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Resumo

A palavra atual € convergéncia. Midia e meios se convergem a uma velocidade
constante, inviabilizando uma definicdo vertical de atributos. Nesse cenario, a
discussdo sobre audiéncia € bastante presente, assim como a necessidade das
midias de se mostrarem relevantes enquanto provedoras de conteudo, de
confiabilidade. O presente trabalho tem por objetivo analisar a criagdo de uma
métrica unica para medir a audiéncia da midia jornal. Proposta pela Associagao
Nacional dos Jornais (ANJ), a iniciativa juntou trés grandes empresas - |psos Brasil,
o Instituto Verificador de Comunicagao (IVC) e a ComScore - para estudar novas
formas de medir o novo jeito de acesso ao conteudo dos jornais. Integrando
metodologias ja existentes (a métrica leva em conta que uma pessoa pode ler o
mesmo jornal em diferentes plataformas), a Métrica Unica de Audiéncia de Jornal
de Midia vem demonstrar a real forga, o real potencial do jornal como midia em um
ambiente multiplo, interconectado.

Palavras-chave: convergéncia, midia, audiéncia, confiabilidade, relevancia, métrica
unica, 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 Unica’) to measure newspaper audience. Proposed by Associagéo
Nacional dos Jornais (ANJ), the initiative brought together three major companies -
Ipsos Brazil, Instituto Verificador de Comunicag¢ao (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



indice de figuras

Figura 1: territério de afinidades
Figura 2: share de importancia dos atributos ao consumir midias em geral.... 15
Figura 3: novo contexto interligado de midia............ccooovvviiiieeeiiiiieee, 17

Figura 4: estrutura da métrica unica



indice de tabelas

Tabela 1: exemplo de dados sem fusédo e fusionados........
Tabela 2: exemplo de uso dos dados fusionados - jornal A

Tabela 3: exemplo de uso dos dados fusionados - jornal B



Sumario

R 11 o T U o= T 1 12

1.1 Problema, objetivo e justificativa............cccoooooiiiiiiiii e, 18
2 ATMEBLIICA . .. 21

2.1 PaSSO0S 8 fUSAO ...ceeeiiiiiiiiiiiiee et 27
CONCIUSEO ...ttt ettt e e e e et e e e e e e e e e e ns 28
REFERENCIAS. ...ttt aeeaean e e an e eaenen. 30
ANEXO A: Jornal Propaganda e Marketing.............cceiiiiiiiiiiiiiicei e, 31

ANEXO B: Revista PMKT21 ... 33



1. Introducgao

A pesquisa de mercado € uma fonte de conhecimento estratégico e seu
funcionamento depende de aspectos metodoldgicos para um planejamento eficaz dos
objetivos de cada empresa/segmento. Nao € a solugdo do problema, mas parte da
solugéo; reduz a possibilidade de erro no planejamento, da um direcionamento de
acao com resultados probabilisticos (se A acontece, indica-se fazer X; se B acontece,
indica-se fazer Y). E uma bussola para a tomada de decisdes.

Segundo pesquisa do Instituto Datacenso (2003), as empresas que utilizaram a
pesquisa como instrumento para monitorar o seu ambiente afirmam que ela trouxe

resultados/beneficios para a empresa.’

Uma das areas mais atuantes em pesquisa de mercado é a area de midia,
mensurando o papel dos meios, mapeando a relagdo do consumidor com o
produto/empresa/marca, entendendo seus habitos de consumo, uso, frequéncia,

preferéncia, tendéncia.

Nos ultimos 10 anos?, as diferentes midias e linguagens provocam profundas
alteragcdes no entendimento das dimensdes de espaco e tempo, de ambientes reais e
virtuais, de estar sozinho, mas acompanhado, do “eu” enquanto ser humano, e do
‘eu” enquanto ser virtual. As geragbes convivem entre si, mas sao marcadamente
diferentes: até os anos 70, ideologias/utopias sdo os valores que identificam os
individuos; nos anos 80/90, a posse é o sinbnimo de sucesso; ja a partir dos anos
2000, o “coparticipante” é o determinante da geragao, gragas, principalmente, ao
universo tecnoldgico, que transforma o ambiente em um espago aberto, ndo linear e

fragmentado.

" Trecho retirado da revista FAE BUSINESS nimero 8 maio 2004
2Apresentacgdo de resultados do estudo “Observatorio de Midia” do Instituto de Pesquisas Ipsos Brasil
(AGOSTO 2014)
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Analisar esse ambiente “novo” ndo dependente somente de pessoas e
metodologias “novas”; tdo somente experiéncia, know-how, sao suficientes para
serem aplicadas isoladamente. E a juncdo da pesquisa (matematica, estatistica -
ciéncia exata) e de analises comportamentais (sociologia, psicologia - ciéncia
humana) que evolui e acompanha as mudangas atuais, seus novos modos de
consumo, entendendo seus habitos, identificando tendéncias - e ndo apenas para

identificar, mas também, defendé-las.

Nesse cendrio de mercados e meios simultaneos, interligados® (entre seres,
entre “coisas”), tracar o perfil do consumidor se torna um complexo processo de
entendimento e monitoracdo de seus gostos/habitos; se antes, era “entender o que o
meio faz por vocé”, hoje € “o que vocé faz COM o meio”. A barreira entre on e off, ja

nao existe nesse cenario; todos sao meios.

A midia e os meios se convergem, se completam; suas métricas sdo voltadas
para um engajamento da empresa em conhecer seu publico, oferecendo valores (ou
sensacdes) de individualidade, de exclusividade, mas também, visando entender sua
audiéncia. O comportamento do consumidor ndo muda constantemente, mas a forma
como consome sim, e € nesse ponto que a pesquisa de mercado em midia atua:
mensurando o impacto de cada consumo, em cada meio, de que forma, em qual

forma.

