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RESUMO

A presente monografia tem como finalidade apresentar a importancia do
branded Content no mercado publicitdrio e nos Veiculos de Comunicagéo.
Também conhecido como Conteudo de Marketing, o branded Content tem o
objetivo de aproximar as marcas e seus consumidores, através de conteudo
patrocinado em diversas plataformas e formatos, passando maior credibilidade
em relacédo aos produtos e servicos oferecidos pelas empresas. Para entender os
motivos pelos quais levaram as empresas a procurarem o branded content, foram
utilizados neste estudo fundamentacao tedrica a fim de conhecer opinido de
autores do meio, pesquisa exploratéria e descritiva da area de branded da
empresa analisada. A empresa escolhida foi o Jornal Folha de S. Paulo e sua area
de branded content, chamada de Estudio Folha, criada em 2016 para atender a

demanda dos anunciantes.

Palavras-chaves: Branded Content, Folha de S.Paulo, Veiculo de Comunicacéo,

Estudio Folha, Consumidor, Marca.



ABSTRACT

This dissertation aims to present the importance of Brand Content within the
advertising market and other communication vehicles. Branded Content has the
main objective of bringing the consumers and the brand together with greater
credibility mingling technology and the services provided by companies. The
objective of this article is to develop the concept of branded content and present
an evaluation of the company Folha de S. Paulo. Estudio Folha is a section of the

company which was created in 2016 to supply the demand of the advertisers.

Keywords: Branded Content, Folha de S.Paulo, Communication Vehicle, Estudio

Folha, Consumer, Brand, Advertising Market
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1. INTRODUCAO

O mercado publicitario sempre teve um papel importante no
desenvolvimento dos veiculos de comunicacdo, e sua influéncia na mente das
pessoas é um fator relevante na comunicacao das marcas com seus consumidores.
Por conta disso, a propaganda evoluiu ao longo dos anos a fim de acompanhar as

mudancas no habito de consumo e as novas tecnologias.

As pessoas estao cada vez mais exigentes sobre o contetado que vao ler,
decidindo assim quando e o que querem ver. Para atender esse nivel de exigéncia
as marcas precisam fortalecer sua credibilidade e qualidade com o publico-alvo. A
publicidade tradicional ja ndo é mais o suficiente para fortalecer o elo das marcas

com seus consumidores.

As empresas estdo buscando por a¢bes que consigam levar conteudo
relevante para o publico e em contrapartida também consiga gerar resultado e

impacto positivo em relagcdo a marca.

Em uma entrevista para o jornal Propmark, Suellen Mendes, gerente geral
de marketing da UOL declara:

“E importante associar-se a contetido de qualidade, de credibilidade e com
transparéncia, assets imprescindiveis para o sucesso de qualquer campanha. Além
disso, o mercado tem demandado cada vez mais projetos diferenciados que
envolvem producdo de conteddo associado a live marketing e as acdes em

ambiente fisico”. Afirma Suellen.

Os anudncios regulares ndo geram mais 0 mMesmo impacto como
antigamente, pois as pessoas procuram por informacdo qualidade das marcas e

seus produtos, e de certa forma buscam identificar o mesmo com seu estilo de vida.

O branded content consegue levar ao leitor uma sensagéo de bem-estar e

prestacao de servico em forma de conteudo patrocinado.
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Pensando nisso, a Folha de S. Paulo criou em 2015 um novo nucleo de
negécios, o Estudio Folha. Independente da Redacdo do jornal, mas com os
mesmos principios editoriais, o Estudio Folha tem o objetivo de produzir contetdo
patrocinado feito para as marcas em diversas plataformas e formatos.

"H& demanda muito forte por uma comunicacdo que va além da publicidade
normal e que também difira do antigo informe publicitario. E uma tentativa de
conversar com o seu cliente, com seu publico, oferecendo um contetddo que seja
relevante”, diz o diretor-superintendente do Grupo Folha, Antonio Manuel Teixeira

Mendes.

O Estudio Folha é comandado pela jornalista Cleusa turra, que ja era

funcionéria da redacéo da empresa desde 1988.

Cleusa Turra dirige uma equipe de jornalistas e designers graficos
responsaveis por criar e produzir os contetudos patrocinados em formatos digitais,

impresso ou videos.

1.1 Tema

Branded content com énfase no mercado digital.

1.2 Justificativa

A autora desta monografia trabalha na area comercial da Folha de S. Paulo
e nos Ultimos anos presenciou a necessidade que a empresa teve em atender a
demanda do mercado publicitario referente ao branded content. Foi notado que os
anuncios convencionais ja ndo eram mais o suficiente para o cliente alcancar o
resultado esperado em suas campanhas.

Com isso a Folha criou um nucleo de contetdo patrocinado e o presente
estudo visa compreender o tema branded content com énfase no mercado digital e

0 impacto que obteve na aproximacao das marcas e seus consumidores.
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1.3 Objetivo

O projeto visa analisar e estudar a relevancia que branded passou a ter para
aproximar marca e consumidor no mercado digital e exclusivamente na brand page
do Estudio Folha. O objetivo deste trabalho é compreender os motivos que levaram
as empresas a utilizarem o branded content como estratégias de comunicacéo e

analisar qual o impacto do Estudio Folha no digital.

1.4 Metodologia

Para a producao da presente monografia foi utilizado o método de pesquisa
exploratoria, com objetivo de aprofundar o conhecimento do tema branded content.

Mediante a pesquisa exploratéria e bibliografica foram analisados livros e
artigos cientificos. Foi utilizado também buscas em sites especializados no tema do

projeto.

Para Gil (2008, p. 50) “Parte dos estudos exploratérios podem ser definidos
como pesquisas bibliograficas, assim como certo numero de pesquisas

desenvolvidas a partir da técnica de analise de conteudo”.

Foram analisados como base neste trabalho sete empresas que utilizaram o
e branded content como alternativa para divulgacdo da sua marca. Para coleta
desses dados foi utilizado informacdes encontradas na internet, em sites de
confianga do meio da publicidade e propaganda e nos sites das empresas

estudadas.

Segundo Malhotra (2011, p.148):

“A internet é atualmente uma importante fonte de dados
secundarios para o0 pesquisador, pela facilidade
proporcionada pelos instrumentos de buscas e pela
possibilidade de acessar diretamente o site de alguns
fornecedores tradicionais de dados secundarios”.
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Foi escolhido como objeto de estudo um veiculo de comunicagéao que possui
uma area de branded content, especializado em producéo de conteudo patrocinado
neste caso o veiculo é a Folha de S. Paulo e seu nucleo de contetudo, Estuadio
Folha. As sete empresas citadas nesta monografia tiveram participacdo com o

Estadio Folha e seus conteudos foram veiculados na Folha formato digital.
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2. FOLHA DE S. PAULO

Neste capitulo iremos estudar sobre a empresa analisada, bem como os
dados gerais, historia institucional do Grupo Folha como um todo e 0 composto de
marketing.

O produto escolhido como objeto de estudo € o jornal Folha de S. Paulo, que
faz parte do Grupo Folha, um conglomerado de quatro empresas: Folha de S.Paulo,
UOL, Plural e SPDL, fundado em 2012 pelo empresério Octavio Frias de Oliveira e
atualmente comandado por seu filho Luiz Frias desde o ano de 1992.

2.1 Dados gerais da empresa

A organizacdo analisada sera a Folha de S. Paulo S.A, jornal de maior
circulacdo do pais em formato digital e impresso, com uma circulacdo média de
304.709 exemplares por dia no impresso e digital, segundo pesquisa do IVC Agosto

2018 (Instituto Verificador de Circulacao).

Existente ha 97 anos no mercado € o jornal que preza em sua marca o
pluralismo e apartidarismo. O contetdo editorial publicado diariamente em seus
produtos é produzido por jornalistas renomados e especialistas para cada assunto

abordado.

A Folha de S. Paulo € uma empresa SA e pertence ao Grupo Folha, segundo
maior grupo de comunicacdo do Brasil. Seu faturamento médio de 2 bilhGes de
reais por ano. Fazem parte do grupo também o jornal “Agora Sao Paulo”, lider em

vendas nas bancas de Sao Paulo.

O Grupo Folha conta com outros negécios, como o DataFolha, um dos
institutos de pesquisa mais respeitados do pais; TransFolha, que € responsavel
pela distribuicdo do jornal; SPDL empresa de logistica em associacdo com o jornal
O Estado de S. Paulo; Plural, maior grafica com rotativas “offset” da América Latina

e outros negocios.

Abaixo o organograma geral do Grupo Folha com as empresas e produtos

pertencentes ao grupo. Neste trabalho sera analisado o jornal Folha de S. Paulo,
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mas acredito ser importante entender um pouco do Grupo ao qual a empresa faz

parte.

Figura 1 - Organograma Grupo Folha
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Fonte: Elaborado pela autora (2018)

2.2 Estrutura organizacional

O Grupo Folha possui uma média de 1.676 (um mil novecentos e setenta e

seis) colaboradores no total.

2.3 Histoéria

A historia da Folha teve inicio no dia 19 de fevereiro de 1921, quando Olival
Costa e Pedro Cunha fundaram o jornal “Folha da Noite”, um projeto com textos
curtos e focado nos assuntos do dia a dia dos paulistanos. Em 1925 foi criado a
“Folha da Manha” edigdo que antecedia a “Folha da Noite” e a “Folha da Tarde”.
Os trés titulos da empresa (“Folha da Manha”, “Folha da tarde” e “Folha da Noite”)
se fundem em 1960 e assim surge o jornal Folha de S. Paulo. Dois anos depois
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(1962) Octavio Frias de Oliveira e Carlos Caldeira Filho assumem a lideranca da

empresa.

Em 1984 é publicado o primeiro projeto editorial que defende um jornalismo
apartidario, critico, pluralista e moderno, caracteristicas que sédo prioridades até

hoje para os profissionais da Folha.

A Folha foi o primeiro veiculo da imprensa brasileira a pedir o impeachment
do Fernando Collor de Melo, presidente da época (1991), que renunciou no ano

seguinte. Neste ano a capa do jornal passa a circular colorida todos os dias.

Octavio Frias passa a ter total controle da empresa como acionista em 1992.
Quatro anos depois (1994) a Folha bate recorde de circulagdo da historia de
impressos do Brasil com 1.117.802 exemplares. A Grafica Plural passa a funcionar

em Tamboré em 95 e o jornal passa a ter a maioria das paginas coloridas.

