover e desenvolver união entre os funcionários e a empresa. 

Espaço - unidade de medida da mídia reservada pelos veículos, para inserção de mensagens publicitárias.

Especial - programa de rádio, TV, edição de revista ou jornal, não regular em sua periodicidade, e que apresenta características e assuntos próprios.

Exemplar - unidade de uma edição de jornal e revista.

	PRIVATE
F


Faixa horária - período em que a programação ou o comercial vão ao ar pela TV ou rádio.

Feedback - retorno de uma resposta com o resultado de um determinado assunto. 

Fidelidade de marca - preferência que o consumidor mantém pela marca de um produto.

Fiscalização - verificação e comprovação de exibição de uma mensagem publicitária em qualquer meio de comunicação.

Flash - informação transmitida ao vivo, que interrompe a programação normal, com conteúdo jornalístico e/ou noticioso.

Follow-up - manter a ligação com o cliente ou fornecedor, acompanhando todo o processo desde o primeiro contato. 

Fora do ar - quando sites, emissoras de rádio ou TV que, por qualquer motivo, interrompem as suas transmissões.

	PRIVATE
G


Gênero - grupo de programas com características semelhantes que compõem o repertório de uma emissora ou rede de TV ou rádio. Também utilizado para determinar o segmento de uma revista.

Gênero de programa de rádio/indeterminado - utilizado para emissoras de rádio que comercializam suas inserções por faixa horária ou custo rotativo, sem especificar a programação.

Gênero de programa de TV e rádio/esporte - programas que oferecem cobertura completa de eventos esportivos e demais ações relacionadas ao esporte (debates, entrevistas com especialistas etc.).

Gênero de programa de TV e rádio/jornalismo - programas de caráter jornalístico, compostos por entrevistas e curiosidades mundiais, regionais e locais.

Gênero de programa de TV e rádio/outros - programas que não se adequam à definição dos demais gêneros.

Gênero de programa de TV e rádio/variedade - programas que abrangem uma grande diversidade de assuntos, como brincadeiras, jogos, entrevistas e musicais num mesmo programa, que normalmente é assistido por uma platéia.

Gênero de programa de TV/educativo - programas com informações culturais, cujo objetivo é educar.

Gênero de programa de TV/filme - são os filmes de longa metragem, exibidos pelas emissoras.

Gênero de programa de TV/infantil - programas que reúnem quadros para o universo infantil: desenhos animados, gincanas, músicas infantis etc.

Gênero de programa de TV/novela - programas constituídos de histórias sequenciais, de longa duração, com frequência e continuidade diárias.

Gênero de programa de TV/político - programas reservados para performance dos partidos políticos e seus membros.

Gênero de programa de TV/religioso - programas que abordam temas religiosos e/ou realizam rituais religiosos durante a exibição.

Gênero de programa de TV/show - programas que oferecem apresentações musicais, como shows, festivais de música, vídeo-clipes, danças.

Gênero de programa de TV/tele seriado - programas que reúnem episódios constituídos de começo, meio e fim a cada exibição, podendo ter ou não relação de dependência com os demais episódios subsequentes.

Gênero de programa de TV/tele vendas - programas que divulgam a venda de produtos, desde seus atributos até procedimento da compra. A venda é executada via telefone.

Gênero de revista/agropecuária - revista com matérias sobre o mercado agropecuário.

Gênero de revista/arquitetura e construção - revista composta de matérias sobre arquitetura e construção.

Gênero de revista/auto e motos - revista composta de matérias sobre automóveis e motocicletas.

Gênero de revista/auto serviço - revistas especializadas em informação para varejistas.

Gênero de revista/bordo - revistas de bordo das companhias aéreas, distribuídas nos vôos.

Gênero de revista/decoração - revista composta de matérias sobre decoração de ambientes.

Gênero de revista/economia/negócios - revista composta de matérias relacionadas a economia e negócios.

Gênero de revista/esporte - revista composta de matérias sobre esportes em geral.

Gênero de revista/feminina - revistas direcionadas ao público feminino, como culinária, artesanato, moda etc.

Gênero de revista/foto/ótica/som - revistas que contém matérias sobre música, cinema, fotografia e games.