Entendendo a utilizagdo de cada uma dessas plataformas (habitos de
consumo, frequéncia), a pesquisa pode apontar, por exemplo, as razdes da
preferéncia 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 missao “hoje” € entender esse meio/consumidor, apresentar as
estruturas/caracteristicas do mesmo, criando defesas para prospeccao de
segmentos, reforgando a relagdo de confianga que a pesquisa sempre demonstrou e
adaptando-se a esse mundo onde o conceito de midia se confunde com o conceito de
tecnologia, onde os meios cada vez mais se convergem com 0s consumidores e,

vice-versa, em um modelo de planejamento sempre em constante e rapida mudanca.

Estamos sim, vivendo um intenso novo contexto de midia, um novo mundo
de acesso a informagao, onde o impacto da globalizagéo é sentido de forma mais
plena (mas nao definitiva) em nossas vidas. A principal causa dessa mudancga € 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 midia,

0 meio.

Cada contato do consumidor com a marca tem caracteristicas especificas e
acontece dentro de um territério de afinidade que a prépria marca de midia oferece
(figura 1). Na pratica, € um “estoque de aten¢do” para uso on demand (essa, uma

possivel definicdo para a audiéncia de uma marca de midia nos tempos atuais).

relacionamento

Como os consumidores 3¢ Consumidor ! interacdo
relacionam com as midias
durante sua jornada

Como o consumidor se
A N relaciona com as marcas em
7 Territorio de ’ _ cada oportunidade de
Afinidade contato

conexdo e
engajamento

sinergia

Como a marca pode maximizar o uso de
diferentes canais para distribuir seu conteldo

Figura1 -  Territdrio de afinidades
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As pessoas estdo sempre atentas e pré-dispostas a receberem
determinados tipos de conteudo (dependendo de seu momento e contexto
pessoais) e, trabalhar a comunicagdo de forma a explorar todo o potencial das
marcas de midia € 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 midia seja desafiada continuamente pelos consumidores, é a elas que
eles ainda recorrem quando desejam ter a certeza de que uma informagao €

confiavel (figura 2).

CREDIBILIDADE .+~

ATUALIZACAO

PROFUNDIDADE

Figura2 - Share de importancia dos atributos ao consumir midias
em geral.
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Em ‘A Estrada do Futuro’ (1995), Bill Gates j4 demonstrava o poder que a
era da informagédo nos traria; 20 anos atras, ja citava que fariamos compras por
todo mundo, que os consumidores teriam livre escolha e teriam uma ampla
cooperagado (engajamento) com as empresas (marcas) e também sobre a
avalanche de dados, fazendo com as pessoas possam se “afogar’ nesse diluvio,

perdendo informacdes precisas e relevantes.

Nesse cenario de multiplicidade, com cada marca disputando a atencéo dos
consumidores, disputando sua audiéncia, a importancia da midia se mostra mais
necessaria em ressaltar sua relevancia como provedora de conteudo, de

confiabilidade.

E de conhecimento que, quando um meio se sobressai, se destaca a outros
existentes, atribui-se o fim do “anterior” (e o jornal € a “bola da vez”). Depois de
“anunciado” o fim do cinema, do radio, da televisdo, ha alguns anos se discute
quando chegara o fim do jornal (nessas analises rasas, subestima-se a forgca de
cada meio). Em especifico ao jornal, “Nunca se leu tanto” diz o jornalista Matias
Molina, autor de ‘Os Melhores Jornais do Mundo’ (2007) “s6 que no online”

completa.

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

o jornal ndo € apenas uma midia impressa.
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Flavio Ferrari, diretor de Midia do Instituto de Pesquisas Ipsos Brasil, uma
das empresas responsaveis por desmistificar o “fim do jornal’ e ressaltar sua

importancia comenta:

"...0s jornais ja transcenderam a fronteira do papel. O jornal é muito
mais do que midia impressa, € uma marca de midia com a qual o
consumidor pode entrar em contato da forma que bem entender, por
meio da plataforma que julgar mais conveniente. E um paradigma
importante a ser rompido, até para quem trabalha nos jornais."

Quando se atribui a queda do jornal impresso a queda de audiéncia, se
esquece que a midia jornal esta cada vez mais forte com seu conteudo sendo
acessado em diversas plataformas. Ndo cabe mais, nesse novo contexto de midia,

uma definigao vertical de atributos (tudo esta interligado - figura 3).

Plata
formas
Dispo
Metrlcas sitivos
,ﬁ =t
P
k roducio ( Sunditas
& Formatos
Figura3 - Novo contexto interligado de midia
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1.1 Problema, objetivo e justificativa

Numa era em que a expansdo da tecnologia digital, das redes sociais,
transformam de forma unica a obtencdo de informacéo, a busca pela relevancia,
por referéncia, se torna também cada vez mais necessaria. Embora as informacdes
midiaticas sejam desafiadas continuamente pelos consumidores cada vez mais
‘donos de si’ e de suas escolhas, a certeza da informagao adquirida ainda é
precedida de uma checagem aos meios/veiculos tradicionais e confiaveis de
informagéo (o jornal ainda é o meio mais confiavel*, desempenhando um papel

unico nesse cenario).

Essa transformac&o tecnoldgica, no entanto, afeta diretamente os jornais
impressos; no Brasil, em 2014, segundo o IVC® as vendas avulsas de jornais
recuaram 7,6% (de 2.192.117 para 2.025.364), enquanto as edigdes digitais de
jornais tiveram um crescimento de 118% (a circulacédo das edigbes digitais que era
de 5,2% em 2013, chegou ao pico de 15,1% em dezembro de 2014). Ou seja, o0 que
vemos € que o acesso a informagdo aumentou; o recuo foi no meio (impresso) em

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

"Cada vez mais o leitor acessa a informacdo onde quer que
esteja. Isso faz com que as edigbes digitais cresgcam. A estabilidade
na circulagao dos diarios € uma demonstracao de que as diferentes

plataformas das publicagdes ‘conversam entre si’™".