No ano de 1996 o Grupo Folha lanca o UOL, primeiro servigco online de
grande porte do pais. Hoje o Universo Online (UOL) é o maior portal do pais com
mais de 50 milhdes de visitantes e 6,7 bilhdes de paginas acessadas todos 0s
meses. Mais tarde em 1997 a Folha publica a versdo mais atualizada do seu projeto
editorial, que apresenta uma selecéo criteriosa dos fatos tratados pela redacao,

abordagem critica e pluralista com texto didatico.

Nos anos 2000 foi realizada a unificacdo das redac¢des do impresso e do on-
line, onde a Folha digital € reestruturada e passa a ser chamada de Folha.com, com

versodes para mobile, desktop e iPad.

Em comemoragé&o dos seus 95 anos, em 2016 a Folha publicou um caderno
histérico de 120 paginas, pesando trés vezes mais do que as edi¢des normais, com
cerca de 1,5kg. Esta edicdo bateu o recorde de anunciantes, um marco para o jornal

em pleno anos de crise econémica no pais.

Antonio Manuel Teixeira Mendes, superintendente da Folha, fala sobre esse
acontecimento e destaca: “Isso mostra "pujanga da marca". Com o mercado
retraido e ao mesmo tempo com a discussao de como o jornalismo vai sobreviver
na transi¢cao digital, temos uma edicdo de quase 450 paginas com anunciantes

importantes. Mostra for¢ca ndo s6 da Folha, como do meio."
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A Folha de S. Paulo, isso mostra que mesmo com os desafios do meio
impresso e o crescimento do online, a Folha consegue se manter consolidada no

mercado e lider em circulacdo e audiéncia em diversas plataformas.

Figura 2 - Linha do tempo - Histéria Folha de S. Paulo
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Fonte: Elaborado pela autora (2018)

2.4 Anélise do Composto de Marketing

Ao analisar o composto de marketing da Folha da Manha é possivel concluir
que o jornal é distribuido nacionalmente, no entanto seu principal enfoque € a
cidade de Sao Paulo. O preco é bem competitivo possui uma 6tima relacdo custo-
beneficio, uma vez que o veiculo € um dos mais completos e estruturados jornais.
Todavia tal caracteristica faz com que seja um dos mais caros, com valores

préximos aos de seus principais concorrentes: O Estado de S.Paulo e O Globo.

O produto, apesar de uUnico, assemelha-se muito com os de seus
concorrentes. Por essa razdo uma promocéo diferenciada, destacando os pontos

fortes do veiculo agrega valor a marca e ao produto.

2.4.1 Produto
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Os principais produtos da Folha séo: Revista Sdo Paulo (aos domingos),
Guia da Folha (as sextas-feiras) e Folha Digital (contetido no site em tempo real) e
o jornal Folha de S. Paulo (versao impresso e digital).

Além disso a Folha também possui a area de prestacdo de servigos:

Seminarios e o Estudio Folha.

O jornal Folha de S. Paulo veicula diariamente e possui suplementos

tematicos, como:

- Caderno Poder (1° caderno): Aborda a cobertura de politica, justica, questado
agraria, movimentos sociais, imprensa e religido, além de outros temas de

relevancia nacional.

Figura 3 - Caderno Poder
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Fonte: Acervo Folha de S. Paulo (Edi¢céo 05/06/2018)

- Mundo: busca informar o leitor sobre os principais acontecimentos politicos,

sociais e econdmicos internacionais e seus impactos no Brasil e na ordem mundial.
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Figura 4 - Mundo

mundo

Trump consegue votos para juiz do Supremo

Votagio antecipada vira biissola para partidos o u?

Fonte: Acervo Folha de S. Paulo (Edi¢do 06/10/2018)

- Mercado: noticias e analises sobre negoécios empresariais, noticias de
segmentos, realizacdes financeiras aplicadas ao dia a dia e impactos de decistes

governamentais na economia.

Figura 5 - Caderno Mercado
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Fonte: Acervo Folha de S. Paulo (Edi¢cdo 26/09/2018)
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- Cotidiano: possui duas versdes: Nacional e Grande Séao Paulo. A editoria
Cotidiano faz a cobertura dos principais fatos nas areas de educacgédo, urbanismo,

violéncia, saude publica, ambiente, administra¢éo publica e comportamento.

Figura 6 - Caderno Cotidiano

FouBeSPuD 1 o

cotidiano

Governo de SP quer congelar porlanoe ===
meio asjd atrasadas obras do Rodoanel =

g
I

Fonte: Acervo Folha de S. Paulo (Edi¢cdo 26/09/2018)

- llustrada: Caderno traz a cobertura completa do mundo do entretenimento e da

moda.
Figura 7 - Caderno llustrada

Samba alinhao

Fonte: Acervo Folha de S. Paulo (Edi¢éo 15/09/2018)
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- Esporte: Aborda matérias sobre esportes em geral e os principais campeonatos.

Figura 8 — Caderno Esporte

;spu‘rte
Palmeiras estd perto de semifinal apés 17 anos

sgem depais o me ahivercs pede rets desempen

Fonte: Acervo Folha de S. Paulo (Edi¢do 03/10/2018)

- Turismo: publicado toda quinta-feira, a editoria Turismo destaca 0s principais
destinos de viagens nacionais e internacionais. Além dos aspectos turisticos, da
énfase as informacgdes historicas, politicas, geograficas e culturais dos destinos

escolhidos.
Figura 9 - Caderno Turismo

turismo st [

Rio Grande do Sul
Heranca vulcéanica da

Tdticas bgadas  derramamentas de Lva ocortides hé MENSEs o8 3n0s p et

Fonte: Acervo Folha de S. Paulo (Edi¢éo 04/10/2018)
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- Guia Folha: com formato diferenciado “pocket”, traz dicas de lazer e eventos
culturais da cidade para o leitor escolher seu programa preferido. O guia oferece
roteiros e dicas de restaurantes, bares, cinema, shows, concertos, danca, passeios,
teatro e exposicoes. Veicula toda sexta-feira encartado no jornal com circulagdo em
Séo Paulo.

Figura 10 - Guia da Folha

Fonte: Acervo Folha de S. Paulo (Edicdo 14 a 20/09/2018)

- Revista sdopaulo: encartada na verséo do jornal da Grande Sé&o Paulo, a revista
veicula todo domingo com matérias sobre a cidade, como consumo, moda,
arquitetura e decoracdo, saude, educacdo, além de trazer um roteiro com a

programacao completa de cinema, exposi¢cdes, passeios, restaurantes e bares.

Figura 11 - Revista sdopaulo

74 D4 FOLHA

saopau

lO FOLHA DE S.PAILO

ccariil n'-‘ﬂ'-.u
.y
—"/

Fonte: Acervo Folha de S. Paulo (Edi¢éo 30/09 a 06/10/2018)
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Todos os produtos séo publicados na versao impressa, digital e nos canais do site.

2.4.2 Preco

A Folha é vendida nas bancas pelo valor de R$ 4,00 de segunda a sabado
e R$ 6,00 aos domingos.

Para assinatura mensal o valor é de R$ 104,90, além de assinatura
semestral por R$ 599,90 e anual R$ 1.131,00, op¢éo de parcelamento de até seis
vezes.

O valor para assinatura digital mensal é de R$ 1,90 no 1° més e R$ 29,90
nos meses seguintes.

Em 2012 a Folha implementou o modelo paywall para acesso as matérias
do site, onde o internauta tem acesso mensal a dez matérias e ap0s esse numero
€ solicitado um cadastro, convidando assim 0 mesmo para ser assinante e ter
acesso a conteudos restritos.

A Folha de S. Paulo, foi um dos primeiros jornais brasileiros a implementar

o paywall e no ano de 2016, sua circulacao digital ultrapassou a impressa.

2.4.3 PDV

Os exemplares do jornal Folha de S. Paulo sé&o vendidos nas bancas de

jornal, lojas de conveniéncia e algumas padarias do Brasil.

Figura 12 - Banca de jornal

BAN CA PRESIDEN TE

Fone/Fax: 2204-2813

Fonte: Internet (https://amenimario.wordpress.com/2015/07/24/banca-de-jornal-um-olho-na-noticia-

e-4-na-seguranca)



https://amenimario.wordpress.com/2015/07/24/banca-de-jornal-um-olho-na-noticia-e-4-na-seguranca
https://amenimario.wordpress.com/2015/07/24/banca-de-jornal-um-olho-na-noticia-e-4-na-seguranca
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Nas lojas de conveniéncia, como padarias e postos de gasolina, o jornal fica

exposto em displays, conforme ilustracao abaixo:

Figura 13 - Display de jornais

_—

.
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Fonte: Elaborado pela autora (2018)
2.4.4 Promocéao

A Folha costuma divulgar suas campanhas nos principais veiculos de
comunicacao e no préprio jornal impresso e digital da casa. Tais como: Jornal Folha
de S.Paulo, Jornal Agora, UOL, Veja, Caras, Epoca, TV Globo e Jovem Pan.

2.4.5 Comunicacao

A Folha preza por ser um jornal apartidario e em sua comunicacdo busca

transparecer isso aos seus consumidores.

No ano de 2014, em meio as manifestacoes e elei¢cdes, a Folha veiculou uma
campanha corajosa anunciando a postura editorial do Jornal. A campanha “O que
a Folha Pensa” conta com personagens reais em suas pegas, abordando opinides
de assuntos polémicos como aborto, pena de morte, cotas, unido homossexual,

legalizac&o das drogas, manifestacdes e voto obrigatorio nas elei¢des.
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A Campanha teve como base dois pilares: a posicao progressista da Folha
sobre temas relevantes e transformacgfes do pais e no seu compromisso publico
de ser um jornal pluralista e apartidario, que nunca se nega a publicar posi¢cées
divergentes. Foi criada uma campanha de promocéo de vendas juntamente com a

campanha publicitaria.

Basicamente a promogéo de vendas consiste em oferecer descontos aos novos
consumidores para planos de assinatura anuais, assim como brindes para fidelizar
0s consumidores atuais.

Abaixo algumas pegas criadas para a campanha “O que a Folha pensa”:

Figura 14 - Campanha “O que a Folha Pensa”

. yAFOLHA E'A FAVOR
DA LEGALIZAGAO

L DO CASAMENTO G,
Y DAS GAS. EUT BﬁM;

. H 0.

