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Resumo 

A palavra atual é convergência. Mídia e meios se convergem a uma velocidade 
constante, inviabilizando uma definição vertical de atributos. Nesse cenário, a 
discussão sobre audiência é bastante presente, assim como a necessidade das 
mídias de se mostrarem relevantes enquanto provedoras de conteúdo, de 
confiabilidade.  O presente trabalho tem por objetivo analisar a criação de uma 
métrica única para medir a audiência da mídia jornal. Proposta pela Associação 
Nacional dos Jornais (ANJ), a iniciativa juntou três grandes empresas - Ipsos Brasil, 
o Instituto Verificador de Comunicação (IVC) e a ComScore - para estudar novas 
formas de medir o novo jeito de acesso ao conteúdo dos jornais. Integrando 
metodologias já existentes (a métrica leva em conta que uma pessoa pode ler o 
mesmo jornal em diferentes plataformas), a Métrica Única de Audiência de Jornal 
de Mídia vem demonstrar a real força, o real potencial do jornal como mídia em um 
ambiente múltiplo, interconectado. 

Palavras-chave: convergência, mídia, audiência, confiabilidade, relevância, métrica 
única, jornal 

 
 

 
Abstract 

The word of the moment is convergence. Media and vehicles converge at a constant 
speed, inhibiting a vertical definition of attributes. In this scenario, the discussion of 
audience is quite present as well as the need for the media to show relevance and 
reliability as content providers. This paper aims to analyze the creation of a single 
metric (‘Métrica Única’) to measure newspaper audience. Proposed by Associação 
Nacional dos Jornais (ANJ), the initiative brought together three major companies - 
Ipsos Brazil, Instituto Verificador de Comunicação (IVC) and ComScore - to study 
new ways of measuring the new access to newspaper content. Integrating existing 
methodologies (the metric takes into account that a person can read the same 
newspaper on different platforms), the Media Newspaper Audience Single Metric 
demonstrates the real strength and potential of newspapers as media in a multiple 
and interconnected environment. 

Keywords: convergence, media, audience, confiability, relevance, single metric, 
newspaper 
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1. Introdução 
 

 

A pesquisa de mercado é uma fonte de conhecimento estratégico e seu 

funcionamento depende de aspectos metodológicos para um planejamento eficaz dos 

objetivos de cada empresa/segmento. Não é a solução do problema, mas parte da 

solução; reduz a possibilidade de erro no planejamento, dá um direcionamento de 

ação com resultados probabilísticos (se A acontece, indica-se fazer X; se B acontece, 

indica-se fazer Y). É uma bússola para a tomada de decisões. 

 

Segundo pesquisa do Instituto Datacenso (2003), as empresas que utilizaram a 

pesquisa como instrumento para monitorar o seu ambiente afirmam que ela trouxe 

resultados/benefícios para a empresa.1 

 

Uma das áreas mais atuantes em pesquisa de mercado é a área de mídia, 

mensurando o papel dos meios, mapeando a relação do consumidor com o 

produto/empresa/marca, entendendo seus hábitos de consumo, uso, frequência, 

preferência, tendência. 

 

Nos últimos 10 anos2, as diferentes mídias e linguagens provocam profundas 

alterações no entendimento das dimensões de espaço e tempo, de ambientes reais e 

virtuais, de estar sozinho, mas acompanhado, do “eu” enquanto ser humano, e do 

“eu” enquanto ser virtual. As gerações convivem entre si, mas são marcadamente 

diferentes: até os anos 70, ideologias/utopias são os valores que identificam os 

indivíduos; nos anos 80/90, a posse é o sinônimo de sucesso; já a partir dos anos 

2000, o “coparticipante” é o determinante da geração, graças, principalmente, ao 

universo tecnológico, que transforma o ambiente em um espaço aberto, não linear e 

fragmentado. 

 

 

                                                           

1 Trecho retirado da revista FAE BUSINESS número 8 maio 2004 
2Apresentação de resultados do estudo “Observatório de Mídia” do Instituto de Pesquisas Ipsos Brasil 
(AGOSTO 2014) 
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Analisar esse ambiente “novo” não dependente somente de pessoas e 

metodologias “novas”; tão somente experiência, know-how, são suficientes para 

serem aplicadas isoladamente. É a junção da pesquisa (matemática, estatística - 

ciência exata) e de análises comportamentais (sociologia, psicologia - ciência 

humana) que evolui e acompanha as mudanças atuais, seus novos modos de 

consumo, entendendo seus hábitos, identificando tendências - e não apenas para 

identificar, mas também, defendê-las. 

