,_-.,.-.... . 3° Congresso Brasileiro de Pesquisa ABEP

0.%0,% olsh Mercado « Opinido « Midia
®05°%0e°0¢2 o ol -
.. ... Q.. associacao brasileira de empresas de pesquisa
gy

AFFONSO BARRELLA
MICHELLE FREITAS

O CONSUMIDOR MULTIMIDIA: UMA TENDENCIA CONTEMPORANEA

Trabalho apresentado no 3° Congresso Brasileiro de
Pesquisa — Mercado, Opinido e Midia, realizado pela
ABEP em 2008.

SAO PAULO
ABRIL DE 2008



32 Congresso Brasileiro de Pesquisa
9 Mercado-Opiniéo-Mid(i:]a A B E P

associacdo brasileira de empresas de pesquisa

SUMARIO

1 0T 11 To™= Lo 1 3
I \V/1=1 (o [o] (oo I = == 0 g [0 1] i = U 5
2. ANALISES & RESUIATOS . . ...t e ettt ettt a e 7
2.1. A Piramide Social No INICI0 dO SECUIO XXI ... 7
2.2 ConSUMO de TeleVISAO ADEBITA. . ...ttt ettt ettt et e et e et e e e e eaneeaans 8
2.3 CONSUMO A PAY TV ..ttt ettt e et et ettt et ettt et e e et et e e e ane e e e e e e e e e anneenn 10
2.4 CoNSUMO A€ RAIO. .. ..t ettt ettt ettt ettt e e e eaaens 11
b2 ST O] o £ [ g To o L= [ g o = | PP 14
2.6 CONSUMO A& INTEIMET. .. ..ottt e ettt e ettt et ettt e e e an e e eae e enenes 15
3. Vis80 HistOrica dOS RESUITATOS. .. ... ...t 17
4. Insercgédo Social x Novas Demandas de CONSUIMO. ..o 18
LT O] o o] 111> Lo T 24
(ST =11 o [ToTo | =1 { = PP 26
ABEP — Associacao Brasileira de Empresas de Pesquisa 2

Trabalho apresentado no 3° Congresso Brasileiro de Pesquisa 2008
S&o Paulo — 2008 — www.abep.org



32 Congresso Brasileiro de Pesquisa
9 Mercado~0pini50-MidCi.]a A B E P

associacdo brasileira de empresas de pesquisa

INTRODUCAO

O Brasil vive o0 melhor momento econdmico em trés décadas, com uma inédita combinacdo entre
estabilidade, aumento do consumo e da renda e investimentos recordes na producdo. E a
oportunidade de o pais ingressar na elite do capitalismo mundial, deixando de ser aquele latente

gigante adormecido.

Estamos diante de uma das mais sérias crises financeiras internacionais dos ultimos tempos. O
Brasil tem demonstrado certo descolamento a essa crise; o0 pais avanca como mercado consumidor

em escala global e segue para se firmar como um dos maiores centros acionarios emergentes.

A economia mantém o ritmo forte e crescente ha 24 trimestres. A geracdo de empregos em 2007

foi a maior em quatro décadas.

A economia cresce e vai “bem obrigado!”. O pais, porém, continua a ter uma série de problemas —
todos velhos conhecidos — que nédo desaparecerdo da noite para o dia. Independente dos velhos
problemas — que gravitam principalmente na esfera social —, 0 consumo brasileiro expandiu 7% em
2007, enquanto o PIB cresceu perto de 5,5%. Boa parte dessa evolugdo se deve ao crédito,

ampliando de R$336 milhdes para R$1 bilhdo nos ultimos sete anos.

O Brasil comecga, assim, a se aproximar do modelo das grandes economias capitalistas, fortemente
irrigadas pelo crédito. Mesmo com o custo real do dinheiro ainda elevado, a queda dos juros e
ampliacdo do numero de prestacdes dos crediarios aumentaram sensivelmente o consumo das

classes C, D e E, iniciando um processo de inclusdo como ha tempos néo se via.
Segundo o “LSE _ Levantamento Sécio-Econdmico do Ibope Midia, em 2007”:

- a classe D/E, apresentou acentuada trajetdria decrescente;

- a classe A/B cresce ligeiramente; e

- a classe C traca uma rota de crescimento vertiginoso.

Esse cenario positivo reflete de forma preponderante no consumo de midia. Os principais estudos
realizados nos dltimos anos demonstram crescimento e progressivas mudancas de
comportamento: na forma, no tempo de consumo de cada meio e nos valores atribuidos a
publicidade.

ABEP — Associacao Brasileira de Empresas de Pesquisa 3
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Como parte integrante dessa cadeia e considerando esse novo cenario socioecondmico, a
publicidade ja constatou que precisa mudar o conceito de distribuicdo de contetdo linear, com
apelos que estimulam respostas emocionais e racionais nas atitudes do consumidor. Isto ja nao é
tao eficiente diante de novos usuarios-consumidores, que tém maior poder aquisitivo e crescente

oferta de produtos de midia.