Dl g e oy oty T e G fr s M A i ¢ Svest s miiie: 3

= o At 8 o e e
o e et 3t N s menti, ek et deve e R e P e s
perges ela lem enes posk fee, mae sergre pahiics oriaiies divergustm.

pergas wia tum s pricins, mas merpre judalics uta i divergusten. = A&

Fonte: Fornecido pelo departamento de Marketing da Folha de S. Paulo
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Figura 15 - Campanha “O que a Folha Pensa”

R ‘:..U.-‘,"“'l‘vf A FOLHA E CONTRA A

et pOLiTl},‘A"ECONéMICA
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porges el tem suss posiies, nas sewpre pblics opisiies divergustes.
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o Sigd'Todla =

FOLHA

Fonte: Fornecido pelo departamento de Marketing da Folha de S. Paulo
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3. MICROAMBIENTE

O conceito de ambiente de marketing é defendido por KOTLER (2007, p.47-
51), pois segundo ele a administracdo de marketing esta inserida no macro

ambiente e no microambiente.

“Uma empresa € formada por for¢cas que fogem do controle
de marketing e que acaba interferindo na capacidade da
administracdo da empresa em criar e manter transagdes de
sucesso com seus consumidores e para que tenha sucesso,
a empresa deve adaptar suas acdes de marketing as
tendéncias e desenvolvimento nesse ambiente. ”.

3.1 Concorrentes

Concorrentes diretos:

Os principais concorrentes da Folha de S. Paulo séo os jornais:

O Estado de S. Paulo:

Figura 16 - Logomarca "O Estado de S. Paulo"

¥»ESTADAO

Fonte: Site do jornal “O Estado de S. Paulo” (https://www.estadao.com.br)

Existente no mercado ha 143 anos é o 3° maior jornal no ranking de
circulacdo do pais com 247.898 exemplares por dia, ficando atras do O Globo e da
Folha de S. Paulo. (IVC agosto 18)

Com jornalismo critico e conservador, o Estado é o mais antigo de S&o Paulo

ainda existente e pertencente ao Grupo Estado.

O Globo:


https://www.estadao.com.br/

Figura 17 - Logomarca "O Globo"

O GLOBO

Fonte: Site do jornal “O Globo” (https://oglobo.globo.com)
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Com 93 anos, o jornal “O Globo” € o 2° maior jornal no ranking de circulacao

do pais com 288.456 exemplares por dia. (IVC agosto 18). E um jornal de

orientacao politica conservadora e pertencente ao Grupo Globo.

Diferente da Folha que possui forte publico em Séo Paulo, O Globo tem sua

maior audiéncia no Estado do Rio de Janeiro.

Dentre os jornais pagos podemos observar que a Folha é lider em niameros

de circulacdo conforme racking abaixo:

Figura 18 - Racking de circulacéo jornais pagos

T T R A R
304.710 4.375.000 853.000 2.275.000 1.138.000
288.456 3.097.000 386.000 1.697.000 855.000
247.899 2.273.000 418,000 1.240.000 572.000
181392 1.050.000 123.000 546.000 355.000
110.534 321.000 36.000 128,000 130.000
92.214 516.000 77.000 225.000 174.000
83.769 313.000 89.000 168,000 56.000
65.860 627.000 22,000 243.000 334.000
55823 774.000 179.000 375.000 201.000
52.041 533.000 120.000 255.000 142.000
34110 744.000 52.000 207.000 386.000
32.960 366.000 33.000 153.000 133.000

Fontes: IVC Nacional (Agosto/2018) e TargetGroup Index - BR TG 20181 (2017 15 + 2017 25)

Fonte: IVC agosto de 2018
Elaborado pela autora (2018)

Perante os seus concorrentes a Folha se posiciona como o maior jornal do

pais também no numero de leitores, na imagem abaixo podemos ver a sua

lideranga com cerca de 4 milhdes de leitores:
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Figura 19 - Racking numero de leitores - jornais

Folha de s.Paulc | I 4.375.263

O Globo 3.097.316
O Estado de Sdo Paulo 2.273.350
Extra 1.756.987
Super Noticia 1.313.824
Zero Hora 1.050.091
Metro 901.520
O Dia 859.167
Correio Braziiense 774.407
Correio 743.532
Meia Hora 736.129
Gazeta do Povo 669.248
Diario Gaucho 637.901
Agora sao Paulo NN 624.552
Estado de Minas 533.177
O Tempo 516.349
ATarde 501.535
Lance 432861
Daqui 409.140
O Popular 404.147
Jornal do Commercio 365.709
Didrio do Nordeste 355.621
Diario de Pernambuco 354.203
O Povo 350.693

Fonte: Target Group Index — Ibope — BR TG 2018 | (2017 1s + 2017 2s) — Leram os titulos
impressos ou leram os titulos online nos ultimos 7 dias.
Elaborado pela autora (2018)

Concorrentes Indiretos:

Podemos considerar como concorrentes indiretos da Folha todos os veiculos
de comunicacdo, como Band News FM, Jovem Pan AM, UOL, G1, Globo News,
Veja Sdo Paulo. Além também dos jornais Metro e o Destak, onde ambos possuem
um posicionamento diferente da Folha pois sdo jornais gratuitos distribuidos nas

ruas, mas por se tratar de um veiculo impresso podemos considera-los como

concorrentes indiretos.

Figura 20 - Logomarca clientes indiretos

RADIO gan

ap eve Gl

NWS SR

Fonte: Site das marcas.

Elaborado pela autora (2018)
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3.2 Target
A Folha de S. Paulo possui um target da populacéo de alta renda focando
principalmente as classes AB, sendo 57% homens e 43% mulheres.

Abaixo destacamos esses dados em gréfico:

Figura 21— Perfil dos leitores Folha

Classe Sexo

Homens,
57%

Mulheres

43%

69%

Possuem animais domésticos

497

Faixa Etdria
24%

. ]

25a34 35 a44

17%

1%
. 5% ------------------
—

45 a 54 55 a64 65+

15%
7%

12a19 20a24

Fonte: Target Group Index — loope - BR TG 2017 (2016 2s}- Leram os fifulos impressos Ou leram os titulos online nos Ultimos 7 digs.

Fonte: Target Group Index — Ibope — BR TG 2017 (2016 2s) — Leram os titulos impressos
ou leram os titulos online nos udltimos 7 dias.

Elaborado pela autora

3.3 Clientes

Podemos considerar os jornaleiros e os leitores como clientes diretos da
Folha de S. Paulo e como cliente indireto a pessoa que vai ao dentista ou médico
e |é o jornal do dia Folha de S. Paulo que geralmente se encontra disponivel na
sala de espera.



35

3.4 Fornecedores

A escolha dos fornecedores € um fator de muita importancia, para Las Casas
(2006) os pontos principais na sua escolha resumem-se em: preco, descontos,

qualidade e credibilidade.

A Folha possui diversos fornecedores, abaixo destaco alguns:

1) Resolutti: Fornecedor de papel

2) Verzani e Sandrini: Seguranca

3) Bichara Barata e Costa: Adovgados
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4. MACROAMBIENTE

A analise do ambiente externo, segundo Cobra (1991), permite a uma
organizacao identificar oportunidades, ameacas e questfes estratégicas que
poderdo afetar seus fatores-chaves de sucesso. Uma vez identificadas as forcas
ambientais que afetardo o desempenho de uma empresa como um todo, torna-se

claro a tarefa de minimizar o impacto e direcionar os esfor¢os para os resultados.

Chiavenato (1993) complementa ainda que se trata de uma andlise das
condicBes externas que rodeiam a empresa e que lhe impdem estes desafios e
oportunidades. A analise externa da empresa tem por finalidade estudar a relacao
entre a empresa e seu ambiente em que se refere as oportunidades e ameacas,
bem como sua atual posicdo no mercado, produto-mercado e prospectivas para o

futuro.

4.1 Influéncias Politicas e Econ6micas no Setor e na Empresa:

As condicBes politicas podem apresentar quadros conjunturais que afetam
diretamente as condigcbes mercadoldgicas. O clima politico, sua instabilidade ou
estabilidade determinam politicas governamentais de crescimento ou de recesséo,
0 que afeta diretamente o poder aquisitivo da populacdo e consequentemente a

demanda por produtos.

Segundo fonte de pesquisa do Google Analytics a Folha alcancou seu
recorde de audiéncia no digital no més de outubro (2018), devido sua ampla
cobertura eleitoral do 1° turno. Cerca de 41 milhdes de usuéarios acessaram o site
da Folha e mais de 282 milhBes de paginas vistas, nUmero que confirma a
preferéncia das pessoas na busca por informacdo confiavel em momentos tao

importantes como em um periodo de eleigéo.

Em contrapartida o atual cenario politico do pais (crise e eleicbes

presidenciais), resultou em uma queda significativa na receita publicitaria da Folha.
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Os clientes anunciantes estéo inseguros com o futuro do pais e desta forma
acabam reduzindo o budget para publicidade e consequentemente estédo

analisando com maior preciséo o retorno de suas campanhas.

4.2 Influéncias Sociais no Setor e na Empresa:

Os valores sociais e culturais moldam a maneira pela qual as pessoas
entendem o mundo e como se relacionam entre si. Tais valores diferem de cultura
para cultura e devem ser cuidadosamente entendidos, para serem assimilados

pelas estratégias de marketing das empresas.

Uma mudanca que afeta a Folha € o avanco da tecnologia na vida das
pessoas, elas estdo perdendo o habito de ler o impresso e estdo recorrendo a
facilidade de informag&o que a internet proporciona.

O carro chefe da Folha sempre foi o jornal impresso, porém com as
mudancas de habito e novas tecnologias, a empresa esta buscando se inovar no
meio digital. Por pertencer ao mesmo grupo do UOL, grande parte do trafego no
site da Folha vem de usuéarios do UOL, pois muitas de suas matérias sao
produzidas pelos jornalistas da Folha.

Com essa mudanca a Folha vem se reinventando com as assinaturas online
e o site do jornal. Hoje seu maior nimero de assinantes esta concentrado no digital,

sendo 191.564 assinaturas digitais e 113.145 assinaturas do impresso.

Um ponto relevante e a favor da Folha foi o aumento de fake news
publicados nas redes sociais e internet. Tanto os leitores estdo mais seletivos em
busca por conteudo de fonte confiavel, quanto os anunciantes em expor seus
produtos em sites de credibilidade, pois ndo querem associar sua marca em

paginas de noticias falsas.
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5. BRANDED CONTENT

Segundo Aaker a implementacdo de uma estratégia de marca se concentra
na criacao de visibilidade, em associacdo de marca ou relagéo profundas com o
cliente. Para construcdo da marca é necessario seguir orientacdo de acordo com a

identidade e posi¢ao da marca.