4 Pesquisa Ibope, disponivel em http:/www.valor.com.br/brasil/3831384/ibope-tv-segue-como-principal-meio-
mas-jornais-sao-mais-confiaveis.

3 Instituto Verificador de Comunicagio
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Diante desse cenario, era necessario se desfazer do paradigma de que o
jornal estava em queda por ser uma midia impressa; jornal € uma midia,
independentemente de seu meio. Tendo como objetivo maior mostrar o quanto o
jornal ainda é a fonte de confianga e relevancia de informagéo, a ANJ (Associagao
Nacional dos Jornais) propds um desafio: dimensionar a grandeza dos jornais como
marcas de midia, justificando essa importancia e desmistificando o jornal como
sendo unicamente uma midia impressa. Dessa premissa, viu-se a necessidade da
criagdo de uma Métrica Unica de medigéo da Audiéncia dos Jornais, rompendo aqui
um outro paradigma: o de reunir empresas concorrentes (Ipsos®, comScore’ e IVC),

em torno de uma causa unica.

A Métrica Unica veio para motivar o mercado a olhar para a midia jornal de
forma integrada, permitindo que as proprias equipes dos jornais possam repensar
seus modelos de negdcios e suas abordagens. E olhar para a audiéncia e ter uma
medic¢ao especifica, unica, pois hoje, os conteudos produzidos pelos jornais podem

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

Embora uma acdo colaborativa seja uma marca da nova era, a tradicao

competitiva da industria faz parte de sua cultura e ndo é facil de ser superada.

¢ Instiuto de Pesquisas de Mercado Ipsos Brasil, presente em 87 paises
" Empresa de pesquisa com destaque em de midia e audiéncia digitais
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O Instituto de Pesquisas Ipsos Brasil, com seu EGM8, vem sendo a casa
medidora do desempenho da midia impressa nas ultimas décadas (o currency ou,

moeda corrente), para avaliagdo desse desempenho.

O IVC é o tradicional instrumento do mercado para verificagdo da circulagao

dos jornais e, mais recentemente, do acesso as edigdes digitais.

E a comScore, uma referéncia mundial e local para afericdo do acesso a

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

Os trés institutos juntaram-se para oferecer uma Métrica Unica e relevante
para ©0s jornais, com caracteristicas metodologicas diferentes, mas,

complementares.

Ipsos, IVC e comScore aceitaram o desafio, contornaram as barreiras
institucionais e culturais e, apés um ano de trabalho em conjunto com o comité

técnico da ANJ, conseguiram cumprir a missao.

8 Estudo Geral dos Meios (radio, TV, jornal, revista, Internet, DOOH, OOH)
20



2. A métrica

A fusdo das informagbes geradas pela comScore com a base do EGM
reunem a granularidade da medic&o digital passiva com a riqueza de informacdes
do estudo single-source e oferece ao mercado uma plataforma Unica para a
avaliagcdo do desempenho das marcas de midia no formato digital, com a expansao

dos leitores da versédo impressa baseada no IVC.

O EGM, da lpsos, por ser o estudo mais completo e uma ferramenta para
planejamento multimidia, foi escolhido como HUB para o desenvolvimento da
métrica. A Ipsos utilizou seus times de ciéncia de medigao da Inglaterra, Holanda e
Brasil, para desenvolverem um processo simples e robusto para conciliagdo das
métricas. O desafio foi complexo, ndo sé pelas diferencas das métricas das trés
empresas envolvidas, como pelas diferencas de periodos, pragas e elementos

mensurados, que também eram distintos.

Em sintese, os dados da base bruta do Media Metrix®, da comScore, foram
fusionados com a base de dados individual do EGM para as regides metropolitanas

abrangidas pelo estudo da Ipsos.

% Conjunto de ferramentas de compra, planejamento e analises de midia online

21



A estrutura dos dados do EGM permitiu estimar as superposi¢cdes entre as

diversas plataformas de acesso as marcas de midia associadas a ANJ.

As informacgdes de circulagao do IVC foram utilizadas para projetar os dados
de leitura impressa do EGM, das regides metropolitanas para todo o territorio

brasileiro, de forma proporcional.

A indicacdao de acesso exclusivo mobile do EGM combinada com a base
nacional da comScore, permitiram estimar a dimensdo do acesso mobile para o
territério nacional. Os numeros projetados para leitura impressa e mobile foram

somados ao numero original da base Media Metrix da comScore para cada titulo.

Descontadas as superposi¢coes estimadas pelo processo de fusdo, chegou-
se a uma Métrica Unica, que estima o alcance total de cada marca de midia
(independentemente da plataforma de acesso), em 30 dias, o menor periodo

comum aos 3 estudos (figura 4).
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REGIOES METROPOLITANAS

e il I Sq METRICA

S UNICA

MOBILE (E
ALCANCE TOTAL DA

MARCA DE MIDIA
SUPERPOSICOES
¥ BRASIL - 30 DIAS

() comScoRrE (‘

Figura 4 - Estrutura da métrica Unica

Os resultados dessa fusao estardo disponiveis para os assinantes dos trés
institutos, permitindo analises combinadas com habitos atitudinais, consumo de
produtos e outras midias, para as 9 regides 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 titulo se refere para evitar favor

questdes contratuais). Os numeros em verde s&o os originais de ¢

ecimentos e por

ada estudo e os

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

projecdo (IVC). E notavel que o alcance potencial dessa marca de midia é

significativamente superior aos numeros isolados de cada métrica.

