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Informações Gerais 
 

A Nielsen recentemente pesquisou mais de 25.000 consumidores online em mais de 50 mercados 
na Europa, Ásia-Pacífico, Américas e Oriente Médio sobre suas atitudes em relação à confiança, 
valor e envolvimento com publicidade/propaganda. 

 
 
Confiança e Valor 
 
Nos mais de 50 países mensurados, a 
maioria dos consumidores online 
pesquisados confia em grande parte das 
formas de propaganda e concorda que esta 
oferece valor ao estimular concorrência e 
oferecer suporte a um amplo espectro de 
meios de comunicação. 
 
A confiança na propaganda está em alta: 
consumidores hoje estão mais confiantes em 
cada um dos canais de marketing estudados 
em comparação há dois anos, exceto 
propagandas em jornais, cuja confiança 
declinou levemente, a uma taxa de -3%. 
A recomendação de conhecidos é o canal 
mais confiável, sendo "totalmente" ou "um 
pouco" confiável para 9 em cada 10 
entrevistados ao redor do mundo. 
 
Entre os principais canais pagos de 
propaganda (mídias online, outdoor, 
impressas, rádio, TV e cinemas), televisão e 
jornal são os meios mais confiáveis. 
 
Anúncios por mensagens de texto em 
telefones móveis o são canal publicitário 
pago menos confiável, conquistando a 
confiança de apenas 24% dos 
consumidores, globalmente. 
 
Anúncios online em buscas, banners e 
vídeos recebem a confiança de menos da 
metade dos entrevistados. 
 
Os consumidores latino-americanos tendem 
a ser os que mais confiam em propagandas, 
enquanto os consumidores europeus são os 
menos confiantes. 

 
Envolvimento 
 
Quando o envolvimento é mensurado pela 
capacidade da propaganda em transmitir 
humor, emoção e informações, comerciais 
de TV ultrapassam vídeos publicitários 
online. 
 
Destas mesmas dimensões, consumidores 
mostram-se mais receptivos às qualidades 
humorísticas de filmes publicitários na TV e 
online. 
 
Os consumidores asiáticos e no Oriente 
Médio são os mais propensos a encontrar o 
humor pretendido em um anúncio na TV, 
enquanto os consumidores latino-americanos 
são os mais propensos a considerar 
informativos os comerciais de TV que 
pretendem sê-lo. 
 
Os consumidores latino-americanos são os 
mais receptivos a vídeos publicitários online 
nas três dimensões mensuradas: humor, 
emoção e informações. 

 

Confie em Nós 
 
Entender a confiança do consumidor na 
publicidade continua a ser tão importante 
hoje quanto sempre foi. 

 

¶ Mídias sociais estão expandindo as 
influências positivas e negativas dos 
consumidores em relação a marcas. 
Dois terços da população global de 
Internet visita comunidades de membros 
online (Fonte: Faces Globais e Lugares 
em Rede: Um Relatório da Nielsen 
Sobre a Presença Global de Redes 
Sociais, Março de 2009). 
 

¶ A pressão econômica está voltando 
maior atenção ao ROI, e anunciantes têm 
um interesse direto em seus 
investimentos de marketing, enfatizando 
a importância da confiança e 
envolvimento na propaganda como 
nunca antes. 

 
Além de conquistar a confiança dos 
consumidores, anunciantes e empresas de 
mídia querem que entendam o valor da 
propaganda ð um sentimento menos tangível 
que pode afetar de forma geral a 
receptividade do consumidor à publicidade em 
todos os meios. 



 

Confiança, valor e engajamento na 
publicidade podem ser medidos de 
diferentes maneiras. Para os objetivos desse 
estudo, a Nielsen recentemente lançou uma 
pesquisa global online para medir a 
confiança em propaganda entre os 
consumidores, em parceria com a Federação 
Mundial de Anunciantes (World Federation of 
Advertisers - WFA) para também examinar o 
valor da publicidade. Esta abordagem teve 
êxito ao medir as percepções gerais do 
consumidor sobre propaganda, enquanto 
serviços como os oferecidos por Nielsen 
IAG, a divisão Nielsen de consultoria e 
mensuração de envolvimento publicitário, 
podem mensurar percepções semelhantes e 
o envolvimento anúncio a anúncio, canal a 
canal. 
 
Neste relatório, discutimos apenas as 
percepções gerais e globais mensuradas 
pela pesquisa. O que constatamos é que, 
apesar das percepções de confiança e valor 
poderem variar grandemente entre os 
mercados e as mídias, a confiança global do 
consumidor na propaganda está 
aumentando e a maioria dos consumidores 
reconhece o valor que a propaganda 
oferece. 
 
Neste estudo, extrapolamos os resultados de 
nossa recente pesquisa global para oferecer 
insights sobre a confiança do consumidor em 
publicidade, o valor que os consumidores 
vêem na propaganda e determinadas 
dimensões do envolvimento, particularmente 
de vídeos publicitários na TV e online. 
 