Figura 22 - Tarefas da construcdo de marca

Estabelecer
Criar visibilidade associagOes e gerar

diferenciacéo

y.

Construcgao
de marca

!

Estabelecer
associacdes e gerar
diferenciacdo

Fonte: AAKER (2007; p. 249)

Em uma época em que as pessoas possuem acesso facil a todo tipo de
informacao, elas estdo cada vez mais exigentes e conscientes com seu estilo de
vida. Para os consumidores de hoje se tornou natural levar em consideracéo a
postura de uma determinada marca e sua capacidade de agregar para compra de

um produto.
Para Kotler (2007, p 269):

“Branding significa dotar produtos e servicos com o poder de
uma marca. Esté totalmente relacionado a criar diferencas.
Para colocar uma marca em um produto, é necessario ensinar
aos consumidores ‘quem’ é o produto bem como a ‘que’ ele
se destina e “por que” o consumidor deve se interessar por
ele”.
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As marcas precisam cada vez mais criar um laco de fidelidade com seus

consumidores, Aaker demonstra cinco niveis de lealdade do consumidor, conforme

figura abaixo:

Figura 23 - Niveis de lealdade do comprador as marcas

COMPRADOR
Compromesdo

APRECIADOR DA MARCA
(considerada como uma antiga)

COMPRADOR SATISFEITO
(percebe 0s niscos e custos de uma mudnaga)

COMPRADOR ATUALE SATISFEITO
(ndo tem razdo para mudarn
/ COMPRADOR SEM LEALDADE A MARCA \

Para Martins (2006,

Para Hiller (2012, p

Fonte: AAKER (1998; p. 131)

p 8):

“Branding é o conjunto de a¢des ligadas a administragdo das
marcas. S8o agbes que, tomadas com conhecimento e
competéncia, levam marcas além da sua natureza
econbmica, passando a fazer parte da cultura e influenciar a
vida das pessoas’.

55):

“Branding nada mais € que uma postura empresarial, ou uma
filosofia de gestdo que coloca a marca no centro de todas as
decisbes da empresa. Lembrando que a marca néo é aquele
simbolo no topo da sua loja, ndo é aquele logo no canto
superior esquerdo de seu site, a marca é o sentimento que 0s
consumidores tém pela sua empresa. Na verdade, uma
marca € composta por dezenas de elementos, como nome,
simbolo, slogan, mascote, fama, tradicao, historia, jingle e
embalagem. Nosso desafio como donos de marca é: como
calibrar todos esses elementos para que estejam
devidamente alinhados. ”

No processo de decisdo de compra fatores psicologicos e determinadas

caracteristicas do consumidor sdo levados em consideragdo. A funcdo dos
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profissionais de marketing € compreender o consciente do comprador, o0 incentivo

externo e a decisdo de compra.

Antes o consumidor tinha poucas opg¢fes de produtos, o cenario de hoje é
bem diferente, pois a variedade de produtos e marcas tém se tornado cada vez
maior. O desafio das marcas € ganhar destaque perante seus concorrentes e ser a

opcao de compra na cabeca do consumidor.

A comunicacdo que as marcas usam tem um papel importante para fazer

com que seu publico identifiqgue e reconheca seus valores.

Para Kotler e Keller (2012, p 511):

“A comunicacao de marketing é o meio pelo qual as empresas
buscam informar, persuadir e lembrar os consumidores —
direta ou indiretamente — sobre os produtos e marcas que
comercializam. Em certo sentido, a comunicacdo de
marketing representa a voz da empresa e de suas marcas; é
0 meio pelo qual ela estabelece um didlogo com seus
consumidores e constréi relacionamentos com eles. ”

A Dove teve um case de sucesso com a “Campanha pela real beleza” em
2014. O conceito da campanha foi conscientizar e mudar a maneira como as
mulheres séo vistas, destacando que cada uma possui sua propria beleza real,
fugindo do corpo padrdo das modelos magras que aparece na maioria dos
comerciais. A propaganda mostrou mulheres reais, algumas jovens, outras mais
velhas, umas magras e outras com mais pessoa. A Dove falou diretamente com o
seu publico, retratou a beleza sem ilusdes, mostrando que seu produto é destinado

a mulheres de verdade e néo estereétipos.

Em uma variacdo da campanha, um artista desenhou diferentes mulheres
de acordo com as caracteristicas que cada uma se descrevia (sem que ele pudesse
as ver) e depois ele fez outro desenho com base na descricdo de um estranho que
as viu pessoalmente. Analisando os dois desenhos, € possivel perceber que as

imagens inspiradas pelos estranhos sdo muito mais positivas do que as versodes de
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suas proprias descri¢cdes. A chamada da campanha foi “Wocé é mais bonita do que
imagina”. A campanha ganhou o nome de Dove Retratos da Real Beleza e os dois
primeiros videos foram vistos por mais de 35 milhdes em apenas duas semanas no
YouTube.

Figura 24 - Campanha Dove Real Beleza

Fonte: Site Dove (https://www.dove.com/br/historias-Dove/campanhas.html)

Para Aaker:

“‘Os clientes ndo estdo interessados em esforcos para
promover uma oferta, marca ou empresa, mas essa é a base
de boa parte do marketing. Uma alternativa é se concentrar
nas atividades ou interesses com 0s quais 0s clientes estédo
envolvidos, ou seja, seus “pontos certos”. O desafio é criar
um programa de sweet spot (ponto ideal) no qual a marca é
considerada um parceiro com interesses compartilhados. E
uma grande ideia que pode gerar energia, empatia e
credibilidade para a marca; a base para um relacionamento
mais profundo; e uma rede social ativada. ”

As empresas estdo buscando cada vez mais criar uma relacdo de
proximidade com seu publico-alvo, para isto é preciso sempre se diferenciar dos
concorrentes, somente a publicidade tradicional ndo é mais o suficiente para criar

esse laco com os consumidores.
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Para Aaker o caminho para inovar é:

‘A0 dar uma marca a uma inovacgdo, criamos um
“diferenciador de marca”; um recurso, ingrediente, tecnologia,
servico ou programa gerenciado ativamente e que recebe
uma diferenciacdo de marca que cria um ponto de
diferenciacgédo significativo para uma oferta de marca durante
um longo periodo de tempo. ”

Nos ultimos anos ocorreu uma grande mudancga nos modelos de negocios
das empresas de midia, onde é possivel notar que o branded content ganhou
espaco nas estratégias dessas empresas gerando novas receitas e crescimento

futuro.

Os anunciantes estdo cada vez mais engajados em estabelecer uma
conexao direta e consolidada com o consumidor, a busca por branded content vem
se tornado prioridade no mundo da publicidade. O que tem atraido as marcas é a
chance de impactar o consumidor a sua marca de forma natural com contetdo de
credibilidade.

O principal objetivo do branded content € produzir contetdo que desperte o

interesse de um determinado publico e o impacte positivamente.

Segundo dados da pesquisa realizada pela IPG Media Lab e Syracuse
University para a Forbes, contetdo de marca é lembrado com mais facilidade na
comparacao com publicidade comum. Essa mesma pesquisa apontou que 43% dos
entrevistados se disseram favoraveis aos anunciantes quando impactadas por
conteudo branded contente e 36% da amostra mencionou a publicidade digital de

modo geral.

Gréfico 1 - Impacto do Branded Content X Publicidade digital em geral

73%

53%
43% 43% 44%

36% Publicidade Digital
14% m Branded Content
0%

Lembranga de marca Lembranga de marca Fawvoravel Intengdéo e Consideragdio de
Espontanea Estimulada Compra

Fonte: IPG Media Lab, S.L. Newhouse School of Public Communications e Forbes
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Gréfico 2 - Tendéncias de Efetividade de Branded Content nos ultimos

anos
54%
42%
25%
- l
Espontdneo Estimulado

m AnUncios Display — mBranded Content

Fonte: IPG Media Lab, S.L. Newhouse School of Public Communications e Forbes

Podemos observar no gréafico abaixo que 66% dos entrevistados se
alegaram ter estimulo na lembranca de marca quando impactados por

conteldo de branded content.

Gréfico 3 - Impacto do Branded Content X Anuncios display

66%
26%
14%
= -
Intfencdo e Consideracdo de Lembranca de Marca Lembranca de Marca
compra Estimulada Espontdnea
m2013 m2016

Fonte: IPG Media Lab, S.L. Newhouse School of Public Communications e Forbes
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6. BRANDED CONTENT NA FOLHA DE S.PAULO

Neste capitulo iremos estudar sobre o ndcleo de branded content da Folha
de S.Paulo, Estudio Folha e compreender a sua importancia e impacto no meio

digital para as marcas.

Iremos mostrar em ndmeros o crescimento da internet no Brasil e a

participacdo da Folha neste cenario.

6.1 Internet

A internet vem trazendo muitas mudangas no comportamento da sociedade,
€ possivel ter acesso rapido as informacdes sem sair de casa ou do escritério com

um computador, tablete ou celular em maos.

Desde o nascimento desse novo meio de comunicacdo a migracdo dos

leitores de meio impresso para a internet tem crescido significativamente.

Segundo dados da Pesquisa Nacional por Amostra de Domicilios Continua
(Pnad C), divulgada em fevereiro de 2018 pelo Instituto Brasileiro de Geografia e
Estatistica (IBGE), o Brasil fechou o ano de 2016 com 116 milhdes de pessoas que

possuem acesso a internet, compativel a 64% da populacdo acima de 10 anos.

O Brasil ficou em quarto lugar no racking mundial de usuarios de internet,
ficando atras apenas dos Estados Unidos (242 milhdes de usuarios), India (333
milhdes de usuarios) e China 705 milhdes de usuarios), conforme relatério
divulgado em outubro de 2017 pela Conferéncia das Nac¢des Unidas sobre

Comércio e Desenvolvimento.