Mercados EGM

Impresso - Ipsos EGM 1.223.507
Circulagdo IVC 176.977
Desktop - comScore MM 4.670.800
Superposicdo EGM/MM 256.207
Exclusivo Mobile - EGM/MM 34%

METRICA UNICA

Tabela1-  Fontes:
Ipsos 2015* - Leu nos ultimos 30 dias
comScore 2015 - acessou 30 dias
IVC 2015* - circulagao média diaria
*por questdes de confidencialidade, ndo é pe
divulgagao do periodo dentro do ano de estudo

Brasil
1.329.223
198.414
8.806.400

277.538
4.476.255

14.334.340

rmitida a

24



Outros 2 exemplos de uso dos dados fusionados a partir da Métrica Unica:

Tabela 2: Jornal da situagao A: Leitores nos 9 mercados da versdo impressa

EGM + versao digital (desktop) comScore

Situagao A: EGM 9 mercados + comScore + IVC

disponivel para assinantes EGM e comScore

disponivel para assinantes EGM, comScore, IVC

Jornal pesquisado [mpresse | Wet desktan Audiéncia |Uso multiplat.

pelo EGM nos 9 comScore [2) Bruta Ipsos[comScu
mercados (Impactos)

da Estado sede 265.138 502.300 767.438 24.018
A Brasil 963.490 2.617.200 3.580.690 99.762

S Exclusivos .
Audiéncia ’ Exclusivos
S mobile Ipsos g Total
Liquida % (1) mobile Abs

560.000 36,1 m 773.662
743.420 36,1 283.772 1.027.192
2.026.500 36,1 824.707 2.851.207
3.480.928 36,1 1.478.575 4.959.503
Tabela 2 - Fontes:

Ipsos 2015* - Leu nos ultimos 30 dias

comScore 2015* - acessou 30 dias

IVC 2015* - circulagao média diaria

*por questdes de confidencialidade, ndo é permitida a
divulgacao do periodo dentro do ano de estudo
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Tabela 3: Jornal da situacdo B: EGM da cidade sede + versao digital

(desktop) comScore da cidade sede e 9 mercados

Situacao B: EGM Cidade Sede + comScore + IVC

disponivel para assinantes EGM e comScore

disponivel para assinantes EGM, comScore, IVC

Jornal pesquisado Audiéncia |Uso multiplat.
i : Impresso | Web-desktop P
pelo EGM na cidade Bruta Ipsos{comSco
comScore (2)
sede (Impactos)
Cidade Sede 534.715 137.400 672.115 8.215
‘s‘f’"a' 93 Estadosede  825.434 179.400 1.004.834 12.681
ituacdao
Brasil 843.125 327.200 1.170.325 16.734

Exclusivos
mobile Ipsos
% (1)

Exclusivos
mobile Abs

Audiéncia
Liquida

Total

663.900 “ 105.356 769.256

992.152 43,4 137.561 1.129.713

739.100 “ 163.018 902.118

1.153.591 43,4 250.892 1.404.482

Tabela3-  Fontes:
Ipsos 2015* - Leu nos ultimos 30 dias

comScore 2015* - acessou 30 dias

IVC 2015* - circulagao média diaria

*por questdes de confidencialidade, ndo é permitida a
divulgacao do periodo dentro do ano de estudo
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2.1Passos da fusao

1. Identificagdo dos jornais a serem fusionado nas duas bases

EGM/comScore

2. Variaveis/Hooks no processo de fusdo EGM/comScore

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

exclusivo mobile (EGM)

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

27



3. Conclusao

Estamos acompanhando nos ultimos anos, uma tendéncia de consumo de

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

A TV ainda é forte, a midia lider em audiéncia (atinge 98% dos lares
brasileiros'?); ja o jornal, mantem-se como o veiculo, entre as midias, como o de
maior credibilidade''. Apesar disso, os numeros do IVC (Instituto Verificador de
Comunicagéo) indicam que o jornal impresso caiu 9,6%'?, o que nos faz pensar

sobre a disparidade entre a confianga em um meio e o fato de ndo “consumi-lo”.

Na verdade, observa-se que a procura pela informagdo no jornal vem
mudando; antes, no papel, agora, em multiplataformas (desktop, tablet, celular...).
E nesse novo contexto (crossmedia, transmedia, multimedia, etc) que se deve
demonstrar o potencial do jornal como midia num ambiente multiplo. Para tanto, se
faz necessaria novas métricas, novas formas de medir esse novo jeito de acesso ao

jornal.

19 Fonte: EGM Penetracdo de TV AS 10+ ABC 13 mercados 2014
11 Pesquisa brasileira de midia, divulgada pela Secretaria de Comunicagdo da Presidéncia da Republica (2014)

12 Pesquisa disponivel em http://ivcbrasil.org.br/blog/post.asp?id=90
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Os jornais ndo sao mais exclusivamente uma midia impressa; sdo marcas de
midia com caracteristicas préprias e que vao de encontro com seus consumidores
em ambientes distintos, da preferéncia de cada um. E pedem, assim, novos

olhares, novos planejamentos.

Por uma nova visdo sobre a relevancia e o alcance dos meios de
comunicacdo, o objetivo da Métrica Unica é fortalecer o papel do jornal como um

veiculo de plataforma, como um veiculo de midia.

Para refletir essa realidade, o indicador integra métricas existentes e remove
sobreposicao de leitores, levando-se em conta que uma pessoa pode ler 0 mesmo

jornal em diferentes plataformas.