Para entender esse mercado em ebulicdo, e decifrar o consumo de midia contemporaneo e os
valores atribuidos a publicidade, objetivamos tracar a evolucdo histérica-recente das classes
sociais brasileiras. Vamos analisar essas classes frente ao consumo dos principais meios e refletir

como o0 novo usuario-consumidor percebe e utiliza a propaganda como fonte de informacao.

Focamos o contemporaneo a partir da dimensao histérica, desenhando um quadro que ultrapassa

as analises pontuais, objetivando revelar as macrotendéncias e compreender as evolucoes.

Respaldado pelo crescimento econémico, e diante do grande nimero de opg¢des de consumo, as
pessoas estdo incorporando novas marcas, produtos e servicos ao cotidiano. Na midia, incorpora
novos meios sem abandonar os conhecidos/usados, torna-se um consumidor multimidia, que vem

adquirindo voracidade e atribuindo novos valores e novos habitos de consumo.

Este consumidor multimidia esta cada vez mais avido e com ampla disponibilidade para agregar “o

novo”. Tende a querer tudo. E, quer tudo, imediatamente.

Diante desta nova realidade, os meios de comunicacdo e a publicidade terdo de refinar seus

didlogos, para reafirmar seu papel e sua importancia para o mercado e para a sociedade.

A proposta deste trabalho, ao consolidar os principais estudos de midia, é trazer a luz
conhecimentos sobre os “novos habitos e atitudes” frente ao consumo de meios de comunicagéo.
Dessa forma, poderemos orientar a elaboracdo de conteudos e o planejamento de midia mais

eficaz.

Para pautar essas analises e reflexdes, elegemos quatro meios de comunicacéo:

- televisdo, radio e jornal: chamadas de midias tradicionais tém ampla penetracdo em todas

as classes sociais; e

- internet: nova midia, com crescente penetracdo em todas as camadas.

ABEP — Associacao Brasileira de Empresas de Pesquisa 4
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1. METODOLOGIA & AMOSTRA

Com o fim de tracar uma visdo holistica sobre os referidos meios e responder as indagacoes
propostas, utilizamos dados dos principais estudos regulares — produzidos pelo IBOPE Midia Brasil —

, divulgados ao mercado entre 2000 e 2007.

- LSE: Levantamento Sécio-Econdmico

Tem como objetivo central mensurar e mapear a posse de bens e servicos de consumo nas
principais regides brasileiras, por meio do método probabilistico, com coleta realizada pela técnica

de entrevista individual e domiciliar: “face-to-face”.

As informacgfes do LSE sao utilizadas pela ABEP — Associagdo Brasileira de Empresas de Pesquisa -
e referendadas pela ABA — Associagao Brasileira de Anunciantes — para definir o “Critério Padrao de

Classificacdo Econdmica Brasil”, amplamente conhecido como “Critério Brasil”.

Séo realizadas mais de 20.000 entrevistas/no nas seguintes pracas: S&do Paulo, Rio de Janeiro,

Curitiba, Belo Horizonte, Porto Alegre, Recife, Salvador, Fortaleza, Brasilia,

Campinas e Florianopolis, Interior do Sudeste, Belém e Goiania.

- Estudo Regular de Audiéncia de TV — Aberta e Pay TV

Disponibiliza informac6es de audiéncia da TV Aberta e Pay TV, que norteiam o mercado publicitario

brasileiro, que permitem grande quantidade de analises individuais e domiciliares.

A audiéncia de TV é coletada pelo “people meter” — equipamento que registra e transmite a

audiéncia eletronicamente.

Os dados séo disponibilizados em “realtime” em S&o Paulo e no Rio de Janeiro. E, “overnight” nas
seguintes pragas: Curitiba, Belo Horizonte, Porto Alegre, Recife, Fortaleza, Brasilia, Campinas e

Floriandpolis, Belém, Goiania e Outras.

- Estudo Regular de Radio

Disponibiliza ao mercado informacdes do meio radio, com dados de audiéncia em diferentes
targets, share, qualificacdo da audiéncia, alcance para varios periodos, superposicao de alcance,

afinidade e outros indicadores.

ABEP — Associacao Brasileira de Empresas de Pesquisa 5
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Os dados sao publicados mensalmente, com base trimestral mével. A coleta mensura o consumo
de radio nas Ultimas 48 horas e, ainda, nos ultimos 90 dias, independente do local onde o

entrevistado esteve exposto ao meio.
- Estudo Regular de Jornal

Disponibiliza informagfes do meio jornal e os resultados s&o publicados mensalmente — com base

trimestral mével —, mensurando:

leituras diarias — obtidas a partir de individuos que declaram ter lido jornal na véspera e na

antevéspera da entrevista;

leituras habituais — obtidas a partir de individuos que declaram ler habitualmente jornal em

varios dias da semana, independente da freqliéncia de leitura; e

. dados de penetracdo — “share” e perfil do leitor de cada publicacdo e para o meio como um todo

e por secoes.