Percebendo essa movimentacdo as marcas passaram a destinar sua verba

publicitaria para o digital, conforme podemos ver na imagem abaixo:
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Figura 25- Crescimento do Investimento publicitario no digital no ano de
2017

— INVESTIMENTO EM —
PUBLICIDADE DIGITAL
NO BRASIL

4
Em 2017: R$14,8 BILHOES
CRESCIMENTO EM SEARCH + CLASSIFICADOS +
RELACAO A 2016 COMPARADORES DE PRECO
25140/0 R$6,5 BILHOES, equivale a
=) DISPLAY + SOCIAL
JRL rs5,03BIHOES, equivale a
VIDEO
R$3,2 BILHOES, equivale a
: ; ° %
) MIDIA PROGRAMATICA e b £
.- % R$3,3 BILHOES, equivale a i Ia o

*Esse numero é referente a programmatic display 2018

Fonte: Digital AdSpend 2018, realizada pelo IAB Brasil (Interactive Advertising Bureau).

6.2 Site da Folha

A Folha possui o maior site de jornal do pais, com mais de 25 editorias e 150
colunistas e blogueiros. Podemos analisar a audiéncia do site conforme dados
abaixo. O site da Folha conta com uma audiéncia média de 29 milhdes de visitantes
anicos e uma média de 174 milhdes de paginas vistas fora de bicos de audiéncia
(como em periodo eleitoral e noticias de grande dimensao).
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Figura 26 - Audiéncia Site Folha

29 mihdes ‘ Visitantes Unicos
1 74 mihdes @ Pdaginas vistas

3 minutos & Tempo médio no site

1 90 mil m' Assinantes digitais

Fonte: Google Analytics, IVC agosto de 2018

Quando comparado aos seus concorrentes a Folha é lider em numero de

paginas vistas, conforme grafico abaixo:

Grafico 4 — Lideranca da Folha em numero de paginas vistas pelo usuario

145.924.434

111.379.095 110.829.727 109.8468.347
72.540.759 49 490.661
55.255.345 54027 431
I I 31.810.359
Veja

Folha de Extra Online O Globo OESP Quem CliccRBS O Dia Valor
S.Paulo Econémico

Fonte: IVC — agosto de 2018

O site possui as mesmas editorias que o jornal impresso, abaixo imagem que

mostra todos os canais e editoriais que fazem parte do site da Folha:



a7

Figura 27 - Editorias Folha Digital

* Ak
)
®
° ° A4
Classificados Ezportes
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Cultura e entretenimento Sdo Paulo Economia, Politica e Finangas Sadde e Meio Ambiente Ciéncia e Tecnologia

liusirada

F5 Cotidiano Mercado

Morar Poder
Mundo

Equilibrio e Salde Ciéncia
Guia Folha Ambiente

Revista Serafina

- -

Homepage Lifestyle Educagdio e Familia Videos

Comida Educagao TV Folha

Homepage Turismo Folhinha
Folha Mulher

Jomal Agora

Fonte: Site da Folha

Elaborado pela autora

O site segue a mesma linha quando falamos de perfil do leitor em classe
social tendo mais leitores da classe AB (52%). Em contrapartida podemos observar
que o digital tem mais leitores do sexo feminino (55%) e o0 impresso possui apenas
43% deste publico.

Figura 28 - Perfil do leitor — Folha Digital

Sexo Classe Social

.3!:’ 5207 Classe AB
O) %
".“ 48% Classe C

Faixa etdria

13017 I 157

1eaze |, 287

2503+ [N 167

ssas | — 357
mais de 40 [ NG %

Fonte: Navegg - audiéncia do 3° trimestre de 2017 / dezembro 2017

Elaborado pela autora
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Um estudo mais detalhado feito pela Tail Target em setembro de 2018

aponta o perfil dos leitores da Folha Digital em estilo de vida:

- Cult: Usam a internet para pesquisa da programacao -cultural, ver
sinopses, assistir trailers e comprar ingressos.

- Alto Padrdo: interessadas em contedados premium, com estilo de vida
qualificado, consumindo produtos de luxo, atividades de lazer exclusivos e esportes
seletivos.

- Geeks: Aficionados por internet e tecnologia, early adopters de novos

devices, usam a tecnologia como hobby e profisséo;

No quesito “interesse”, 73% dos leitores procuram por politica e 53% por
assuntos relacionados a televisao.

O acesso mobile ao site da Folha ultrapassou o volume de acessos via
desktop, sendo 70% dos acessos mobile e apenas 39% no desktop.

Os formatos de midia para publicidade que a Folha trabalha na home para o
desktop sao:

Figura 29 - Formatos de midia Desktop (Home)
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i : ——__, Retangulo Médio
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o
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= . Half page
. 300x600px
REFE
_4. Billboard
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Fonte: Site da Folha

Elaborado pela autora
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Ja para o mobile os formatos utilizados séo:

Figura 30 - Formatos de midia - Mobile

S -
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Ret@ngulo
Flutuante
300x250px

SO HOJE [

Copa 2018

Atacantes da selegio, Willian e
Gabriel Jesus registram
estatisticas mediocres na
Copa

Fonte: Material de venda — Folha de S.Paulo

Nesta monografia iremos analisar a importancia do branded content para o

mercado digital, utilizando como objeto de estudo a Folha Digital e o Estudio Folha.

6.3 Estudio Folha

Para Kotler (2007, p 269): “O branding diz respeito a criar estruturas mentais
e ajudar o consumidor a organizar seu conhecimento sobre produtos e servicos, de
forma que torne sua tomada de decisdo mais esclarecida e, nesse processo, gere

valor a empresa”.
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Visando atender a demanda dos anunciantes em procurarem por producao
de conteudo de qualidade, a Folha fundou em setembro de 2015 uma area de
branded content no departamento comercial, chamado Estudio Folha e comandado

por Cleusa Turra.

Figura 31 - Logomarca Estudio Folha

EstldioFolha

projetos patrocinados

Fonte: Material de venda — Folha de S. Paulo

O Estudio Folha funciona como um atelié de producdo de conteiudo ao
mercado e as marcas. Independente da Redacédo da Folha, conta com a producao
de conteudo realizada pelo préprio ndcleo e jornalistas freelances que ja trabalham
na redacdo da Folha e conhecem os principios de qualidade editorial do jornal.
Desta forma todos os conteudos produzidos pelo Estudio Folha sob medida para
as marcas sao patrocinados, porém levam para o leitor do jornal uma leitura
agradavel e com a mesma qualidade das matérias diarias do jornal. Todo o

conteudo é feito a quatro méos e aprovado pelo patrocinador.

Os projetos levam a assinatura do Estudio Folha e o nome do patrocinador,
com um tratamento gréfico distinto daquele do jornal.
Todo produto realizado € identificado com a assinatura Estudio Folha e o

nome do patrocinador, com um tratamento gréfico distinto do jornal.

Para Cleusa Turra branded content ndo é jornalismo, uma vez que este
possui como objetivo investigar e revelar. Porém produzir contetdo patrocinado nao
€ mais tendéncia, mas sim predominancia neste momento de transformacéo do
mercado e o Estudio Folha esta aprendendo com a experiéncia e com aquilo que
as marcas estéo buscando.

Os projetos do Estudio Folha podem ser feitos em diversos formatos e

plataformas:
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- Impresso: producéo de conteudo patrocinado e distribuido nos canais dos
jornais do Grupo Folha.

- Digital: conteddo que pode ser segmentado para diferentes publicos e
plataformas.

- Eventos: da idealizacdo a execucao de eventos formatados sob medida

para cada marca.

- Video: mais uma opcao para as marcas que buscam engajamento ao

relatar historias multimidias.

6.3.1 — Estudio Folha no formato digital

Neste trabalho iremos analisar somente os projetos no formato digital.
Abaixo imagem ilustrativa da brand page do Estudio Folha e os espacos de midia

gue o cliente tem quando compra um projeto de branded content na Folha.

Figura 32 - Brand Page onde é publicado o conteudo patrocinado produzido
pelo Estudio Folha

FOLHA DE SPAULO EstidoFolha

Lorem ipsum dolor sit amet

*imagem llustrativa

Fonte: Elaborado pela autora.



52
O cliente tem direito ha espaco de midia na Brand Page com 100% de
visibilidade da midia da marca dentro do especial, direcionando para o site da

marca, modelo ilustrativo abaixo:

Figura 33 - Midia na Brand Page

10U B APV L0 (v o holha '

Logo do cliente
Espaco
o D

Fonte: Elaborado pela autora.

A brand page do cliente tem divulgacdo editorial na Home da Folha e nas
editorias Internas durante o periodo de veiculagdo do projeto, conforme imagem
abaixo:
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Figura 34 - Divulgacdo na home da Folha
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Fonte: Elaborado pela autora.

6.4 Cases

No presente capitulo irei analisar os cases de conteudo branded content
produzidos pelo Estudio Folha, os motivos pelos quais a marca procurou este tipo

de comunicacéo.

6.4.1 Volvo - “Volvo XC90 T8 Hibrido”

A Volvo procurou pelo Estudio Folha em abril de 2017 para desenvolver um
projeto para campanha de langamento do novo carro hibrido da marca sueca,
modelo XC90 T8. Este foi um dos primeiros branded content no formato digital na
Folha de S. Paulo, o Estudio tinha sido criado meses antes e foi um case muito

importante para ambas as partes (cliente e veiculo).

A Volvo buscava por um contetdo que evidenciasse a poténcia do carro e
impactasse seu publico-alvo qualificado e de alta renda, pois 0 pre¢co do XC90 T8

€ de R$ 456.950 (para versao Inscription) e R$ 519.950 (para versao Excellence).
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Em parceria da Volvo com o Estudio Folha foi criada uma brand page, onde
todo o conteudo foi discutido e aprovado pelo cliente, sendo possivel notar que o
XC90 T8 vai além de um carro, a pessoa quando decide comprar um esti

adquirindo também um novo estilo de vida.
Além da Brand Page foi criado um video mostrando todos os detalhes do
carro e os diferenciais de ecologia e economia. O video pode ser assistido e

encontrado no anexo.

Figura 35 - Brand Page Volvo

FOLHA DE SPAULO : EstidioFolha f Sige o Esicio Folve

VOLVO XC90 T8 HIBRIDO

Fonte: Site do Estidio Folha (http://estudio.folha.uol.com.br/volvo-xc90-
hibrido/2017/04/1872579-volvo-xc90-t8-hibrido.shtml)

Este projeto foi 100% digital, ndo teve participacdo do impresso.


http://estudio.folha.uol.com.br/volvo-xc90-hibrido/2017/04/1872579-volvo-xc90-t8-hibrido.shtml
http://estudio.folha.uol.com.br/volvo-xc90-hibrido/2017/04/1872579-volvo-xc90-t8-hibrido.shtml
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6.4.2 Tegra Incorporadora — “Curitiba 381 Ibirapuera”

A Tegra Incorporadora lancou um apartamento em 2017 chamado Curitiba
381 Ibirapuera, avaliado em 10 milhdes de reais com vista para o Parque do
Ibirapuera, em Séo Paulo.