A nova métrica quebra um paradigma e torna palpavel o fato de que os
jornais tém transcendido as fronteiras do papel do jornal e € agora muito mais do
que uma midia impressa, € uma marca de midia, € o consumidor pode entrar em
contato com a maneira como ele queira, através da plataforma mais conveniente,

mas sem perder a credibilidade, a relevancia dessa midia.

Vale ressaltar que essa meétrica, que considera o acesso aos conteudos
publicados pela marca de midia em todas as plataformas, ndo diminui a relevancia
dos assinantes da edigdo somente impressa ou somente digital, nem dos que
compram em bancas; a métrica é um alicerce, uma ferramenta que valida e
consolida a forga do jornal, ndo somente como um meio, mas como parte atuante e

importante do cenario de midia em geral.
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Jornais ganham
nova metrica

Em uma unido inédita da Ipsos, IVC (Instituto Veri-
ficador de Comunicagdo) e Comscore, foi desenvol-
vida nova metodologia que cruza os dados dos trés
institutos de pesquisa para se chegar a novos niame-
ros de audiéncia dos jornais. A iniciativa é resultado
de um pedido da AN (Associagdo Nacional de Jor-
nais). O diretor-geral da Ipsos Connect, Flavio Ferrari
(foto), fala que o objetiva é dar a real dimensao da
audiéncia das publicacdes nas diversas plataformas.
“A leitura vem aumentando exponencialmente, nun-
ca se leu tanto jornal como agora”, ele diz. pag. 21
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Mercado Nova metodologia, desenvolvida a pedido da AN}, cruza dados da Ips

, IVC e Comscore, para avaliar todas as plataformas

Alcance de jornais tera métrica unica

Pedro Silva: “novidade é muito posii

por Keliy Dores

novo relatorio Métrica Unica

de Audiencia, que vai medic
a audiéncia dos jornais brasilei-
ros cruzando dados de tres fontes
diferentes, & uma das melhores
noticias nos iwltimos tempos para
0 meio, que atravessa um perio-
do de dificuldades com queda de
circulacao impressa e receita pu-
blicitaria, A nova metodologia,
desenvalvida em conjunto pela
Ipsos, IVC (Instituto Verificador
de Comunicacao) e Comscore, a
pedido da ANJ (Associacao Na-
cional de Jornais), quer dar a real
dimensao da audiencia dessa mi-
dia acessada em diversas plata-
formas e potencializar a percep-
o de que o jornal transcenden
o papel e vai muito além de uma
midia impressa,

A investida promete dar re-
sultade, Afinal, uma visao ur
cada vai deixar para tras a visio
fragmentada da audiencia, o que
deve aumentar a consideracao
«dos anunciantes pelos jornais no
seu plano de midia. Os nimeros
por si sa falam melhor: atual
mente, o Estudo Geral de Meios
(EGM) da Ipsos, que abrange na-
ve regioes metropolitanas, indica
que ha 1,3 milhao de leitores das
versoes impressas, sendo que, a
partir da uniao dos dadas dos
trés institutos, o publico leitor de.
jornais nas plataformas digitais
e impressas, em nivel nacional,
pula para 14 milhoes de pessoas,
numa analise de 36 dias.

“A percepcao de que os jor-
nais estao perdendo espaco, de
que as pessoas nao leem mais
jornais e revistas, fica absoluta-
mente distante da realidade. Pelo
contrario, a leitura vem aumen-
tando exponencialmente, nunca
se leu tanto jornal como agora. O
jornal & uma marca de midia na-
cional, com a qual o consumidor
pode entrar em contato atraves
da plataforma que ele julgar con-
veniente. Pode ser tablet, smar-
tphone, site ou aplicativo, Quem
define a forma de entrar em con-
tata ¢ o consumidor, E agora, o
que estamos oferecendo para o
mercado, com a unificacao das
informacoes, & a real dimensao
da andiéncia’, analisa Flavio Fer-

rari, diretor-geral da Ipsos Con-
nect.

Ferrari fala que a sensacio &
de que "o anunciante esta per
dendo uma enorme oportunida-
de ao deixar de usar as marcas
de midias na forma de se co-
municar com a consumidar por
considerar apenas o impressa”, E
completa: “em geral, vem tendo
wma tendéncia em polarizar a
verba publicitiria entre TV e in-
ternet, o que & um erro, porque
o anunciante esta olhando para
o jornal apenas como uma midia
impressa”.

tiva para o mercado publicitdrio e beneficio é grande™

Para o diretor-geral da Ipsos
Cannect, com a lidagao dos

Flavio Ferrari:

da Ipsos, que sbrange nove re-

dados, a percepcao passa a ser
realista, “0 mercado esta acos-
tumado a olhar para a audiéncia
de forma fragmentada, o que nos
fizemos foi juntar os dados que
ja estavam no mercado. O fato
de as informacoes estarem sepa-
radas nao passava o recado tao
importante dessa midia’, acres-
centa

Para chegar 4 nova metodolo-
gia, as informacoes do Comscore
sobre o ambiente digital foram
unidas a base de dados do EGM

ioes i depois 0s
niimeros foram projetados para
todo o Brasil a partir dos dados

Fotos: A2 Dliveira e Margal Neto

ialmente, nunca se lea tanto jornal como agora”

pessoas a enfrarem em contato

com as difentes midias. E bingo!

As trés principais consideracoes

foram: credibilidade, atualizagio
e 4

do IVC, que mede a circul
impressa dos jornais e também
audita a audiéncia na internet. A
entrega do primeiro relatorio da
Métrica Unica de Audiéncia estd
prevista para a segunda quinze-
na de outubro.