 

Nesse cenário de mercados e meios simultâneos, interligados3 (entre seres, 

entre “coisas”), traçar o perfil do consumidor se torna um complexo processo de 

entendimento e monitoração de seus gostos/hábitos; se antes, era “entender o que o 

meio faz por você”, hoje é “o que você faz COM o meio”. A barreira entre on e off, já 

não existe nesse cenário; todos são meios. 

 

A mídia e os meios se convergem, se completam; suas métricas são voltadas 

para um engajamento da empresa em conhecer seu público, oferecendo valores (ou 

sensações) de individualidade, de exclusividade, mas também, visando entender sua 

audiência. O comportamento do consumidor não muda constantemente, mas a forma 

como consome sim, e é nesse ponto que a pesquisa de mercado em mídia atua: 

mensurando o impacto de cada consumo, em cada meio, de que forma, em qual 

forma.  

 

Entendendo a utilização de cada uma dessas plataformas (hábitos de 

consumo, frequência), a pesquisa pode apontar, por exemplo, as razões da 

preferência de uma marca em detrimento a outra; qual o perfil dessas pessoas se 

comparadas as que preferem o oposto; como potencializar novos mercados sem se 

desfazer de antigos meios. 

 

 

 

                                                           

3 O Universo Multitelas - projeto do Instituto de Pesquisas Ipsos Brasil (JULHO 2014). 
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A missão “hoje” é entender esse meio/consumidor, apresentar as 

estruturas/características do mesmo, criando defesas para prospecção de 

segmentos, reforçando a relação de confiança que a pesquisa sempre demonstrou e 

adaptando-se a esse mundo onde o conceito de mídia se confunde com o conceito de 

tecnologia, onde os meios cada vez mais se convergem com os consumidores e, 

vice-versa, em um modelo de planejamento sempre em constante e rápida mudança. 

 

Estamos sim, vivendo um intenso novo contexto de mídia, um novo mundo 

de acesso a informação, onde o impacto da globalização é sentido de forma mais 

plena (mas não definitiva) em nossas vidas. A principal causa dessa mudança é a 

tecnologia, que proporciona autonomia ao consumidor (de escolha, de expressar-

se) e que impacta diretamente na forma em que se deve trabalhar a marca, a mídia, 

o meio. 

 

Cada contato do consumidor com a marca tem características específicas e 

acontece dentro de um território de afinidade que a própria marca de mídia oferece 

(figura 1). Na prática, é um “estoque de atenção” para uso on demand (essa, uma 

possível definição para a audiência de uma marca de mídia nos tempos atuais).   

 

Figura 1  - Território de afinidades  
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As pessoas estão sempre atentas e pré-dispostas a receberem 

determinados tipos de conteúdo (dependendo de seu momento e contexto 

pessoais) e, trabalhar a comunicação de forma a explorar todo o potencial das 

marcas de mídia é o melhor caminho para entendermos esses consumidores, 

oferecer-lhes o que é relevante. 

 

Vivemos um momento interessante no qual, embora a autoridade das 

marcas de mídia seja desafiada continuamente pelos consumidores, é a elas que 

eles ainda recorrem quando desejam ter a certeza de que uma informação é 

confiável (figura 2). 

 

 

 

Figura 2  - Share de importância dos atributos ao consumir mídias 
em geral.  
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Em ‘A Estrada do Futuro’ (1995), Bill Gates já demonstrava o poder que a 

era da informação nos traria; 20 anos atrás, já citava que faríamos compras por 

todo mundo, que os consumidores teriam livre escolha e teriam uma ampla 

cooperação (engajamento) com as empresas (marcas) e também sobre a 

avalanche de dados, fazendo com as pessoas possam se “afogar” nesse dilúvio, 

perdendo informações precisas e relevantes.  

 

Nesse cenário de multiplicidade, com cada marca disputando a atenção dos 

consumidores, disputando sua audiência, a importância da mídia se mostra mais 

necessária em ressaltar sua relevância como provedora de conteúdo, de 

confiabilidade. 