O briefing passado pelo cliente para o Estudio Folha solicitava que no

conteudo tivesse destaque para a qualidade de vida de morar préximo ao parque.

No trecho do texto produzido pelo Estudio podemos observar:

"Pesquisas mostram gque homens e mulheres que contam com parques de
facil acesso sdo menos propensos a depresséo e a ansiedade”, informa a médica
Thais Mauad, professora da Faculdade de Medicina da Universidade de Sao Paulo
(USP).

“Eleito o melhor parque do mundo pelo jornal britanico "The Guardian", em
2015, o Ibirapuera é descrito como "exuberante, curvilineo em todas as direcdes,
aqui misterioso, ali uma explosdo de cores". O jornalista responsavel fez uma
comparacao das principais constru¢des do mundo préximos de parque, como: High

Ligh e Central Park em Nova lorque, Parque Guell na Espanha.
A Tegra teve um resultado satisfatério e relatou um feedback de que um
apartamento foi vendido por conta da Brand Page do Estudio Folha. Um leitor da

Folha leu o conteudo, se interessou, foi no stand e fechou negaocio.

Na imagem a seguir podemos ver a brand page desse projeto:
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Figura 36 - Brand Page "Curitiba 361 - Ibirapuera”

FOLHA DE S.PAULO : EstidioFolha f Sige o Exnicio Foe

CONTEUDO PATROCINADD

Assim como nos melhores parques do mundo

f DE SA0 PAULO

Fonte: Site do Estudio Folha (http://estudio.folha.uol.com.br/brookfield-curitiba-
381/2017/04/1876907-assim-como-nos-melhores-parques-do-mundo.shtml

Depois deste projeto a Tegra fechou outros 10 com o Estudio Folha, isso

prova a satisfacéo do cliente e o retorno de suas campanhas.

6.4.3 Chevrolet — “Spin 2019”

O Estadio Folha produziu um contetdo digital para o langamento do novo
carro da Chevrolet: o Spin 2019. As bases do projeto foram: familia, cultura,
gastronomia, casa e musica com dicas para aproveitar a cidade com os amigos. O
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conceito que a marca queria passar era de um carro para curtir com todo mundo,
com espaco para levar a familia e amigos.

Com um designer moderno a brand page do Estudio Folha para este projeto
conta com uma imagem geral do carro, onde € possivel clicar em qualquer parte do

carro e ver um video com detalhes sobre o mesmo.

Figura 37 - Brand Page Chevrolet Spin 2019
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Fonte: Site do Estudio Folha (http://estudio.folha.uol.com.br/novospin/index.html)
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6.4.4 Porto Seguro — “Por um Transito+gentil”

A Seguradora Porto Seguro Auto lancou no Dia Nacional do Transito um
aplicativo que avalia a conduta de motoristas e o premia como bom condutor ao
volante. A marca procurou o Estudio Folha para criacdo de branded content, com
0 objetivo de ilustrar de maneira explicativa a funcionalidade e beneficios do

aplicativo.

A pessoa que baixar o aplicativo, deve efetuar o seu cadastro, e 0 mesmo ja
ganha 3% de desconto no seguro do seu carro.

A partir dai a conduta do motorista ao volante ir4 indicar a sua colocagao
num ranking mensal. Os usuarios que tiverem um bom comportamento na direcao

serdo recompensados com prémios de R$ 200,00 até R$ 4.000,00.

O aplicativo ap6s ser instalado no celular, funciona como um GPS sempre
que o carro se movimenta. Sendo avaliado cinco itens para um bom condutor:
aceleracéo, frenagem, curva, velocidade e uso do celular. As notas vao de 0 a 100.
A nota 100 significa que o motorista obteve um bom comportamento na direcdo

naquele quesito especifico.

O Estudio Folha fez uma ilustracdo ensinando a como navegar no aplicativo

e analisar a nota de cada trajeto.

"O Transito+gentil € um projeto que foi lancado recentemente pelo Porto
Seguro Auto e inspira diariamente quem esta no volante a ser cortés com o proximo.
A ideia do app € deixar a experiéncia no transito mais leve, estimulando essa
mudang¢a comportamental no motorista por meio de incentivos e recompensas”,

afirma Jaime Soares, diretor do Porto Seguro Auto.
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Figura 38 - Brand Page "Transito+gentil”

FOLHA DE S.PAULO : EstidioFolha £ Sigs oo Falne

Transito 2
+gentil

Por um Transito+gentil

f DE SAO PAULO

Aplicativo do Porto Seguro Auto melhora a conduta de motoristas e premia bom desempenho ao volante

Fonte: Site do Estidio Folha

(http://estudio.folha.uol.com.br/transitomaisgentil/2018/09/1982107-por-um-transitogentil.shtml)

6.4.5 Uber — “Dados da viagem em tempo real”

Buscando ampliar suas medidas de seguranca, o Uber inaugurou uma
ferramenta no aplicativo onde é possivel compartilhar em tempo real as respectivas
viagens com seus amigos ou familiares. O usuario deve cadastrar um parente ou
amigo no Perfil Familia, para que esses contatos possam acompanhar a sua rota,
em tempo real.

O Estudio Folha criou um conteudo para a marca sobre o assunto, onde foi
possivel relatar e acompanhar a viagem de uma usuaria do Uber, chama Katia Kall,
gue tem o habito de pegar Uber todos os dias para ir a casa do namorado, ha zona
sul de Séo Paulo. O namorado consegue acompanhar todo o trajeto, até a chegada
dela no destino.

"Me sinto mais tranquila, € como se eu nao estivesse viajando sozinha. Acho

mais seguro ndo s6 porque as vezes passo por lugares um pouco perigosos, mas
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também porque uma seguranca a mais para nos, mulheres, dentro do veiculo com
um homem desconhecido”, afirma Katia Kall, 34 anos.

A Uber possui mais de 20 milhdes de usuarios e procurou por branded
content com objetivo de esclarecer sua posi¢cdo e providéncias com relacdo a
inseguranca que algumas pessoas sentem ao usar o servico. Nao seria possivel
impactar seus consumidores com tanta precisdo e detalhamento com apenas a
publicidade tradicional.

"A Uber acredita que todos tém direito de ir e vir da maneira que quiserem -
e de fazer isso em um ambiente seguro. Sabemos que nenhuma forma de
mobilidade é 100% livre de incidentes e acidentes, mas entendemos que a
tecnologia pode incrementar a seguranca de uma forma que antes nao era

possivel", afirma Fabio Plein, gerente-geral da Uber para Séo Paulo e a Regiédo Sul.

Figura 39 - Brand Page - Uber

FOLHA DE S.PAULO : EstidioFolha f Sige o Esnicto Faine

UBER

APP CRESCE NA PERIFERIA DADOS SE TORNAM SEGURANGA AVALIAGOES AUXILIAM APP ALGORITMO QUE PROTEGE
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PASSAGEIRO DA UBER COMPARTILHA DADOS DA VIAGEM
EM TEMPO REAL

Fonte: Site do Estudio Folha (http://estudio.folha.uol.com.br/uber/2018/05/1967217-

passageiro-da-uber-compartilha-dados-da-viagem-em-tempo-real.shtml)
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6.4.6 CCR - “Conexao Rio x Sao Paulo”

A CCR (Companhia de Concessdes Rodoviarias) procurou o Estudio Folha para
criacdo de Dbranded content sobre a infraestrutura da NovaDutra.

Antigamente, em 1996 a rodovia Dutra era conhecida pela “rodovia da
morte”, devido ao alto indice de acidentes decorrentes, segundo dados apurados
pelo Estudio Folha, morria em média 520 pessoas por ano na Dutra.
No ano de 2015 a estrada alcancou o menor indice ja registrado em acidente com

vitimas fatais, o numero de morte caiu para 140 pessoas por ano.
A fim de divulgar as melhorias feitas pela CCR NovaDutra, o Estidio Folha
criou uma Brand Page onde é possivel observar as principais obras no seu antes e

depois, bem como em numeros toda infraestrutura feita nos Uultimos anos.

O Estudio Folha entrevistou pessoas que tiveram boas experiéncias com o

atendimento da CCR na rodovia.

Figura 40 - Brand Page "CCR NovaDutra"
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@ PRINCIPAIS OBRAS NA RODOVIA
=

MODERNIZACAO DE VIADUTOS
Localizado em Barra Mansa, o viaduto Monte Cristo (km 270,5), no bairro de mesmo nome,
passa sobre a via Dutra. As obras de construcao da nova estrutura do viaduto de acesso ao
municipio fazem parte do programa de reforma e alargamento de pontes e viadutos da CCR
NovaDutra, realizado pela concessionaria desde 1996. A nova estrutura conta com duas faixas
de rolamento para transito.

PESQUISAS BUSCAM SOLUCOES PARA O SETOR DE PAVIMENTACAO

Centro de pesquisas tem equipamentos que simulam o desgaste do asfalto pela acao do tempo e do trafego

Fonte: Site do Estudio Folha (http://estudio.folha.uol.com.br/ccr)

O Diretor de Comunicacédo e Sustentabilidade da CCR, Francisco Bulhbes,

destaca sua satisfacdo com a parceria feita com a Folha:

“A audiéncia da Folha de S. Paulo é um ponto muito relevante da escolha do
Estudio Folha como parceiro, mas também € um tipo de plataforma de informacéao
que tem uma capilaridade nacional, e o tipo de contetdo gerado principalmente no
formato digital que a Folha desenvolve também é muito interessante. Os principais
beneficios do branded content para as marcas, principalmente no nosso caso
(CCR), tem mostrado uma oportunidade para desenvolver contetddo de interesse
dos nossos diversos publicos que acompanham o setor de infraestrutura. Nos
percebemos um aumento desse nivel de conhecimento, inclusive com pesquisa de
opinido e naturalmente com o conhecimento da empresa, a percep¢ao dos N0Ssos
servicos e o reconhecimento do nosso tipo de investimento nessa geracao de

conteudo. ” Afirma Francisco Bulhdes.

Este é 0 3° projeto feito pelo Estudio Folha para o Grupo CCR, isso mostra

a satisfacdo da marca com os


http://estudio.folha.uol.com.br/ccr
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6.4.7 Itad — “Ciclos”

O Banco Itau produziu um filme de 30 minutos que incentiva e discute a
importancia do uso da bicicleta. O documentario aborda a rotina de ciclistas na
cidade de S&o Paulo e as necessidades de mobilidade dos habitantes.