No “Estudo Regular de Radio e Jornal”, os dados sado coletados por meio de entrevistas individuais

e domiciliares — “face-to-face”.

A amostra do “Estudo Regular de Radio e Jornal” é composta por 1.200 entrevistas/dia,
36.000/més e 432.000/ano, coletadas nos principais mercados brasileiros: Sdo Paulo, Rio de
Janeiro, Curitiba, Belo Horizonte, Porto Alegre, Recife, Fortaleza, Salvador e Brasilia. Em Campinas

e em Floriandpolis ha coleta de radio.
- Internet

Estudo realizado junto ao painel de internautas que representa a populacdo domiciliar brasileira

com acesso a Web.

Seus resultados possibilitam analisar detalhadamente o comportamento dos usuarios no meio
digital, possibilitando um planejamento eficaz por target de midia. Os dados sdo mensurados com

o auxilio de um software-proprietario, instalado no equipamento do participante do painel.

O painel de internautas € composto por 5.000 participantes fixos, residentes nos 27 estados que

compdem o territdrio nacional.

ABEP — Associacao Brasileira de Empresas de Pesquisa 6
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- TGI: Target Group Index

Estudo “single source” sobre o consumo de produtos, servigcos, midia, estilo de vida e
caracteristicas sociodemograficas da populacao brasileira num Unico banco de dados, possibilitando

andlises completas e multivariadas.

Trata-se de uma pesquisa internacional, presente em mais de 50 paises, realizada no Brasil desde

1999.

O Target Group Index Brasil abrange em torno de 200 categorias de produtos, 2.800 marcas e 600
meios de comunicagdo. Os questionarios sao atualizados anualmente e mantém uma estrutura

padrédo, para possibilitar analises de tendéncia e comparacdes entre paises que realizam tal estudo.

Sdo realizadas mais de 16.000 entrevistas/ano junto a populacdo urbana, nos 11 principais
mercados brasileiros: Sdo Paulo, Rio de Janeiro, Curitiba, Belo Horizonte, Salvador, Porto Alegre,

Recife, Fortaleza, Brasilia, Interior de Sao Paulo e Interior da regido Sul/Sudeste.

Esse desenho amostral representa 47% da populagcdo do pais entre 12 e 64 anos, das classes A/B,

C e D/E.

2. ANALISES & RESULTADOS

2.1. A Piramide Social no Inicio do Século XXI

Para tracar e estudar a evolugdo histérica da recente composicdo das classes sociais brasileiras

utilizamos os dados do LSE de 1996 a 2007. [Figura 1]

Os dados analisados indicam que, seguindo a tendéncia de crescimento da economia global, no
inicio do século XXI, assistimos a mudancgas expressivas no desenho socioecondmico nacional: ha
expressivo e galopante crescimento da classe “C”, que importa integrantes das classes “D/E” e

exporta para “A/B”.

Essa tendéncia iniciada em 2000 segue paulatinamente até 2005 e, a partir daquele momento, o

miolo da piramide, composto pela classe “C” fica mais robusto.

ABEP — Associacao Brasileira de Empresas de Pesquisa 7
Trabalho apresentado no 3° Congresso Brasileiro de Pesquisa 2008
S&o Paulo — 2008 — www.abep.org



. 32 Congresso Brasileiro de Pesquisa
9 Mercado-Opiniéo-MidCi]a A B E P

associacdo brasileira de empresas de pesquisa

Em 2006, ganha novos impulsos e em 2007 evolui positivamente de forma inédita.
Para dimensionar o tamanho dessa mobilidade social, apresentamos os dados de 2000 a 2007:
- crescimento da classe A/B em 14% e da classe C, em 27%. A classe D/E ficou 40% menor.

Esses resultados revelam uma evolugédo no quadro social brasileiro, indicando uma progressiva

inclusdo socioecondmica de uma parcela expressiva da populacéo brasileira.

E interessante destacar que os segmentos que ascenderam — principalmente os da classe D/E para
a Classe C -, ingressam no mercado com novo potencial de consumo, apdés um longo periodo de
demandas contidas.

LSE — Historico

Consolidado 9 regides metropolitanas

Figura 1 indices percentuais — Classes domiciliares agrupadas

50%
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Fonte: Levantamento Socio-Econdmico IBOPE Midia

2.2 Consumo de Televisao Aberta

Com o faturamento mais expressivo do mercado publicitario, a TV Aberta é o meio de comunicagédo
presente em praticamente todos os lares brasileiros, segundo o “TGI — Target Group Index / IBOPE

Midia” [Figura 2]

Ao analisarmos os habitos do brasileiro diante deste meio, conforme o “Painel Nacional de
Televisdo do IBOPE Midia”, observa-se que os telespectadores permanecem mais tempo diante da

telinha.