Gênero de revista/guia - revista destinada a orientar habitantes ou viajantes de determinada região ou cidade, como estradas, ruas, praias etc.

Gênero de revista/guia de programação - revista que contém a programação das emissoras por assinatura.

Gênero de revista/infantil - revista direcionada ao público infantil, como passatempos, quadrinhos, etc.

Gênero de revista/informática - revista composta de matérias relacionadas a informática.

Gênero de revista/interesse geral - revistas que abrangem uma grande diversidade de assuntos, desde as notícias do dia-a-dia até economia e negócios.

Gênero de revista/lazer e saúde - revista composta de matérias sobre lazer e saúde.

Gênero de revista/masculina - revistas direcionadas ao público masculino, como nus femininos.

Gênero de revista/telecomunicações - revista composta de matérias sobre telecomunicações, como fibras óticas, equipamentos de telecomunicação, lojas e empresas especializadas etc.

Gênero de revista/transporte - revista composta de matérias relacionadas a transportes em geral.

Gênero de revista/viagem /turismo - revista composta de matérias sobre viagem e turismo.

Gross Rating Point (Grp) - quer dizer ponto bruto de audiência. Além da soma das audiências, o GRP é o número representativo do cálculo realizado de acordo com a fórmula: audiência do programa x número de inserções.
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Heavy User - consumidor que se torna fiel a um determinado produto ou marca, passando a comprá-lo e usá-lo com frequência. No caso de internet, refere-se ao usuário que se mantém conectado por um grande período de tempo e com frequência.
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Ibope - Instituto Brasileiro de Opinião Pública e Estatística - fundado em 1942, o IBOPE foi o primeiro instituto de pesquisa de mercado da América Latina. O produto do Grupo IBOPE é a informação, utilizada como instrumento de orientação do processo decisório dos clientes, permitindo-lhes, simultaneamente, minimizar riscos e maximizar seus retornos. No Brasil, o IBOPE é o maior e mais diversificado fornecedor de informações para a tomada de decisões de marketing, propaganda, mídia e internet, nas esferas empresarial, política e governamental.

IBOPE Monitor - o IBOPE Monitor, uma divisão do IBOPE Mídia Brasil, fornece ao mercado informações sobre investimento publicitário dos meios e cidades mais expressivas do território brasileiro. Através de softwares especialmente desenvolvidos é possível visualizar as atividades do mercado publicitário, os últimos investimentos, acompanhar as ações da concorrência e ainda verificar o cumprimento dos contratos de veiculação.

Inserção - ato físico da veiculação da publicidade.

Interprograma - espaço comercial (break) situado entre o final de um programa e o início de outro.

Intervalo comercial - período entre os programas de TV ou rádio ou entre partes do mesmo programa. Os intervalos caracterizam-se por divulgar mensagens publicitárias, pequenas notícias, identificação da emissora, hora certa; sua duração é limitada por lei. Também chamado de break.

Item - é o descritivo do produto anunciado, no sentido amplo do termo: Produtos de Consumo = leite, cerveja, desinfetante, cigarro, livro, adubo etc. Bens Duráveis = automóvel, televisor, fogão, microcomputador, mesa, tapete etc. Serviços = transporte, locadora, cabeleireiro, escola etc. Comércio = loja, supermercado, shopping center etc. Entidades, Empresas ou Instituições = banco, indústria têxtil, construtora, governo, editora, gravadora, emissora de rádio, circo etc. Idéias, Conceitos = campanhas de cunho social, político etc.
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Joint-venture - parceria entre empresas para explorar uma parte do mercado.

Jornal - meio de comunicação, de publicação periódica/diária, semanal, quinzenal. Geralmente matutino, é basicamente informativo, formador de opinião e prestador de serviços. Os formatos variam do formato clássico aos tablóides, com cadernos divididos segundo o seu conteúdo editorial. Algumas edições são complementadas com suplementos, revistas e fascículos.
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Know-how - experiências e ou habilidades acumuladas. 
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Lay-out - esboço, rascunho preliminar. 

Letter of intent (LOI) - carta de intenções, termo muito usado entre os novos executivos.