Ferrari conta que, recente-
mente, a lpsos desenvolven uma
pesquisa chamada de “Midia
motivation” para avaliar as moti-
vagoes prioritarias que levam as

e
“Esse ¢ extamente o territario das
marcas de jornais, que atendem a
essas trés motivagoes prioritariag
para quem esta buscando conte:
1o ou informacan nas midias”

DADOS MAIS CONFIAVEIS

Pedro Silva, presidente do IVC,
reforca que a novidade ¢ muito
positiva para o mercado publi
citario. Segundo ele, de certa

maneira, algumas agéncias ja
faziam esse processo de combi-
nacio de dados, mas cada uma
fazia do seu jeito. “Isso Teito pe-
los trés institutos vai permitic
que as agencias nao tenham esse
trabalho e obtenham dados mais
confiaveis, menes sujeitos a er-
ros. E uma coisa nova, que nao
existia antes’, destaca o executi-
vo. Segundo Silva, muitas vezes,
as pessaas comparavam os dados
de audiencia de maneira errada,
como somando a audiéncia do
impresso e do digital. *Esta er-
rado, pois 0 mesmo leitor pode
ver o conteude na internet e no

técnicas sobre 0 uso da comuni-
cacao afirma que, quando vocd
fala com uma pessoa por dife-
rentes midias, é mais eletivo do
que passar a mensagem repetidas
vezes num sé meio. “Essa ¢ a par-
te interessante de trabalhar com
diferentes meios. Na hora que en-
tende a sobreposigio, vocé cons:
gue trabalhar melhor a distribui
ao da verba de midia”, avalia,

A configuracao da unido dos
trés institutos de pesquisa — que
na pritica sio concorrentes —
também € um marco no Brasil.
Ferrari conta que esse tipo de
eslorgo existe em oulros paises,
‘como Espanha, Inglaterra e Esta-
dos Unidos, mas que o movimen-
10 também ¢ nova no mercado
internacional. *Longe de ser um
discurso, 0 que observa € que
cada vez tem mais informagio
sendo produzida, seja através de
pesquisa ou redes sociais. Essas
informacoes sa0 mais ricas quan-
1o mais integradas forem. Nos
sentamos na mesa para atender a
uma demanda do cliente, no caso
a ANJ, e acabamos de abrir uma
porta que nao deve fechar mais”.

Silva complementa: “Somos to-
dos fornecedares da industria pu-
blicitaria e a concorréncia levava
muitas vezes a nao se trabalhar
colaborativamente. £ um esforgo
novo, traz um beneficio grande.
© ambiente colaborative no meio
dos negicios é uma novidade
muite positiva para o mercado
publicitirio como um tode”,

novidade tambem deve ser
estendida em breve para as re-
vistas, Segundo o diretor-geral
da Ipsos Connect, existe uma
negociacao avancada com a Aner
(Associagio Nacional de Edito-

a mesma métrica para medir a
audiéncia das re
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nigma das
metricas,

Mercado de pesquisa
busca padrao
ideal para medir a
audiéncia entre as

multiplas telas que
disputam a atencao
do consumidor

......

llustracdo: Rafael Pascoal
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udo ao mesmo tempo agora”, titulo do CD

dos Titas de 1991, continua extremamente

atual. Ainda mais quando se fala sobre a
relacdo de dependéncia que as pessoas passaram a
estabelecer com as multiplas plataformas de midia.
Tudo acontece simultaneamente: assistem a TV, in-
teragem com o videogame, trocam ideias com os
amigos no WhatsApp, veem videos no YouTube,
conferem fotos no Instagram, checam as postagens
mais recentes no Twitter ou no Facebook. Nao ha li-
mite. Com a difusao dos smartphones e dos tablets e
a democratizacao do acesso a internet, esta cada vez
mais dificil controlar a audiéncia entre as multiplas
telas que disputam a atengao do consumidor. Num
atimo de tempo, a conexao migra do mundo fisico
para o universo digital e vice-versa. Como essa inter
-relagdo funcionara daqui a cinco anos? Ninguém é
capaz de responder. No entanto, cabe aos profissio-
nais de pesquisa identificar os caminhos, aperfeicoar
as ferramentas de avaliagdo e apontar possiveis ten-

déncias.
Flavio )
Ferrari: E atras dessas res-
diretor da postas que o Con-
Ipsos Connect selho de Pesquisa e

Métricas de Midia da
ABEP tem trabalhado
nos ultimos meses.
‘ ‘ Coordenado por Fla-
vio Ferrari, diretor da
Ipsos Connect, o cole-
giado esta analisando
quais sdo as meétricas
necessarias para en-
tendermos com mais
precisao as demandas
geradas por esse pro-
cesso de mudanga. “Até bem pouco tempo as métri-
cas tradicionais, como GRP, alcance e frequéncia, de
alguma forma davam conta de cobrir todos os meios
de comunicagdo. Foram esses numeros que por anos
ajudaram na tomada de decisao dos clientes”, lem-
bra Ferrari.

Na ldade Média cada reino
tinha a sua métrica

No entanto, nao basta ter um novo jeito de medir
as diversas plataformas de midia, é necessario antes

estabelecer um consenso em torno dessa nova for-
ma de mensurar a audiéncia. “Enquanto a televisao
héa quase 40 anos definiu que a melhor maneira de
medir a sua audiéncia era por meio do painel de
people meters, o universo digital optou por refutar
as métricas do mundo de tijolo e concreto, como
costumavamos falar, e inventou seus proprios crité-
rios”, conta o coordenador do Conselho de Pesqui-
sa e Métricas de Midia da ABEP. “Funciona mais ou
menos como na Ildade Média, em que cada reino
tinha a sua propria métrica, a polegada, a jarda... O
reino do Facebook adota o like, o reino do Twitter
prefere o retweet, assim por diante.”