O Itdu é uma marca conhecia no meio da mobilidade urbana por oferecer o
servigo das famosas bicicletas laranjas, entre outras agdes voltadas para o uso da
bicicleta.

O Estudio Folha criou um conteuddo com quatro pilares bases para
divulgacao desta campanha:

- “Ciclos”: conteudo sobre o documentario

- “Bike ou carro”: 5 dicas para quem vai de bicicleta e 5 dicas para quem vai
de carro, com o objetivo de incentivar o respeito que ambos devem ter para com o
outro no transito.

- “Tecnologia”: 5 aplicativos essenciais para quem se locomove de bike pela
cidade paulista.

- “Duas Rodas”: Numeros e dados significativos sobre 0 aumento de ciclistas

na cidade de Séo Paulo e relato de pessoas que aderiram a essa mobilidade.

Figura 41 - Brand Page - Itau "Ciclos"

FOLHA DE SPAULO : EstidioFolha f Sige o Esicio Fone

cowTETOpTROIS0

fwg

Documentario aborda histdrias que envolvem a bicicleta

() i Cicos | Documenitio completo

CICLOS

Fonte: Site do Estudio Folha (http://estudio.folha.uol.com.br/projetociclos/2017/02/1857214-
documentario-aborda-historias-que-envolvem-a-bicicleta.shtml)



64

Segundo declaracdo do Rafael Goncalves, Gerente de Marketing do Itad
podemos notar o resultado e parceria da marca com o Estudio Folha:
“Estar junto da Folha em projetos de branded content propiciam a gente a

ter mais possibilidade de gerar um vinculo mais forte com a audiéncia.

Eduardo Tracanella, superintendente de marketing do Itat também relata a

importancia do branded content para as marcas:

“Nao existe uma forma mais eficiente de uma marca se conectar com as
pessoas hoje do que a partir da geracdo de conteido. E um grande caminho e um

minho que as marcas vao seguir daqui para frente. Eu recomendo o Estudio Folha”.
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7. CONCLUSAO

O conteudo estudado nesta monografia trouxe informacdes relevantes sobre
o tema branded content, foi possivel compreender as mudancas de consumo das
pessoas e a relevancia cada vez maior do branded content nesse cenario.

O Grupo Folha foi a empresa analisada, com destaque do nucleo Estudio

Folha e os cases ja realizados como ferramenta de dados para pesquisa.

Ao levantar os dados para a realizagdo deste estudo, ndo era possivel
dimensionar quais aspectos deveriam ser considerados para dar conclusédo a
pesquisa. ApOs analisar os cases realizados pelo Estudio Folha, foi possivel
observar que as marcas estdo buscando impactar seus consumidores sem associar

diretamente a venda levando conteudo relevante e entretenimento as pessoas.

O foco principal desta pesquisa foi a participagdo do branded contente no
mercado digital, que hoje € o meio de comunicacdo que mais cresce no pais.

Diferente do impresso, a producao de conteudo para o digital pode ser feita com
uma maior flexibilidade e criatividade, exemplo do projeto da Volvo aqui apresentado,
onde foi criado um video mostrando todos os diferenciais do carro.

Uma vantagem de publicar um branded content no digital é a vida util do
conteldo, sendo possivel editar e atualizar o texto para um maior tempo de veiculacéo

no ar, sem o conteudo ficar passado ou velho como no impresso.

Foi possivel concluir que o branded content € uma realidade consolidada nas
empresas quando o assunto € comunicacdo e marketing de uma marca, e o papel do
veiculo de comunicacéo é aproveitar a sua expertisse e no know-how jornalistico para
produzir contetdo relevante para os anunciantes. Para as marcas também € importante
a visibilidade de estar em um veiculo de confianca, com leitores qualificados impactar

uma grande audiéncia.
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ANEXO A - IVC Folha de S. Paulo (impresso e digital), agosto 2018

INFORMAGCAO JURADA DO AUDITADO M. DE ORDEM FERIODO DE REFERENCIA | [ENTREGUE A0 VG
- AGOSTONME CENTRO DO PRAZD
FUBLICACAD CIDADE SEDE FERIODICIDADE CIRCULAGAD PAGA
FOLHA DE S.PAULO SED PAULO DIARIA JORNAL - EDIMPRESSA+DIGITAL
1. MEDIAS MENSAIS DE CIRCULACAD LiQUIDA PAGA, POR EDICAD
1.1. RESUMO DO MOVIMENTO Médias
Dominge Segunda Terca Quarta Quinta Sexta Sabado Seg.aDom.  Seg aSab.
TOTAL DA CIRCULAGAD: Sdiglo Impressa + Digital 327477 34730 302350 283420 201408 3012 5477 304.700 W0L15
Venda Awvulsa 17.082 6135 6245 5573 7123 0038 2270 B 3
Assinaturas 310,305 208505 266.105 281847 284375 203074 07207 206,043 263534
Médias
DISTF!IBL,I(_:.EO POR REGIAD Cominga Segunda Terga Quarta Quints Sada Sabado Seg. a Dom. Seg. a Sab.
c R Venda Aviss 6655 2450 254 26805 2002 5377 24 2654 3152
CIDADE SEDE
Assinaturas 115,824 112464 11370 105.801 106.814 107 114528 110882 110,175
Total (1) 122460 114814 112604 105406 08716 115.304 117 536 1145636 BEET
ZONAS Venda Avidss 13 812 831 607 678 ar3 774 837 712
ADUACENTES Assinaturas 20,680 10435 19214 18.140 18.344 18.087 20417 19315 18.000
Total (2) 22,602 20047 10845 18.747 10.020 16.560 21181 20202 19802
TOTAL REGIAD METROFOLITANA (1+2) | 146022 | 134.961 1z74 | 127243 | 128738 | 126354 | E| 134237 | 133128 |
|NTERIOR Venda Avisa 4182 1.381 1324 1477 1.802 1628 EE] 1087 1625
DO ESTADO Assinaturas 71.642 ] 63045 64.128 4002 68.851 70.790 67.575 67.248
Total (3) TE.E04 B0.0E0 80380 65,626 66504 BE.5TT 72178 =S BE.ET2
TOTAL DO ESTADO (1+2+3) | 220286 | 204041 103118 | 1o2ga | 105240 | 202831 | 211005 | 04700 | 202001 |
DEMAIS Venda Avidss 4213 1557 1833 1.765 1.847 1875 20853 2135 1738
E:T = Assinaturas 102.062 o705 o7284 03514 o122 06.006 101.223 75T 06.820
STADOS Total (4) 106.252 ¥ FH 05270 05060 EER] 102.278 o712 I
TOTAL BRASIL (1+2+3+4) | 327178 | 304402 02035 | 23148 | 2208 | 272 | 315.181 | 4412 | 300618 |
Venda Aviss 108 135 122 i 06 a7 105 105 104
EXTERIOR Assinaturas 1o 102 102 1 193 103 191 102 13
Total 3 = E1] ] =] =0 ] o T
TOTAL NAD IDENTIFICADO | ] N -1 ] ] ] | ] -]
Médias
Diominga Segunda Terga Quarta Quints Sexda Sabado Seg. a Dom. Seg aSab.
MES ANTERIOR: Edigio Impressa + Digital | 315858 | 204418 201504 | 202183 | 206337 | 306,055 | P27 | 300868 | 300703 |




ANEXO B - IVC O Estado de S.
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Paulo (impresso e digital), agosto

INFORMAGAO JURADA DO AUDITADO N. DE ORDEM FERIODO DE REFERENCIA ||ENTREGUE A0 Ve
- AGOSTONE DENTRO DO PRAZD
FUBLICAGAD FERIODICIDADE CIRCULACAD PAGA
OQESTADC DE S. PAULD DIARIA JORNAL - EDIMPRESSA+DIGITAL
1. MEDIAS MENSAIS DE CIRCULACAOD LIQUIDA PAGA, POR EDIGAO
1.1. RESUMO DO MOVIMENTO Médias
Domingo Segunda Terga Quarta Quinta Sexta Sabado Seg.aDom.  Seg aSab.
TOTAL DA CIRCULAGAD: Edigho Impressa + Digital 265263 245412 242007 240,120 23571 23135 267.551 247.808 245001
Vienda Avulsa 20.27 5777 7014 o088 6.675 7479 5524 2437 7.607
Assinaturas 244088 230635 234083 TR T 225733 BI84T 250007 233462 237.374
Médias
DISTF!IBL,I(_:.SO POR REGIAD Domingo Segunda Terga Cuarta Quinta Seds Sabado Seg.aDom. Seg aSib.
CIDADE SEDE Venda Avisa 0.5 2048 4718 5122 2548 4091 1654 4053 4013
Assinaturas S2.300 150444 147.337 145558 144.343 48770 161435 149004 148.223
Total (1) =) 153.302 152053 150878 47801 150.861 165,120 154857 15338
ZOMAS Venda Avisa 2074 = 812 1558 831 209 1034 1120 =5
ADUACENTES Assinaturas 10.087 17.250 16.600 16406 16277 16,834 20156 17520 17.250
Total (2) 21161 17072 7511 16052 17.108 17443 21230 18640 18218
TOTAL REGIAC METROPOLITAMA (1+2) 1g5.144 | EE | 16254 | 168730 164.000 EEZ 13 | 172425 | 17155 |
NTERIOR Venda Avdsa = 1421 1553 1514 1707 1720 2758 2342 1785
DO ESTADD Assinaturas 52173 42630 47354 48881 45376 47138 55.156 40104 43600
Total () 57.746 50,110 4017 45405 4508 45858 57.012 51446 50.306
TOTAL DO ESTADO (1+2+3) 2422800 | 221474 | 218481 | 27225 213082 217180 | =T 2404 | 21851 |
DEMAIS Venda Avisa 2008 =] 33 706 a2 B 1020 102 258
£ot = Assinaturas 20.334 22252 2R3 22178 21737 21.107 22.100 21.035 22193
STADOS Total (4) 22303 e 23506 22074 2 21.068 23370 2057 23.051
TOTAL BRASIL (1+2+3+4) 26528 | 45412 | 242007 | 240129 235711 EEI| | B 245001 |
Venda Avdsa N N N N B -
EXTERIOR Assinaturas - - - - - _
Total B B B B B B
TOTAL NAD IDENTIFICADO ] ] T . . ] | I -]
Médias
Diomingo Segunda Terca Quarta Quints Sesta Sabado Seg. a Dom. Seg a Sab.
MES ANTERICR: Edigio Impressa + Digital 282344 | 246231 | 2412 | 230070 235120 22273 | 28680 | 248042 | 244375 |