 

É de conhecimento que, quando um meio se sobressai, se destaca a outros 

existentes, atribui-se o fim do “anterior” (e o jornal é a “bola da vez”). Depois de 

“anunciado” o fim do cinema, do rádio, da televisão, há alguns anos se discute 

quando chegará o fim do jornal (nessas análises rasas, subestima-se a força de 

cada meio). Em específico ao jornal, “Nunca se leu tanto” diz o jornalista Matías 

Molina, autor de ‘Os Melhores Jornais do Mundo’ (2007) “só que no online” 

completa. 

 

E essa é uma das barreiras, um dos paradigmas a serem derrubados: afinal, 

o jornal não é apenas uma mídia impressa.  
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Flávio Ferrari, diretor de Mídia do Instituto de Pesquisas Ipsos Brasil, uma 

das empresas responsáveis por desmistificar o “fim do jornal” e ressaltar sua 

importância comenta: 

 

"…os jornais já transcenderam a fronteira do papel. O jornal é muito 
mais do que mídia impressa, é uma marca de mídia com a qual o 
consumidor pode entrar em contato da forma que bem entender, por 
meio da plataforma que julgar mais conveniente. É um paradigma 
importante a ser rompido, até para quem trabalha nos jornais." 

 

Quando se atribui a queda do jornal impresso à queda de audiência, se 

esquece que a mídia jornal está cada vez mais forte com seu conteúdo sendo 

acessado em diversas plataformas. Não cabe mais, nesse novo contexto de mídia, 

uma definição vertical de atributos (tudo está interligado - figura 3). 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Figura 3  - Novo contexto interligado de mídia 
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1.1 Problema, objetivo e justificativa 
 

 

Numa era em que a expansão da tecnologia digital, das redes sociais, 

transformam de forma única a obtenção de informação, a busca pela relevância, 

por referência, se torna também cada vez mais necessária. Embora as informações 

midiáticas sejam desafiadas continuamente pelos consumidores cada vez mais 

‘donos de si’ e de suas escolhas, a certeza da informação adquirida ainda é 

precedida de uma checagem aos meios/veículos tradicionais e confiáveis de 

informação (o jornal ainda é o meio mais confiável4, desempenhando um papel 

único nesse cenário). 

 

Essa transformação tecnológica, no entanto, afeta diretamente os jornais 

impressos; no Brasil, em 2014, segundo o IVC5, as vendas avulsas de jornais 

recuaram 7,6% (de 2.192.117 para 2.025.364), enquanto as edições digitais de 

jornais tiveram um crescimento de 118% (a circulação das edições digitais que era 

de 5,2% em 2013, chegou ao pico de 15,1% em dezembro de 2014). Ou seja, o que 

vemos é que o acesso a informação aumentou; o recuo foi no meio (impresso) em 

que essa informação é passada. Segundo Pedro Silva, presidente do IVC: 

 

"Cada vez mais o leitor acessa a informação onde quer que 
esteja. Isso faz com que as edições digitais cresçam. A estabilidade 
na circulação dos diários é uma demonstração de que as diferentes 
plataformas das publicações ‘conversam entre si’". 

 

                                                           
4 Pesquisa Ibope, disponível em http://www.valor.com.br/brasil/3831384/ibope-tv-segue-como-principal-meio-

mas-jornais-sao-mais-confiaveis.  
5 Instituto Verificador de Comunicação 
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Diante desse cenário, era necessário se desfazer do paradigma de que o 

jornal estava em queda por ser uma mídia impressa; jornal é uma mídia, 

independentemente de seu meio. Tendo como objetivo maior mostrar o quanto o 

jornal ainda é a fonte de confiança e relevância de informação, a ANJ (Associação 

Nacional dos Jornais) propôs um desafio: dimensionar a grandeza dos jornais como 

marcas de mídia, justificando essa importância e desmistificando o jornal como 

sendo unicamente uma mídia impressa. Dessa premissa, viu-se a necessidade da 

criação de uma Métrica Única de medição da Audiência dos Jornais, rompendo aqui 

um outro paradigma: o de reunir empresas concorrentes (Ipsos6, comScore7 e IVC), 

em torno de uma causa única. 

 

A Métrica Única veio para motivar o mercado a olhar para a mídia jornal de 

forma integrada, permitindo que as próprias equipes dos jornais possam repensar 

seus modelos de negócios e suas abordagens. É olhar para a audiência e ter uma 

medição específica, única, pois hoje, os conteúdos produzidos pelos jornais podem 

ser lidos, ouvidos, assistidos; podem interagir com as pessoas. 

 

Embora uma ação colaborativa seja uma marca da nova era, a tradição 

competitiva da indústria faz parte de sua cultura e não é fácil de ser superada.  