No entanto, curiosamente, ja se fala em GRP, al-
cance e frequéncia, na internet. Isso porque quem
usa a comunicagao busca alcangar pessoas e resulta-
dos. Esse trabalho, por sua vez, s6 se transforma em
sucesso se um numero de usuarios impactados pela
mensagem comprar o produto ou o servi¢o. “Por
exemplo, se para cada venda for preciso atingir 10
pessoas, teoricamente, 10 milhoes de consumido-
res deveriam ser impactados para que 1 milhdo de
unidades fossem comercializadas”, explica Ferrari.
"S¢é que ndo adianta falar uma vez so, a agdo deve
ser repetida mais duas ou trés vezes. Ou seja, para
sensibilizar 10 milhdes de pessoas sao necessarios 30
milhGes de impactos. O planejamento de midia é
tao simples quanto isso e sempre sera assim”, ex-
plica o executivo da Ipsos. “A ideia é levar a mensa-
gem para o cidadao por meio da midia e entrega-la »

Pedro
Martins Silva:
presidente do
IVC Brasil

PMKT21 #15/ 2015
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no momento mais
apropriado para o
consumidor, atraindo
a sua atencao, inde-
pendentemente da
plataforma usada”.

A melhor forma
de medir cada
uma das midias

O trabalho do Con-
selho de Pesquisa e
Métricas de Midia
da ABEP estd volta-
do para responder,
primeiramente, duas
questoes: o que deve
ser medido e como avaliar o impacto gerado pe-
las marcas na midia. A ABEP, como associagdo que
representa as empresas de pesquisa, assumiu a res-
ponsabilidade de dizer qual é a melhor forma de
medir cada uma das midias, ao lado das empresas
associadas que medem audiéncia - GfK, IBOPE Me-
dia, Ipsos Media e Nielsen IBOPE - e das entidades
que tém assento no conselho, os Grupos de Midia
(SP e RJ), o IVC (Instituto Verificador de Comunica-
¢ao) e a ABA (Associacao Brasileira de Anuncian-
tes). Ou seja, os stakeholders envolvidos nesse con-
texto estdo empenhados em encontrar o melhor
caminho, analisando o que ja se faz aqui e 1a fora,
além de contar com
os estudos da Media
Rating Council e da
prépria ESOMAR.

Pedro Martins Sil-
va, presidente do IVC
Brasil e membro efe-
tivo do Conselho de
Pesquisa e Meétricas
de Midia da ABEP,
mantém uma
de pensamento mui-
to préxima das argu-
mentagoes de Ferrari
sobre a eficiéncia do
GRP para medir o al-
cance da comunica-

linha

¢ao em diversas plataformas, sem rejeitar, porém, os
possiveis avancos trazidos pela inovagdo. “A tecno-
logia nos atropela diariamente, no entanto, no caso
das novas métricas, & importante experimenta-las e
entender a sua relevancia. “Cada uma delas tem o
seu valor e deve ser compreendida dentro das suas
limitages. Assim como nao devemos esquecer que
o GRP continua extremamente eficiente e seguro”,
comenta o executivo do IVC.

A ameaca da
ferramenta ad-block

Por outro lado, essa mesma tecnologia cria ins-
trumentos que podem ameacar a sobrevivéncia dos
meios de comunicagdo, principalmente os digitais
Silva lembra que até bem pouco tempo nao se tinha
ouvido falar em ad-block, ferramenta que permite
bloquear a publicidade de todos os sites, afetando
diretamente a principal forma de remuneracdo de
muitos deles. “E um investimento de publicidade rea-
lizado, mas que foi interceptado antes de impactar as
pessoas. Se vocé nao paga pelo conteddo e cria me-
canismo para evitar a propaganda, o sistema torna-se
insustentavel”, preocupa-se o CEO do IVC Brasil.

Para Adriana Favaro, diretora-geral de Midia da
LDC (nova marca da Loducca) e representante do
Grupo de Midia SP no conselho teméatico da ABEP, a
fragmentagdo no consumo de conteudo exige tam-
bém discussoes profundas com os institutos para que
se entenda melhor esse novo padrao de comporta-
mento. “A dindmica do mercado, impulsionada pelo
répido crescimento das plataformas digitais, traz ne-
cessidades imediatas na busca da audiéncia nos mul-
timeios. Precisamos de mais seguranga ao medir. Por
exemplo, avaliar o incremento de uma campanha de
video online na TV ou vice-versa. Qual é a audién-
cia real de um contetdo consumido de forma linear
ou nao linear?, questiona Adriana. Mais uma das in-
quietagdes do mercado é com os dados de medigao
da internet e a origem das pesquisas. “Muitos pa-
rametros e resultados sdo divulgados pelos proprios
players. E o vendedor avaliando o seu produto”.

A TV deixou de ser a tela primaria

De acordo com Luciana Burger, professora de
pos-graduacdao em Marketing Digital da ESPM e
vice-presidente da comScore Brasil, multinacional
especializada em métricas digitais, ainda é muito
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complexo mapear a atencdo das pessoas. Isso se
torna um pouco mais facil quando se tem uma in-
teracdo por meio do touch ou do mouse do com-
putador. “E possivel detectar se a pessoa assistiu ao
video até o fim ou pausou na metade”, explica a
especialista. “Se ele esta no mobile, dificilmente sua
atencdo esta voltada para outra coisa. As dificulda-
des sao maiores no caso da TV ou
de uma aba aberta no computa-
dor. Antigamente considerava-se
a TV como a tela primaria das pes-
soas, hoje ela ja é avaliada como
a tela secundaria, favorecendo os
mobiles e os tablets”, comenta a
executiva da comScore Brasil.