19 TOMAS MA CINANS SCRS

Médias



ANEXO C - IVC O Globo (impresso e digital), agosto 2018

INFORMACAO JURADA DO AUDITADO N. DE ORDEM FERIODO DE REFERENCIA |[ENTREGUE A0 VG
- AGDSTOE DENTRO DO FRAZO
FUBLICACAC SEDE FERICOICIDADE CIRCULACAD PAGA
0 GLOBO RIO DE JANEIRO DIARIA JORNAL - ED IMPRESSA+DIGITAL
1. MEDIAS MENSAIS DE CIRCULAGAO LIGUIDA PAGA, POR EDIGAC
1.1. RESUMO DO MOVIMENTO Midias
Dormingo Segunda Terga Quarta Quinta Sexta Seg aDom  Seg aSab.
TOTAL DA CIRCULAGAO: Edigho Impressa + Digital 7152 256802 258.230 250068 270285 301404 324350 288456 ZTEETA
Vienda Avuisa 20,530 0E10 11.088 11788 11874 14778 18.350 15137 2737
Assinaturas H7E3 47802 247.188 247300 258411 208718 308,000 273318 266,508
Médias
D\STF!IBL,I(_:.SO FOR REGIAD Domingo Segunda Terga Quarta Quinta Saa Sabado Seg. aDom. Seg a Sab.
CIDADE SEDE Venda Avdsa 12,181 2888 3218 3,860 EEE] 8354 74 5553 4280
Assinafuras 243380 102,834 182253 192327 201800 24207 241008 213257 207.408
Total (1) 261543 105722 =] 185008 205662 230571 24a8a0 ZIBE10 211888
ZOMAS Vienda Avsa 5353 985 1118 1283 1220 1478 2180 1047 1378
ADJACENTES Assinaturas 2297 12450 19386 18372 20435 3m 25450 21956 nzm2
Total (2) 31.650 20444 451 20565 21655 24750 7670 TR0 I
TOTAL REGIAD METROPOLITANA (1:2) | 216186 | 21508 | 218881 | EECl| 25321 | | 2e2712 | 2200 |
NTERICR Venda Awsa 224 1.088 1118 1230 1178 132 2154 1762 1350
- Assinafuras 20585 15470 15378 15.380 18185 18272 18004 17308 18787
DO ESTADO :
Total (3) 24708 16558 16457 18610 17343 2604 22088 18071 18117
TOTAL DO ESTADO (1+2+3) | 317862 | 232724 | 232450 | 33271 | 244600 | 274,625 | 206,438 | 261.784 | 252418 |
DEMAIS Venda Avisa 4012 1642 1575 1568 1588 1584 234 21 1718
- = Assinaturas 2238 2.9 20200 021 200012 2n.068 21570 079 0532
STADOS Total (4) 28401 21871 21775 21780 21588 22562 23914 22843 22250
TOTAL BRASIL [1+2+3H] | EEEE EEEE | | N N | | Tl
Vienda Awsa , , , B , , B .
EXTERIOR P _ _ i R _ . - -
Total s s . = s B B B
TOTAL NAQ IDENTIFIGADO | 2758 | 4007 | 4007 | 4007 | 4007 | 4007 | 4007 | 38X | 4007 |
Medias
Domingo Sagunda Terga CQuarta Quinta Sexda Sdbaro Seg aDom.  Seg a Sab.
MES ANTERIOR: Edigo Impressa + Digital | w7262 | B 252170 | | 271684 | | | 200527 | B |
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ANEXO D - IVC Metro (distribuicao gratuita), agosto 2018

PAGINA 115
i PERIOD|CIDADE HORARIO DE DISTRIBUIGAD
| CERTIFICADO DE DISTRIBUIGAO GRATUITA H opfeiy H D TRaG
PUBLICACAD CATEGORIA: GRATUITOS CIDADE PERIODO DE REFERENCIA
METRO SAD PAULO DISTRIBUICAQ VERIFICADA SAO PAULO AGOSTO/2018
1 - MEDIAS MENSAIS DE DISTRIBUIGAO GRATUITA VERIFICADA, POR PONTO E REGIAO GEOGRAFICA
REGIOES DA CIDADE
Total
TIPQ DE PONTO Norte Sul Leste Qeste Centro Qutras
Assistido 8.617 54.225 6.383 23.982 16.206 - 107.413
Nao Assistido - 2.350 - 300 370 1.000 4,020
Total 6.617 56.575 6.383 24.282 16.576 1.000 111.433
Domiciliar (Pessoas Fisicas dentificadas) | -1 -1 | -1 |
Distribuicio Gratuita Verificada 6.617 56.575 6.383 24,282 16.576 1.000 111.433
Distribuicio Gratuita Verificada (Més Anterior) 6.848 59.486 6.819 25.795 17.652 1.000 117.600
Assistidos ] &1 7 23 19 - 118
Nimero e [hiao assistidos - n - 3 7 7 40
Total ] 83 7 27 26 7 158
2 - DISTRIBUICAQ GRATUITA VERIFICADA, POR DATA DE DISTRIBUICAG
DATA DA DISTRIBUICAO EXEMPLARES DISTRIBUIDOS DATA DA DISTRIBUICAD EXEMPLARES DISTRIBUIDOS
017AGO/2018 - Quarta 100.330 17/40G072018 - Sexta 150.3%0
027AGD/ 2018 - Quinta 100.3%0 13/AG0/2018 - Sibade
037AGQ/2018 - Sexta 150,390 19/AG0/ 2018 - Domingo
047AGD/2018 - Sabado 20/ AGOIZ018 - Segunda 100.350
05 rAG0/2018 - DOmingD - 21/AGOFZ0NE - Terga 100.3%0
06 FAGO/2018 - ~_'.egunda 100.3%0 I2/AG07I0M8 - Quarta 100.3%0
07 FAGQ/2018 - Terga 100,330 23/AG0F2018 - Quinta 104,390
087AGO/2018 - Quarta 100.3%0 24/A007Z018 - Sexta 150.3%0
097AGO/ 2018 - Quinta 100.3%0 25/ AGO/2018 - Sibado
10/AGOF2018 - Sexta 150.390 26/AG07I0NE - DOm'ingD
117 AGG/ 2018 - Sabado 27/AGOIZ018 - Segunda 100.3%0
127AGOF2018 - DOmingD 18/A0G0/Z018 - Terca 100.3%0
137AGOF2018 - ~_'.egunda 100.3%0 I9/A0G07I018 - Quarta 100.3%0
1474002018 - Terga 100.3%0 30/AG0/Z018 - Quinta 100.3%0
157400/ 2018 - Quarta 100.3%0 F/AGOFZONE - Sexta 150.3%0
16/AG0O/2018 - Quinta 100.330
Numero de Edigdes no Més: 23 Média (Més):  111.433
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ANEXO E - IVC Destak (distribuicéo gratuita), agosto 2018

PAGINA 1 /%
T PERIODICIDADE HORARIO DE DISTRIBUICAD
CERTIFICADO DE DISTRIBUICAO GRATUITA o o e
PUBLICACAD CATEGORIA: GRATUITOS CIDADE PERIODO DE REFERENCIA
DESTAK DISTRIBUICAQ VERIFICADA SAQ PAULO AGOSTO/2018
1 - MEDIAS MENSAIS DE DISTRIBUIQKD GRATUITA VERIFICADA, POR PONTO E REGIAD GEOGRAFICA
REGIOES DA CIDADE
Total
TIPO DE PONTO Horte Sul Leste Oeste Centro Qutras
Assistido 2.500 64.903 2.596 14.495 14.645 1.739 100.877
Hao Assistido - 2.383 - 400 - 2.783
Total 2.500 67.286 2.596 14.495 15.045 1.739 103.661
Domiciliar (Pessoas Fisicas ldentificadas) —I —I —I I - —I —I
Distribuicao Gratuita Verificada 2.500 67.286 2.5%6 14.495 15.045 1.739 103.661
Distribuicdo Gratuita Verificada (Més 1.168] 72710 2.403]  15.865|  16.983 1.500 110.628
Anterior)
Assistidos 20 108 28 27 20 20 223
Nimero de 2 "y ccistidos - 51 - 10 - 61
Pontos
Total 20 159 28 27 30 20 284

2 - DISTRIBUICAD GRATUITA VERIFICADA, POR DATA DE DISTRIBUICAQ

DATA DA DISTRIBUICAD

EXEMPLARES DISTRIBUIDOS

01/AGO/2018 - Quarta
02/AGO/2018 - Quinta
03/AGO/2018 - Sexta
04/AG0/2018 - 5abado
05/AG0/2018 - Domingo
06/AGO/2018 - Segunda
07/AGO/2018 - Terca
08/AGO/2018 - Quarta
09/AG0/2018 - Quinta
10/AGO/2018 - Sexta
11/AG0/2018 - Sabado
12/AG0/2018 - Domingo
13/AG0/2018 - Segunda
14/AGO/2018 - Terca
15/AG0/2018 - Quarta
16/AGO/2018 - Quinta

EXEMPLARES DISTRIBUIDOS DATA DA DISTRIBUICAQ
102.535 17/AGO/2018 - Sexta
59.545 18/AGO/2018 - Sabado
149.515 19/AGO/2018 - Domingo
- 20/AGO/2018 - Segunda
- 21/AGO/201E - Terga
100.545 22/AGO/201E - Quarta
60.635 23/AGO/2018 - Quinta
102.515 24/AGO/2018 - Sexta
102.315 25/AGO/2018 - Sabado
148.515 26/AGO/2018 - Domingo
- 27/AGO/201E - Segunda
- 28/AGO/2018 - Terga
79.745 29/AGO/2018 - Quarta
101.515 30/AGO/2018 - Quinta
81.375 31/AGO/201E - Sexta
112.745

149.715

70.825
B0.575
120,515
79.515
149,355

100.545
102.315

B0.975
102.715
145.245



ANEXO F —VOLVO XC90 T8 HIBRIDO

Link: https://tv.uol/15tgV
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ANEXO G - Video das marcas — Estudio Folha

Link: https://vimeo.com/195538414
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