 

 

 

 

                                                           
6 Instiuto de Pesquisas de Mercado Ipsos Brasil, presente em 87 países 
7 Empresa de pesquisa com destaque em de mídia e audiência digitais 
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O Instituto de Pesquisas Ipsos Brasil, com seu EGM8, vem sendo a casa 

medidora do desempenho da mídia impressa nas últimas décadas (o currency ou, 

moeda corrente), para avaliação desse desempenho. 

 

O IVC é o tradicional instrumento do mercado para verificação da circulação 

dos jornais e, mais recentemente, do acesso às edições digitais.  

 

E a comScore, uma referência mundial e local para aferição do acesso à 

Internet via desktop (e que vem implementando a medição mobile). 

 

Os três institutos juntaram-se para oferecer uma Métrica Única e relevante 

para os jornais, com características metodológicas diferentes, mas, 

complementares. 

 

Ipsos, IVC e comScore aceitaram o desafio, contornaram as barreiras 

institucionais e culturais e, após um ano de trabalho em conjunto com o comitê 

técnico da ANJ, conseguiram cumprir a missão. 

 

 

 

 

 

 

 

                                                           
8 Estudo Geral dos Meios (rádio, TV, jornal, revista, Internet, DOOH, OOH) 
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2. A métrica 
 
 

A fusão das informações geradas pela comScore com a base do EGM 

reúnem a granularidade da medição digital passiva com a riqueza de informações 

do estudo single-source e oferece ao mercado uma plataforma única para a 

avaliação do desempenho das marcas de mídia no formato digital, com a expansão 

dos leitores da versão impressa baseada no IVC. 

 

O EGM, da Ipsos, por ser o estudo mais completo e uma ferramenta para 

planejamento multimídia, foi escolhido como HUB para o desenvolvimento da 

métrica.  A Ipsos utilizou seus times de ciência de medição da Inglaterra, Holanda e 

Brasil, para desenvolverem um processo simples e robusto para conciliação das 

métricas. O desafio foi complexo, não só pelas diferenças das métricas das três 

empresas envolvidas, como pelas diferenças de períodos, praças e elementos 

mensurados, que também eram distintos. 

 

Em síntese, os dados da base bruta do Media Metrix9, da comScore, foram 

fusionados com a base de dados individual do EGM para as regiões metropolitanas 

abrangidas pelo estudo da Ipsos.   

 

 

                                                           
9 Conjunto de ferramentas de compra, planejamento e análises de mídia online 
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A estrutura dos dados do EGM permitiu estimar as superposições entre as 

diversas plataformas de acesso às marcas de mídia associadas à ANJ. 

 

As informações de circulação do IVC foram utilizadas para projetar os dados 

de leitura impressa do EGM, das regiões metropolitanas para todo o território 

brasileiro, de forma proporcional. 

 

A indicação de acesso exclusivo mobile do EGM combinada com a base 

nacional da comScore, permitiram estimar a dimensão do acesso mobile para o 

território nacional. Os números projetados para leitura impressa e mobile foram 

somados ao número original da base Media Metrix da comScore para cada título.  

 

Descontadas as superposições estimadas pelo processo de fusão, chegou-

se a uma Métrica Única, que estima o alcance total de cada marca de mídia 

(independentemente da plataforma de acesso), em 30 dias, o menor período 

comum aos 3 estudos (figura 4). 
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Figura 4  - Estrutura da métrica única 

 

 

Os resultados dessa fusão estarão disponíveis para os assinantes dos três 

institutos, permitindo análises combinadas com hábitos atitudinais, consumo de 

produtos e outras mídias, para as 9 regiões metropolitanas cobertas pelo estudo 

regular.   
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Apresentamos abaixo (tabela 1), um exemplo real de um grande jornal 

brasileiro (mas sem indicar a que título se refere para evitar favorecimentos e por 

questões contratuais). Os números em verde são os originais de cada estudo e os 

em preto, são os calculados a partir do processo de fusão (EGM/comScore) e 

projeção (IVC). É notável que o alcance potencial dessa marca de mídia é 

significativamente superior aos números isolados de cada métrica.   