ABEP — Associacao Brasileira de Empresas de Pesquisa 8
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Segmentado por classe social, o resultado do tempo médio* em relagdo a TV aberta — Figura 3 —,

observam-se que:

- historicamente a classe A/B é a que apresenta menor tempo de consumo do meio. De 2001 a

2005, houve um crescimento no consumo. Em 2006 a 2007, os indices se estabilizaram;

- a classe C, entre 2001 e 2002, apresenta relativo crescimento em relacdo ao tempo médio que
ficou diante da TV aberta. A partir de 2003, esta parcela inicia uma escalada mais agressiva e
passa a ficar mais tempo expostos ao meio do que o total da populacdo. A partir dai, mantém um

nivel de crescimento paulatino e constante até o momento atual.

- a classe D/E apresenta evolucdo continua e expressiva entre 2001 e 2006. Em 2007, esta
evolucdo ganha maior relevancia, indicando que o publico desta classe social € o que fica mais

tempo exposto a TV Aberta.

Penetracdo dos meios

TV Aberta — 7 dias

Figura 2 (Indices percentuais %)
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* Tempo Médio: quantidade de tempo em minuto que cada telespectador assiste ao programa/faixa horaria.
Férmula: Minutos assistidos .
Total de telespectadores do target
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2.3 Consumo de Pay TV

A Pay TV é um meio de comunicagdo com consumo segmentado, principalmente, nas classes A/B,
por terem maior poder aquisitivo conforme indica o “TGl — Target Group Index do IBOPE Midia”.

[Figura 4]

A penetragdo de Pay TV ficou estavel entre 2000 e 2005 e, em 2006, apresentou uma pequena

evolucédo até 2007. No periodo entre 2000 e 2007, o crescimento deste meio foi de 25%.
Analisando a penetragédo da Pay TV por classe social, observam-se o0s seguintes resultados:

- a classe A/B, desde sempre, é a principal consumidora deste meio: esta presente em 35% dos
domicilios desta classe social. Entre 2000 e 2007 ocorre um crescimento de 6% nesta fatia do

mercado;

- aclasse C, nos ultimos sete anos, apresenta crescimento de 40%. E, em 2007, especificamente,

foi a Unica responsavel pela evolucdo do meio; e

- a classe D/E apresenta um consumo praticamente inexpressivo, com indices estaveis entre 2000

e 2007.

Em relacdo ao comportamento de consumo, os dados revelam que, de 2002 a 2005, segundo o

“Estudo Pay TV 6 Mercados / IBOPE Midia”, ocorreu um constante e paulatino crescimento do
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Trabalho apresentado no 3° Congresso Brasileiro de Pesquisa 2008
S&o Paulo — 2008 — www.abep.org



. 32 Congresso Brasileiro de Pesquisa
9 Mercado-Opiniéo-Mid(i:]a A B E P

associacdo brasileira de empresas de pesquisa

tempo médio que o telespectador ficava diante da Pay TV. E, a partir de 2006, ha uma ligeira

tendéncia de queda, homogénea entre todas as classes. [Figura 5]

Figura 4 PAY TV- Penetracgéo por Classe
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Figura 5
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Fonte : PayTV 6 Mercados: SP/RJ/BH/CTB/DFE/POA — lbope Midia

Target: Total de individuos com Pay TV

2.4

Consumo de Radio

O meio radio ainda conserva grande potencial de comunicagdo junto a populagdo brasileira

contemporanea, apesar de ter passado por periodos de retracdo em relacdo a sua audiéncia,

segundo o “Estudo Regular de Radio do IBOPE Midia” [Figura 6]:

ABEP — Associacao Brasileira de Empresas de Pesquisa
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- de 2001 a 2003, a audiéncia* traca uma leve curva de crescimento;

- a partir de 2003, entra em uma rota oposta e traca curva decrescente, que culmina em 2006; e

- em 2007, reverte o quadro decrescente que vinha inscrevendo e apresenta leve tendéncia de

crescimento.

Segmentando a audiéncia por classe, observa-se que:

- a classe C é a principal ouvinte do meio radio. Em 2006, passa a apresentar resultados de

audiéncia superiores ao do mercado;

- entre todas, a classe A/B sempre foi a que apresentou o menor consumo do meio. Em 2007,

porém, acompanha a tendéncia de crescimento do meio;

- mas é a classe D/E que corrobora, preponderantemente, para a tendéncia de crescimento do
meio em 2007. O publico desta camada social € o que apresenta, indubitavelmente, a maior

participacdo no consumo do meio.