Líder de mercado - empresa que detém a maior parcela isolada do mercado, em um determinado setor. 

Logomarca - desenho característico que identifica uma instituição, empresa ou produto. Pode eventualmente fundir-se com o logotipo da empresa, tornando-se indissociável.

Logotipo - palavra ou letra com desenho característico, pela forma tipográfica ou decorativa, de marca industrial ou comercial, que identifica um produto ou empresa. 
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Mailing list - lista de nomes e endereços, além de outros dados, destinado a organizar correspondências ou contatos. 

Mala direta - envio de impressos informativos a clientes de um banco de dados, com abordagens que buscam dar conhecimento do produto, despertar interesse e influenciar decisões de compra. 

Management - é a administração ou gerenciamento. 

Marca - nome do produto veiculado em campanhas publicitárias. Pode ou não conter uma sub marca ou um complemento de marca.

Marca - símbolo ou nome que identifica e representa um produto, serviço ou empresa. 

Marca registrada - marca exclusiva, só pode ser usada legalmente pelo seu proprietário, geralmente grafada tendo ao seu lado o símbolo ®. 

Market - mercado. 

Market share - participação de mercado, potencial de vendas. 

Marketing - possui várias definições. Basicamente pode-se definir pelo conjunto de atividades realizadas por uma empresa para conquistar e manter os clientes.

Marketing concentrado - produtos e programas de marketing destinados a obter uma posição consolidada apenas em segmentos específicos do mercado. 

Marketing cultural - iniciativas visando à obtenção de ganhos institucionais para a imagem da empresa através da promoção ou patrocínio de atividades de cunho cultural. 

Marketing de guerra - conjunto de ações agressivas que concentram esforços de uma ou mais empresas com o objeto de assumir a liderança do mercado.

Marketing de produto - ações voltadas para organizar esforços de pesquisa, desenvolvimento, distribuição, reposição, manutenção e atendimento aos consumidores de um determinado produto ou linha de produtos. 

Marketing de relacionamento - conjunto de iniciativas para manter os clientes satisfeitos após a compra, estimulando-os a comprar de novo, inclusive outros produtos, além de gerar informações para o database marketing. 

Marketing de serviços - sistema de ações organizando os esforços de pesquisa, desenvolvimento, treinamento, qualificação de serviços prestados aos seus consumidores contratantes. 

Marketing esportivo - fortalecimento da imagem de uma organização empresarial através do patrocínio, apoio ou a promoção de atividades esportivas. 

Marketing indiferenciado - produtos e programas de marketing que se destinam ao maior número de compradores, buscando o que é comum entre as pessoas e não o que as diferencia, de modo a atingir todo o mercado. 

Marketing institucional - ações de marketing ligadas à formação, fortalecimento e manutenção da imagem da organização empresarial. 

Marketing integrado - uso articulado, organizado, sistemático e integrado do ferramental de marketing, indo desde a pesquisa mercadológica e o desenvolvimento de novos produtos, passando pelo estabelecimento de preços, a propaganda e a promoção e campanhas de vendas, até as ações de pós-venda. 

Marketing reverso - relacionamento entre empresas e seus fornecedores, no qual, em troca da garantia de fornecimento e compra, asseguram-se princípios de fidelidade, qualidade de matérias-primas e serviços. 

Marketplace - identifica os mercados verticais na internet.

Mark-up - margem bruta, ou o processo de adicionar uma margem de resultados ao custo-base, na determinação do preço. 

Media - termo em Inglês para Mídia, significa meios de comunicação, veículos.

Meio de comunicação - um conjunto de veículos, canal, uma mídia. Exemplo: televisão, rádio, jornal, revista, outdoor etc.

Merchandising - é o aparecimento de produtos, em programas, com ou sem comentários sobre os mesmos. São considerados como merchandising, também, as citações de apresentadores com ou sem aparecimento de logomarca.

Merchandising - operação de planejamento e supervisão da comercialização, necessária para se por no mercado o produto ou serviço certo, no lugar certo, no tempo certo, em quantidades certas e ao preço certo. 

Mídia - são os meios de comunicação, veículos.

Mídia eletrônica - televisão (aberta ou por assinatura), internet, rádio e cinema.