 

 

Tabela 1 - Fontes: 
Ipsos 2015* - Leu nos últimos 30 dias 
comScore 2015* - acessou 30 dias 
IVC 2015* - circulação média diária 
*por questões de confidencialidade, não é permitida a 
divulgação do período dentro do ano de estudo 
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Outros 2 exemplos de uso dos dados fusionados a partir da Métrica Única: 

 

Tabela 2: Jornal da situação A: Leitores nos 9 mercados da versão impressa 

EGM + versão digital (desktop) comScore 

 

 

Tabela 2 - Fontes: 
Ipsos 2015* - Leu nos últimos 30 dias 
comScore 2015* - acessou 30 dias 
IVC 2015* - circulação média diária 
*por questões de confidencialidade, não é permitida a 
divulgação do período dentro do ano de estudo 
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Tabela 3: Jornal da situação B: EGM da cidade sede + versão digital 

(desktop) comScore da cidade sede e 9 mercados   

 

 

Tabela 3 - Fontes: 
Ipsos 2015* - Leu nos últimos 30 dias 
comScore 2015* - acessou 30 dias 
IVC 2015* - circulação média diária 
*por questões de confidencialidade, não é permitida a 
divulgação do período dentro do ano de estudo 
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2.1 Passos da fusão 

 

1. Identificação dos jornais a serem fusionado nas duas bases 

EGM/comScore  

2. Variáveis/Hooks no processo de fusão EGM/comScore  

3. Projeção dos leitores print (EGM/IVC) + leitores web (comScore) + 

exclusivo mobile (EGM)  

4. Base fusionada EGM/comScore/IVC para assinantes de ambas empresas 
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3. Conclusão 

 
 

Estamos acompanhando nos últimos anos, uma tendência de consumo de 

mídia diferente, inovadora, pautada pela tecnologia e suas benesses.   

 

A TV ainda é forte, a mídia líder em audiência (atinge 98% dos lares 

brasileiros10);  já o jornal, mantem-se como o veículo, entre as mídias, como o de 

maior credibilidade11. Apesar disso, os números do IVC (Instituto Verificador de 

Comunicação) indicam que o jornal impresso caiu 9,6%12, o que nos faz pensar 

sobre a disparidade entre a confiança em um meio e o fato de não “consumí-lo”.  

 

Na verdade, observa-se que a procura pela informação no jornal vem 

mudando; antes, no papel, agora, em multiplataformas (desktop, tablet, celular…). 

É nesse novo contexto (crossmedia, transmedia, multimedia, etc) que se deve 

demonstrar o potencial do jornal como mídia num ambiente múltiplo. Para tanto, se 

faz necessária novas métricas, novas formas de medir esse novo jeito de acesso ao 

jornal.  

 

 

 

 

                                                           
10 Fonte: EGM Penetração de TV AS 10+ ABC 13 mercados 2014 
11 Pesquisa brasileira de mídia, divulgada pela Secretaria de Comunicação da Presidência da República (2014) 
12 Pesquisa disponível em http://ivcbrasil.org.br/blog/post.asp?id=90 
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Os jornais não são mais exclusivamente uma mídia impressa; são marcas de 

mídia com características próprias e que vão de encontro com seus consumidores 

em ambientes distintos, da preferência de cada um. E pedem, assim, novos 

olhares, novos planejamentos. 

 

Por uma nova visão sobre a relevância e o alcance dos meios de 

comunicação, o objetivo da Métrica Única é fortalecer o papel do jornal como um 

veículo de plataforma, como um veículo de mídia.  

 

Para refletir essa realidade, o indicador integra métricas existentes e remove 

sobreposição de leitores, levando-se em conta que uma pessoa pode ler o mesmo 

jornal em diferentes plataformas.  

 

A nova métrica quebra um paradigma e torna palpável o fato de que os 

jornais têm transcendido as fronteiras do papel do jornal e é agora muito mais do 

que uma mídia impressa, é uma marca de mídia, e o consumidor pode entrar em 

contato com a maneira como ele queira, através da plataforma mais conveniente, 

mas sem perder a credibilidade, a relevância dessa mídia. 

 

Vale ressaltar que essa métrica, que considera o acesso aos conteúdos 

publicados pela marca de mídia em todas as plataformas, não diminui a relevância 

dos assinantes da edição somente impressa ou somente digital, nem dos que 

compram em bancas; a métrica é um alicerce, uma ferramenta que valida e 

consolida a força do jornal, não somente como um meio, mas como parte atuante e 

importante do cenário de mídia em geral. 
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ANEXO A - JORNAL PROPAGANDA E MARKETING 
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ANEXO B - REVISTA PMKT21 
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