Figura 6 Radio - Audiéncia
18,00%
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1719%
I
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17,00%
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BASE : 43.000 entrevistas / anos- Fonte: EasyMedia/ Pesquisa Regular de Radio — Ibope Midia

* [ndice de Audiéncia: média de pessoas sintonizadas por minuto, sendo expressa em % da populacdo ou
ndamero absoluto de ouvintes - Férmula — Audiéncia Total de Minutos Ouvidos
Total de Minutos Disponiveis
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Analisando o alcance** do radio — Figura 7 —, verificamos que:

- a partir de 2004, gradativamente, o meio esta perdendo publico e esta perda fica mais evidente
na classe A/B, mas também é expressiva nas classes C e D/E.

Avaliando o tempo médio*** do radio — Figura 8 -, os resultados indicam que:
- depois de uma queda iniciada em 2003, em 2007 ha forte tendéncia de crescimento generalizada
entre todas as classes.

Pode-se concluir dessas informagdes, que o meio radio estd ensaiando crescimento apds um
periodo de trés anos consecutivos de queda.

R&dio - Alcance

Figura 7
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Figura 8
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**Alcance: nimero de pessoas que ouviram determinada emissora por, pelo menos, um minuto, em um
periodo de tempo definido. N&o é levado em conta o tempo que cada individuo dedicou a emissora —
Férmula: Ouvintes (pelo menos 1 min.) X 100

Universo
***Tempo Médio: indica por quanto tempo os ouvintes estiveram sintonizados na emissora durante o periodo
analisado - Formula: Tempo Médio: Minutos ouvidos X 100
Minutos faixa horaria
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2.5 Consumo de Jornal

O meio jornal, entre 2004 e 2006, manteve um padrédo estavel de consumo. Em 2007, apresentou
tendéncia de crescimento conforme indica os resultados de Penetracdo — leitura diaria e habitual—

do “Estudo Regular de Jornal / IBOPE Midia”. [Figuras 9 e 10]

A classe A/B, tradicional e principal consumidora dessa midia, permanece com o padrdo de

consumo mais expressivo deste mercado.

Mas é a entrada das classes C e D/E que modifica o panorama deste segmento: elas consomem
titulos com preco de capa abaixo de R$ 1,00, denominados “ultrapopulares” ou "semigratuitos”: os
principais expoentes do novo fildo no meio jornal sdo jornais publicados em Belo Horizonte,

acompanhados por periédicos do Rio de Janeiro.

Tal fendmeno é uma feliz conjuncdo do momento econdmico aquecido, com promocgdes e/ou pregos
de capa competitivos, além de maior investimento na atratividade de conteldo. Esta conjuncéo
acaba atendendo as necessidades e as expectativas desta nova fatia de consumidor — classes

C/D/E —, que consumiam pouco ou quase nada este meio.

Depois de longo periodo de retragcdo, o meio jornal encontra-se diante de um momento com boas e

alvissareiras perspectivas, que indicam potencial crescente de consumo.

Jornal - Leitura Diaria - Penetracdo

Figura 9
5000%
4550% 1
4260% 42,49% 4260%
4143% 4033% . - —— 43,07%
41,00% - ‘—\_'/v
3650%
3200% 1 —e—Total
2750% 4 25,02% ——AB
% 23,84% 23,909% 02% 26,72%
2291% 22,40% 24,43% C
2300%71 2334%
2570 —a—DE
21,50% 2151% 2217%
1850% 1 19,83% ’
1400%
1103% 11,97%
9,21% 857% 9,65% 9,78% S
950% 4 — o
500% T T T T T
2002 2003 2004 2005 2006 2007
BASE : 43.000 entrevistas / anos- Fonte: EasyMedia/Pesquisa Regular de Jomal — Ibope Midia
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) Jornal - Leitura Habitual - Penetracéo
Figura 10

80,00% 1

69, 14% 67.31%

4 66,52%
7000% 66,66% P 52% 64,87%

60,00% A

—e—Total
50,00% 1 4528% ——AB
. 4368% 42,98% 4407% 2% A474%
68%

40,55% o C

4000% 42.15% —— o - 2401% 42,45% DE
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3000% 4 25.34% 2469%
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22,41% 22,22% o 4

20,15% = -
20,00% 1

10,00%

2002 2003 2004 2005 2006 2007

BASE : 43.000 entrevistas / anos- Fonte: EasyMedia/Pesquisa Regular de Jomal — Ibope Midia

2.6 Consumo de Internet

Internet é, sem dudvida, o meio com maior crescimento nos ultimos sete anos, tornando-se o
segundo meio de comunicacdo de massa do pais. Vem tracando uma curva exponencialmente
crescente: entre 2000 e 2007, a penetracdo da internet no mercado brasileiro— segundo o “LSE —
Levantamento Sécio Econdmico / IBOPE Midia” -cresceu na ordem de 250%. Atualmente, somos o

povo que mais tempo permanece on line: sdo 23 horas e 12 minutos em média por més.

O publico de classe A/B é, ainda, o seu principal consumidor: a penetracdo nesta fatia social

apresentou crescimento de 138% nos ultimos sete anos.