Mídia impressa - jornal, revista e outdoor.

Mídia Interna - são inserções publicitárias de um veículo nele mesmo.

Monetizar - verbo usado para dizer que determinada empresa tem capacidade real de gerar receita.
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Operadora de cabo - empresa responsável pela recepção, processamento e retransmissão dos sinais das TVs por asinatura.

Otimização - prática para obter o melhor plano de mídia, resultante de um trabalho de simulação de programas de mídia.

Outdoor - publicidade exterior composta de cartazes impressos em 32 folhas.

Over view - visão geral.
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Página determinada/indeterminada - as páginas têm diferentes preços de comercialização são chamadas determinadas e indeterminadas. As determinadas têm preço mais alto, variável página a página, seção por seção. As indeterminadas têm preços mais baixo que as determinadas, variando conforme o setor anunciante (jornal). Como o nome indica, fica a critério do paginador do jornal a colocação do anúncio autorizado para esta categoria.

Parceria - soma de esforços mercadológicos entre empresas que ofertam produtos e/ou serviços complementares. 

Participação ou share - parte que uma empresa, produto ou serviço de um mercado. Em geral, espressa-se a participação de mercado em percentagem.

Patrocinador - empresa, marca ou produto anunciante que se associa a um programa de TV ou rádio, seção de revista ou jornal para veicular suas mensagens, ou que se responsabiliza pelas despesas parciais ou totais de um evento, beneficiando-se com a exposição de suas mensagens publicitárias.

Patrocínio - forma de comercialização, exclusiva ou não, de um programa de TV ou rádio. Em geral, o anunciante tem como direito veicular seu produto/serviço ou marca na abertura e encerramento, chamadas, vinhetas de passagem, textos foguete e comerciais nos intervalos. De forma menos frequente, usado em mídia impressa associado a cadernos ou suplementos especiais ou cobertura de eventos, como a copa do mundo de futebol.

Penetração - termo utilizado para definir a percentagem de pessoas de uma determinada região que são atingidas por um meio de comunicação ou que consomem um determinado produto. Exemplo: afirmar que a internet tem uma penetração de 10% no Brasil significa dizer que 10% dos brasileiros têm acesso à rede (os números são apenas para exemplo e não correspondem à penetração real).

Peoplemeter - é um aparelho para medir audiência e registrar quem é o telespectador que está diante do televisor. Os peoplemeters ficam localizados nos televisores, nas casas dos telespectadores, coletando informações sobre qual canal está sendo assistido e por quais membros da família.

Periodicidade - regularidade com que é editada uma publicação. A periodicidade pode variar desde diária a anual, passando por edições semanais, quinzenais, mensais, bimestrais, trimestrais etc.

Personal selling - venda pessoal. 

Plus - vantagem adicional que diferencia dois ou mais produtos semelhantes. 

Ponta de estoque - quantidades remanescentes de um lote ainda não vendidas. 

Ponto de venda - estabelecimento em que o produto é ofertado ao consumidor e disponibilizado para sua compra. 

Pool - conjunto de empresas ou serviços. 

Posição - colocação da mensagem no veículo: um comercial de TV ou rádio numa determinada ordem, entre outros comerciais, dentro de um programa ou entre programas. Em revistas e jornais, a palavra tem mais ou menos o mesmo significado, porém não com o sentido de um anúncio entre outros, mas sim em partes específicas da publicação (cadernos, páginas).

Programa - detalhamento e execução do planejamento, por atividades a executar, com prazos estabelecidos e limitados, distribuídas por etapas e com a especificação dos processos a empregar. 

Programa - termo genérico relativo a TV e rádio, designando transmissões, relugares ou não, de shows, novelas, filmes, noticiários etc., e que compõem a programação de uma determinada emissora.

Programação - conjunto de programas que compõem o repertório de determinada emissora de TV ou rádio.

Promoção de vendas - processo destinado a incrementar as vendas e a fortalecer a imagem de uma empresa e de seus produtos. 

Propaganda - qualquer forma impessoal de apresentação e promoção de idéias, bens e serviços, cujo patrocinador é identificado.