“A falta de informagdes mais se-
guras afugenta recursos de acoes
digitais ou leva diversos clientes
a investir como se estivessem co-
locando o dedo na piscina para
verificar a temperatura da agua”,
compara Luciana. “Por enquanto,
é preciso avaliar o éxito de uma
acdo a partir dos resultados das
vendas reais, do retorno do investimento ou da per-
cep¢ao da marca por meio de pesquisa de mercado.
Para se atingir os objetivos, os profissionais envolvi-
dos nas estratégias de midia devem ser de altissimo
nivel”, sugere a vice-presidente aa comScore Brasil.

Uma das apostas da comScore para melhorar a
qualidade das métricas online é a Digital Analytix,
ferramenta que permite detectar o sucesso de uma
acao em tempo real. E possivel, por exemplo, iden-
tificar a aceitagao de um link oferecido ou de um
contetdo apresentado. Do ponto de vista do clien-
te, segundo Luciana, é um instrumento de CRM.
Consegue-se reconhecer o que o cliente quer com-
prar e ainda facilita o relacionamento com a marca.

A jornada do consumidor
nas diferentes telas

Segundo Ricardo Monteiro, diretor geral de
medigao de audiéncia da GfK no Brasil, o merca-
do esta trabalhando com as informagdes dispo-
niveis, mas ninguém conseguiu ainda criar uma
férmula magica. “O nosso objetivo é entender a

“Antigamente
considerava-se a
I'V como a tela
primaria das
pessoas, hoje ela
ja é avaliada como
a tela secundaria,
favorecendo
os mobiles e os
tablets”

jornada do consumidor nas diferentes telas. Até
agora, bem ou mal, temos uma ideia dos resul-
tados que podemos alcangar”. Sua preocupagao
também é com a impossibilidade de comparar coi-
sas que hoje sdo incomparaveis. Em televisao, fa-
la-se em audiéncia. Sao indices que representam
pessoas impactadas por um contetdo, em um de-
terminado horério, dentro de um
perfil sociodemografico. Em inter-
net, estamos falando de compor-
tamento. Sao pessoas que gostam
ou ndo deste tipo de coisa e que
agem desta maneira. Como com-
parar informacdes tao diferentes?,
questiona o diretor da GfK.

Monteiro lembra ainda que a
situacdo delicada da economia é
um fator inibidor extra para que
mudanc¢as mais ousadas sejam im-
plementadas. Nao ha mais espago
para a experimenta¢ao ou para o
erro. "A area financeira esta no
comando das grandes empresas e
os resultados de curto prazo tor-
naram-se importantissimos. As métricas que eram
trabalhadas antigamente nao permitem gerar
respostas imediatas e totalmente seguras. Em um
mercado competitivo, qualquer falha pode pro-
vocar perda de market share, queda no valor das»

Monteiro:
diretor geral
de medicao de
audiéncia da
GfK no Brasil

PMKT21 #15/ 2015
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acoes em bolsa e desequilibrio no caixa das em-
presas para gestdao no curto e no médio prazos.”
Um dos beneficios do software para medicdo de
audiéncia que a GfK implantou no Brasil permite
comparar informagoes de mercados diferentes en-
tre Estados ou regides, trazendo maior seguranga
nos investimentos de midia.

Desperdicio de 30
da verba de marketing

Também atento ao direcionamento e a perfor-
mance dos investimentos dos anunciantes e das
empresas de midia, José Calazans, analista de
mercado da Nielsen IBOPE, diz que esse ambiente
multiconectado e complexo pode provocar desper-
dicio de cerca de 30% da verba de marketing em
todo o mundo. Isso porque a mensagem nao atin-
ge adequadamente o publico-alvo. De acordo com
Calazans, o grande desafio esta na integragdo das
pesquisas existentes e no cruzamento de dados de
levantamentos amostrais com informagdes reais de
Big Data e outras fontes. “Ha um esfor¢o enorme
para gue os painéis de audiéncia sejam ainda mais
completos e representativos.” Uma das recentes
novidades da Nielsen IBOPE foi trazer para o Brasil
a mesma plataforma de analise e extragdo de da-
dos que ja é usada em outros paises para integrar
diferentes pesquisas de audiéncia. “Uma dessas
ferramentas mede a audiéncia da publicidade on-
line com conceitos de midia offline, como alcance
e frequéncia, TRP e GRP", explica Calazans.

Assim como os demais executivos das empre-
sas de pesquisa, Dora Camara, diretora regional
Brasil do Kantar IBOPE Media, considera também
que o mundo digital passou a oferecer grandes
oportunidades. Uma delas é que os canais podem
exibir seu conteiudo para que cada individuo o
assista no momento que puder e pelo dispositi-
vo que preferir. “A medi¢ao de audiéncia da TV
convencional j& ndo é mais suficiente. E necessa-
rio somar a linearidade do conteido a medigao
dos programas consumidos apoés o seu horario
original (live). E por isso que investimos em novas
plataformas de medigdo, uma delas - know-how
local e a experiéncia internacional da Kantar Me-
dia - comporta, por exemplo, avaliar o alcance da
audiéncia de videos, conta Dora.

Para fechar a exposigdo das contribuicdes ge-
radas pelas empresas de pesquisa para entender
essa nova jornada do consumidor, a Ipsos criou
a Ipsos Connect, uma unidade de negdcios que
apresenta aos clientes informagdes mais comple-
xas relacionadas ao universo da midia e das mar-
cas, principalmente aguelas com algum tipo de
conexao digital. “E uma forma de auxiliar os clien-
tes a encontrar novos caminhos para compreender
as diferentes relagdes entre pessoas e marcas, em
diferentes plataformas de midia” finaliza Flavio
Ferrari, diretor da'lpsos Conecta. ——

Dora
Camara:
diretora
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