A classe C, apesar de consumo menos expressivo que a classe A/B, apresentou crescimento na
penetracdo na ordem de 700%. E neste segmento que a internet tem encontrado sua principal via

de crescimento.

Em relagdo ao alcance — segundo o TGl —, este meio cresceu 177% de 2001 a 2007, conforme
indica os dados do TGI: crescimento de 131% na classe A/B, 286% na classe C e 500% na classe

D/E. [Figura 12]

O resultado das categorias mais acessadas revela que informacfes, servicos e entretenimento sao

os principais pontos de atratividade dos internautas brasileiros. [Figura 13]
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INTERNET- Penetracao por Classe

Figura 11
65% 5% 62%
—e
60%
55%
50%
5%
40% —e—Total
35% ——AB
20% 28% c
23%
25% 20% 2 / e
20%
15%
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10%

5%

il 1% % 1% 1%
0% = — o
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BASE - Total de
Entrevistas / ano : 27928 11000 11000 11022 11022

Fonte: Levantamento Socio-Econdmico IBOPE Mda

Alcance dos meios
Internet — 7 dias

o Figura 12 (Indices percentuais %)
650/: 67%
60%
55%
50%
45%
40% —e—Totall
35% 36% ——AB
30% c
25% —4—DE
20%
5%
1 12%
10%
5% L A-083 I &S50 %K‘
0% mUW/- r r r r r
2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007
Enaffe\’ngﬁlgﬁo 10624 10624 10624 13312 16384 16763 17472
Fonte: Targel Group Index
Classificacédo de Acesso por Categoria de Sites
Figura 13 Categoria Ag:::)a;&
Buscadores & Portais e Comunidades 16.737
Telecomunicagdes & Servigos de Intemet 16.211
Entretenimento 14.352
Computadores & Prod. Eletronicos 13.816
Noticias & Informagao 11.535
E - Comércio 9.829
Educagéo / Carreira 9.032
Politica 8.562
Familia / Qualidade de Vida 8.039
Ecomonia & Finangas 7.165
Informagdes Coorporativas 6.113
Casa & Moda 5.615
Viagem 4.422
Datas & Ocasides especiais 3.067
Automével 2.861
Fonte: NetView Inc.
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3. Visao Histdérica dos Resultados

Os resultados de audiéncia, alcance, tempo médio e penetracdo dos meios, no dia-a-dia, séo
conjuntos de informacgdes nervosas, que demandam ac¢fes emergenciais e, muitas vezes, servem

para apagar incéndios pontuais.

Mas, olhando-os com o devido distanciamento histdrico, revelam-se outros: longe da lufa-lufa das
situacOes e dos estresses cotidianos, demonstram que a maioria dos meios estudados — TV aberta,

Pay TV, radio, jornal e internet — encontra-se estavel e alguns, em franco crescimento.

A TV aberta é uma unanimidade como meio de comunicacdo de massa nacional. Com a maior
participacdo no bolo do investimento publicitario, apresenta indices de penetracdo de 97%: esta

presente em, praticamente, todos os lares brasileiros.

Nos ultimos quatro anos, o tempo médio que o telespectador fica diante da telinha da TV aberta
vem crescendo lenta e gradualmente. A classe C e, principalmente, as classes D/E, sdo as

principais alavancas desse crescimento.

Pay TV registrou crescimento lento e continuo nos ultimos sete anos. Esta presente, praticamente,
nas classes A/B e distante das D/E. Mas, foi na classe C, a principal base do crescimento obtido

em 2007.

O meio radio, ap6s quatro anos consecutivos de retracdo no consumo, em 2007, demonstra
potencial de reacdo. O radio pode ser visto como o herdi da resisténcia: apdés seu periodo de
apogeu, a cada novo meio que surgiu, os oraculos de plantdo vaticinaram seu final. E ele esta ai:
mantém-se orgulhosamente como um dos principais “elos de comunicagdo” da integracdo nacional.
E para dar mais brilho a este panorama, o radio esta se modernizando, (re)fortalecendo-se para

reafirmar o seu papel de grande midia de massa.

O jornal, ap6s quedas e pequenos crescimentos, em 2007, ganha félego com a entrada de um
novo conceito de produto: jornais “semigratuitos” ou “ultrapopulares”. Estes novos produtos, que
conjugam preco competitivo e conteudo direcionado, vdo ao encontro das necessidades da
ascendente classe C e uma parcela das classes D/E. Este feliz encontro oxigena o mercado e langa

perspectivas de potencial crescimento do meio.
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Internet — que esta inserida no “portfélioc” das novas midias — configura-se como um dos
principais meio de comunicacdo brasileiro. Seu crescimento vertiginoso esta firmado,
principalmente, nas classes A/B. Mas é na classe C que seu crescimento acontece de forma

exponencial: cresceu 700% nos ultimos sete anos.