Prospect ou consumidor em potencial - provável interessado ou comprador, a quem se planeja atingir e influenciar na sua tomada de decisão, interferindo na sua busca pela satisfação de necessidades e desejos.

Protocol - O mesmo que protocolo. É um conjunto de regras estabelecidas com o objetivo de permitir a comunicação entre computadores. 

Publicidade - processo de informação e persuasão voltado à formação e influência de opiniões e decisões. 

Público-alvo - são os componentes de um segmento de consumidores que se deseja atingir ou avaliar.
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Quadro - é uma parte do programa, cujo conteúdo é destacado do restante, até mesmo por vinhetas de abertura ou destaques especiais. Em linhas gerais é mais comum em programas de longa duração.

Quarta capa - última capa de uma revista, também chamada de contracapa, cujo preço de tabela é superior ao das capas internas.
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Rádio - meio de comunicação que compreende as empresas de radiofusão, divididas em ondas curtas, médias (AM) e frequência modulada (FM).

Ranking - nível, ordem ascendente ou descendente alfabética ou de valor.

Reach (%) - é a taxa de alcance (reach rate) ou audiência total. Mede a porcentagem de indivíduos que tiveram contato com o evento pelo menos 1 minuto.

Recall - intensidade de memorização das pessoas sobre algum fato passado, geralmente alguma coisa que leram, ouviram ou assistiram.

Rede - grupo de emissoras de TV ou rádio pertencentes a uma mesma empresa ou afiliadas a uma estação emissora central, que transmitem no todo ou em grande parte uma programação comum nas várias praças em que estão sediadas.

Região geográfica - divisão do Brasil em partes, constituída por um grupo de estados.

Research - pesquisa. 

Revista - meio de comunicação e propaganda impressa, de publicação periódica, em que são divulgados artigos, reportagens e outras matérias de interesse geral ou setorial. É o conteúdo editorial da revista que determina seu público, gênero e tipo de propaganda que deve nela ser inserido. Segundo a distribuição, as revistas podem ter circulação nacional ou regional.

Rótulo - parte integrante da embalagem que identifica o produto e discrimina o conteúdo. 

Royalties - o que se paga pelo uso de um prestígio já conquistado por outro. 
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Sales - vendas. 

Salesman - vendedor ou representante. 

Sample - produtos oferecidos às pessoas em embalagens menores, também conhecidos como amostra grátis. Servem para que o consumidor conheça o produto. Pode ser anexado em jornais e revistas, ou serem entregues para os consumidores em locais de grande movimentação. 

Sampling - processo de distribuição das amostras grátis ou "sample" para que sejam avaliados pelo público-alvo. Os locais de distribuição são selecionados conforme as características desejadas (classe social, sexo, idade). 

Seção - é a divisão de assuntos dentro de um caderno.

Segmento - parte de um mercado que pode ser desenvolvido por um produto ou serviço.

Segmento de atuação de jornal - é o conjunto de produtos ou serviços semelhantes, que anunciam no meio jornal. Ex. : mercado financeiro, veículos, varejo, entre outros.

Segunda capa - também denominada capa interna.

Selective selling - venda seletiva. 

Setor econômico - esfera ou ramo de atividade, campo de ação dos produtos e serviços anunciados. São eles: agropecuária, alimentação, bebidas, bens e serviços industriais, brinquedos e artigos infantis, casa e decoração, comércio varejo, construção e acabamento, cultura, lazer, esporte e turismo, eletro eletrônicos, escritório e papelaria, farmacêutica, higiene doméstica, higiene pessoal e beleza, informática, internet, mercado financeiro e seguro, mercado imobiliário, mídia, produtos uso pessoal, serviço ao consumidor, serviços públicos e sociais, sorteios, loterias e casas de jogos, tabacos, vários setores, veículos, peças e acessórios, vestuário e têxtil. 
Definições de alguns setores:
Serviço ao Consumidor: são serviços prestados por empresas diretamente ao consumidor final, como locação de veículos, manutenção e reparos, empresas públicas, restaurantes, transporte, telefonia, entre outros. 

Serviços Públicos e Sociais: são empresas prestadoras de serviços a comunidade, como associações de classe, entidades beneficentes, administrações municipais, estaduais, federais, partidos políticos etc. Vários Setores: reúne campanhas de produtos e/ou serviços de mais que um setor econômico e também comunicados fúnebres, publicidade legal e teaser. 