Esse conjunto de informacSes demonstra que o consumidor brasileiro ndo esta abandonando
nenhum dos meios analisados em detrimento de outro: muito pelo contrario, vem agregando novas

midias no seu dia-a-dia.

Na medida em que o crescimento econdmico ganha maior expressividade e alca novos cidadaos
para patamares sociais mais elevados, iniciam-se novas demandas.As classes A/B, por seu poder
aquisitivo e cultural, sdo as que fazem a indUstria crescer: principal consumidora dos multiplos

meios de comunicagao.

Mas a contemporanea insergdo socioeconémica das classes C/D/E — que até pouco tempo tinham
privilégios financeiros menores e baixo consumo de meios como jornal e internet — muda

gradativamente o panorama do mercado.

4. Insercgéo Social x Novas Demandas de Consumo

Os resultados histoéricos analisados demonstram que vém ocorrendo crescente insercdo de todas as
camadas sociais ao consumo dos principais meios de comunicacdo de massa. E como esses

publicos — novos e/ou cativos — estédo percebendo a publicidade?

Antes de responder, é importante destacar que na sociedade hipermoderna é unanime a percepgao
de que a informacdo é uma das pedras de toque: esta cada vez mais incorporada as necessidades

basicas dos cidadaos urbanos.

A necessidade de ser e estar bem informado, que antes gravitava com preponderancia nas
classes com maior poder aquisitivo, nos ultimos trés anos, comegou a se expandir em todas as

camadas sociais. [Figura 14]
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Para mensurar a importancia atribuida a informacéo, avaliamos — através de escala de 1 a 5, onde
5 é a pontuacdo maxima —, o grau de concordancia com a frase: “E muito importante estar bem

informado”.

A média obtida — 4.64 — é muito proxima da unanimidade, confirmando, assim, a tese de que a

informacao é uma demanda latente nos tempos modernos para todas as esferas socioecondmicas.
Recapitulando:

Ha uma demanda crescente no consumo dos meios de comunicacdo de massa entre todas as

camadas sociais e os consumidores afirmam que é muito importante estar bem informado.

Pensando em tais aspectos, foram consolidadas outras informag¢des do TGl - Target Group Index
para verificar como esses publicos percebem e avaliam o grau de confiabilidade das informacdes

transmitidas em cada um dos meios estudados.

Os resultados obtidos, através da escala de 5 pontos, revelam que, de maneira geral, a TV, o radio
e o jornal sdo meios com grau de confiabilidade acima da média. Ja os consumidores de internet
demonstram que a informagdes veiculadas na rede ainda carecem de confiabilidade. [Figuras 15 a

18]. segmentando por classe, esses resultados apontam que:

- nas classes A/B, jornal e internet sdo os meios com maior grau de confiabilidade; a TV e o radio

tém um pouco menos.

- as classes C/D/E tém percepc¢ao inversa: depositam maior confiabilidade as informacgbes da TV e

do radio do que as do jornal e as da internet.

E Muito Importante Estar bem Informado
Figura 14 (Grau de concordancia)

—o— Total

—&— Total A/B

Total C

—&— Total DIE

4,50

2003 2004 2005 2006 2007
Base —Total de 10624 13312 16384 16768 17472

Entrevistas/ano:
* Notas: Sempre=5 / Nunca =1 Fonte: Targel Group Index
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Figura 15
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Eu confio no radio para me manter informado

Figura 16 (Grau de concordancia)
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Eu confio nos jornais para me manter informado
(Grau de concordancia)

Figura 17
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Eu Confio na Internet para me Manter Informado
(Grau de concordanda)

Figura 18
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* Notas: Sempre =5 / Nunca = 1 Fonte: Targel Group Index

E, para entender a receptividade e adesdo desse publico a publicidade e ao grau de credibilidade
atribuida, recorremos novamente aos resultados do TGI - Target Group Index e eles nos revelam

que: [Figuras 19 a 22].

- ao expressarem sobre o grau de atencao depositada a publicidade veiculada na TV, radio, jornal
e Internet, observa-se que a TV e o jornal sdo os meios que angariam maior atencdo dos seus

publicos. Por outro lado, o radio e a Internet, um pouco menos.

- no caso do jornal, a entrada das classes D/E no consumo deste meio € um fendmeno
interessante, na medida em que o fato contribui para tracar uma curva de consumo
exponencialmente crescente. Essa curva, indica que os individuos dessas classes, cada vez mais,

estao atentos e permeaveis aos apelos publicitarios deste meio.

- na TV, os resultados sdo homogéneos: independente da classe social, as publicidades veiculadas

angariam a atencédo de todos os publicos com a mesma intensidade.

. média de 3.54 para TV e 3.32 para jornal.

- para o grau de atencao dispensado a publicidade veiculada no radio, a classe A/B apresenta
indice abaixo da média total. Ja as classes C e D/E sao as que depositam maior nivel de atencédo
as publicidades ali veiculadas. Os indices obtidos nestes segmentos sdo superiores ao total

populacao.
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- de 2001 até 2004, este indice manteve-se em queda. A partir de 2005 vem crescendo, indicando

maior disponibilidade para a publicidade veiculada no meio radio.

- a internet também atinge, de forma homogénea, todos os publicos impactados. E importante
observar que, de 2005 em diante, os usuarios da rede vém paulatinamente empregando maior

atencédo a publicidade veiculada neste meio.

. média de 2.95 para o radio e 2.92 para internet.

Televiséo
Figura 19 Atencéo prestada em publicidade — M édia*
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Jomal
Figura 21 Atengao prestada em publicidade — Média*
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Internet
Figura 22 Atengao prestada em publicidade — Média*
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5. CONCLUSAO

Neste inicio de século, o Brasil encontra-se diante da grande oportunidade de ingressar na elite do

capitalismo mundial.

A combinacdo inédita de estabilidade, o aumento da renda, do credito, do consumo e do
investimento na producdo sao fatores inéditos, apds trés décadas de estagnacdo ou baixo

crescimento.

Esse cenario auspicioso estd contribuindo para a construcdo de nova configuracdo da piramide
socioecondmica, ela aumenta exponencialmente o consumo das classes C, D e E, iniciando um

processo de inclusdo como héa tempos nao se via.

Todos os resultados aqui apresentados demonstram que os cidaddos desta nova sociedade estédo
incorporando novos meios de comunicacdo aos seus habitos e costumes. Eles estéo cada vez mais

vorazes e disponiveis para agregar o “novo”.

Neste contexto, o destaque sdo as classes emergentes — C/D/E — que, pelo grande contingente de
pessoas que estao no processo de inclusdo, contribuem para a construcdo de um mercado préspero

e diversificadas.

Como vimos, os resultados histéricos revelam que a maioria dos meios estudados — TV Aberta, Pay
TV, radio, jornal e internet — esta estavel e alguns em franco crescimento. Tal fato ndo se configura

como novidade nas classes com maior poder aquisitivo e cultural — A/B.

Neste sentido, “a bola da vez” esta localizada, principalmente, no miolo e na base da piramide

socioecondmica: classes C/D/E.

Dentro desta nova realidade do mercado de midia, os consumidores — emergentes ou o0s ja
tradicionais — tendem a querer tudo e querem tudo, imediatamente, tornando-se assim,

consumidores multimidia.

Os consumidores dos novos tempos ndo sao mais previsiveis como foram no passado. Portanto,
estdo abertos ao consumo da informagéo e do conhecimento em todas e quaisquer plataformas: o

foco transfere-se do meio para o conteuddo. Se o contelido veiculado atende suas necessidades
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e aspiracOes, torna-se potencialmente consumivel, independente do meio. Quem tiver rapidez e

habilidade para acompanhar este novo consumidor o conquistara.

Pensando nessas consideracdes, € importante refletir o ciclo histérico de cada meio e as previsdes

dos oraculos de plantédo:

o radio quando surgiu, vaticinou-se que seria o fim da imprensa escrita;

a TV aberta, por sua vez, acabaria, certamente, com o radio;

Pay TV seria o grande vildo que abocanharia a TV aberta;

com a internet néo foi diferente: “apocalipse now”.

Mas, ndo podemos nos esquecer de que o celular, certamente, sera o ponto de convergéncia do

mundo pdés-contemporaneo.

Esses momentos advinhatoérios, apesar de apontarem previsdes calcadas em conceitos antiquados
e tragicdmicos, ndo sdo de todo absurdo. Nenhum meio deixou de existir com a chegada de um

novo e todos estéo ai inseridos no mercado — porém reformulados.

A chegada do radio trouxe, sim, o fim do jornal. O que morreu, ndo foi o meio e, sim, seu formato,
conteddo e sua forma tradicional de impactar o leitor. Por questdo de sobrevivéncia, foi obrigado a

se rever e modernizar.

Cada novo meio que surge, de certa forma, liquida os seus antecessores; encerra o ciclo

tradicional, trazendo a tona, renovacao para torna-lo contemporaneo a sua época.
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- Relatdrios do Estudo Regular de Jornal - IBOPE Midia Brasil: 2000 a 2007;

- Relatoérios de Estudos sobre consumo de Internet — Net View Inc: 2000 a 2007;

- Relatoérios de Target Group Index e Levantamento S6cio Econémico - IBOPE Midia Brasil: 2000 a

2007;

- Relatérios do LSE — Levantamento Sécio Econdmico - IBOPE Midia Brasil: 2000 a 2007;

- Revistas Meio e Mensagem;

- Revista Exame: http://portalexame.abril.com.br;

- Valor Econémico: http://www.valoronline.com.br.
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