Share of mind ou top of mind - nível de conhecimento, lembrança espontânea de um determinado produto, serviço ou propaganda, que tem como base de cálculo o total das marcas citadas em primeiro lugar. Em resumo, é o percentual de participação da marca na mente do consumidor. 

Slogan - assinatura qualificativa de produto ou serviço.

Spin off - quando uma companhia tradicional transforma uma de suas divisões em empresa independente.

Spot - comercial de rádio, composto de um texto gravado, sem música, por oposição a jingle, que é comercial cantado.

Stock option - modelo no qual o funcionário pode optar por receber ações como bonificação salarial.

Suplemento - parte integrante de uma publicação não pode ser vendida separadamente.
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Tabela - relação de preços de inserções de propaganda, medidas em tempo para a mídia eletrônica e em espaço para a mídia impressa.

Tablóide - formato especial de jornal, cuja página representa a metade de um jornal de tamanho convencional.

Target - público-alvo. 

Target Group Index (TGI) - estudo single-source que, a partir de uma amostra probabilística de 11 mercados, apresenta os hábitos de mídia, consumo de produtos, hábitos e atitudes da população e diário de atividades.

Target Group Index (TGI) - estudo single-source que, a partir de uma amostra probabilística de 11 mercados, apresenta os hábitos de mídia, consumo de produtos, hábitos e atitudes da população e diário de atividades.

Target-group - grupo de prospects ao qual se dirige o marketing do produto e/ou serviço. 

TCI (Terminal Cliente IBOPE) - software que permite o acesso aos índices de audiência domiciliar das emissoras para cada minuto do dia por meio de tabelas e gráficos que podem ser personalizados e impressos.
Teaser - são mensagens pequenas e frequentes de preparação de atenção para um lançamento.

Telereport - software para análise de índices de TV, que permite um grande número de relatórios com dados individuais.

Televisão - meio de comunicação responsável pela transmissão imagens fixas ou animadas, juntamente com o som, através do espaço. As principais características da TV como meio de propaganda é a cobertura nacional que oferece as audiências que atrai o custo relativo baixo.

Terceira capa - também denominada capa interna.

Texto foguete - texto curto de rádio, contado por palavras ou segundos. Também usado na TV, quando a locução é acompanhada de exibição da marca do anunciante, geralmente inserida diretamente sobre a imagem do evento ou programa transmitido.

Tipo - classificação dos diferentes formatos de comercialização do espaço publicitário (vinheta, chamada, top, normal, promoção, publicidade legal, classificados etc.).

Título - veículo de mídia impressa.

Top - tipo de inserção cuja característica é a contagem regressiva do tempo que antecede a abertura de determinados programas.

Trade mark - marca registrada 

Trading company - empresa de comércio exterior. 

Trading-up - técnica para aumentar o prestígio de um produto. 

TV por assinatura - emissora de TV cujo sinal só é distribuído mediante contrato com o usuário, que paga uma taxa mensal (a assinatura) conforme o número de emissoras recebidas.
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Valoração - valor monetário dado a uma inserção publicitária.

Varejista - comerciante que vende a varejo. 

Varejo - canal de distribuição que cuida da comercialização do produto nas quantidades unitárias demandadas pelo consumidor. 

Veiculação - o mesmo que inserção.

Veículo - meio, o emissor da mensagem publicitária. Pode ser uma emissora de rádio/TV ou um título de revista/jornal.

Venda - entrega de produtos mediante pagamento, ou ainda o conjunto de atividades destinadas a conscientizar, despertar o interesse, influenciar a decisão de compra.

Verba - volume de investimento publicitário ou recursos disponíveis para uma campanha publicitária.

Versão - nome da peça publicitária, tema central do comercial. Tem como objetivo auxiliar a identificação do comercial veiculado no trabalho de fiscalização.

Vinheta - identificação breve do patrocinador de um programa de TV ou rádio, na abertura, passagem e/ou no fechamento de um intervalo, no qual apresentam recursos de áudio e vídeo (logotipo próprio e música).
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