Confiança em Propaganda 
 
Nielsen mensurou a confiança do 
consumidor em 16 canais de marketing 
diferentes perguntando aos consumidores 
ñAté que ponto você confia nos seguintes 
canais?ò 
 
Em todos os canais, uma média de 56% dos 
entrevistados indicam que confiam 
ñcompletamenteò ou ñum poucoò em 
propagandas. Recomendações de 
conhecidos encabeçam a lista, com a 
confiança de 9 em 10 consumidores; 
enquanto anúncios através de mensagens 
de texto têm o mais baixo desempenho, com 
a confiança de apenas 24%. 
Entre os 16 canais mensurados, canais não 
considerados como meios de comunicação 
recebem mais confiança do que canais de 
mídias pagas. 
 
Após recomendações de conhecidos, a 
confiança dos consumidores nos websites de 
marcas, opiniões de consumidores online, 
conteúdo editorial e patrocínios de marcas 
estão à frente de uma vasta lista de canais 
pagos de propaganda. A importância das 
recomendações de conhecidos e das opiniões 
de consumidores online justifica a atenção 

 
Quadro 1: Confiança Global do Consumidor em Propaganda por Canal 

 
Recomendações de conhecidos 

Websites de marcas 

Opiniões de consumidores online 

Conteúdo editorial, como artigos de jornal 

Patrocínios de marcas 

Anúncios na TV 

Anúncios em jornais 

Anúncios em revistas 

Anúncios no rádio 

Outdoors e outras mídias exteriores 

Emails que solicitei receber 

Propagandas antes de filmes 

Anúncios online em resultados de buscas 

Vídeos publicitários online 

Banner de anúncios online 

Anúncios de texto em telefones móveis 

 

    Confia completamente  Confia um pouco  Não confia muito  Não confia nada 

 
Quadro 2: Confiança do Consumidor em Propaganda por Canal (Confia 
um pouco/Completamente) 2007 vs. 2009 

 
 

R
e
c
o

m
e

n
d

a
ç
õ

e
s
 d

e
 c

o
n

h
e
c
id

o
s
 

W
e
b
s
it
e
s
 d

e
 m

a
rc

a
s
 

O
p
in

iõ
e
s
 d

e
 c

o
n
s
u

m
id

o
re

s
 

o
n
lin

e
 

P
a
tr

o
c
ín

io
s
 d

e
 m

a
rc

a
s
 

A
n
ú
n
c
io

s
 n

a
 T

V
 

A
n
ú
n
c
io

s
 e

m
 j
o
rn

a
is

 

A
n
ú
n
c
io

s
 e

m
 r

e
v
is

ta
s
 

A
n
ú
n
c
io

s
 n

o
 r

á
d
io

 

E
m

a
ils

 q
u

e
 s

o
lic

it
e
i 
re

c
e
b

e
r 

P
ro

p
a
g

a
n
d

a
s
 a

n
te

s
 d

e
 f
ilm

e
s
 

A
n
ú
n
c
io

s
 o

n
lin

e
 e

m
 r

e
s
u
lt
a

d
o

s
 

d
e
 b

u
s
c
a
s
 

B
a
n
n

e
r 

d
e
 a

n
ú
n
c
io

s
 o

n
lin

e
 

A
n
ú
n
c
io

s
 d

e
 t

e
x
to

 e
m

 t
e
le

fo
n

e
s
 

m
ó
v
e
is

 
Obs.: Conteúdo editorial, outdoors/propaganda exterior e vídeos publicitários 

online não incluídos na pesquisa de abril de 2007. 

 
que marqueteiros continuam a dar ao uso de 
redes sociais e de mídias geradas pelo 
consumidor. 
 
Dos canais pagos de propaganda (mídias 
online, outdoor, jornal, revista, rádio, TV e 
cinema), TV e jornal são os meios de maior 
confiança: 61% dos consumidores globais 
declaram que confiam em propagandas na 
TV ð a mesma percentagem que confia em 
propagandas em jornais. 

 
Propagandas online e em telefones móveis 
talvez tenham que enfrentar a colina mais 
íngreme para conquistar a confiança do 
consumidor: além de anúncios em formato 
de mensagens de texto, no meio online 
(buscas, banner e vídeos comerciais) são os 
únicos canais  



 

com a confiança de menos da metade dos 
entrevistados, globalmente. A boa notícia 
para a propaganda online é que a confiança 
do consumidor no meio está crescendo. A 
percentagem dos consumidores globais que 
confiam em banners aumentou 27% entre 
2007 e 2009 (de 26% para 33% dos 
consumidores). A percentagem que confia 
em anúncios nos resultados de buscas 
online cresceu 21% (de 34% para 41% dos 
consumidores). 
 
Hoje, consumidores têm mais confiança em 
todos os canais de marketing pesquisados, 
em comparação há dois anos, exceto em 
propagandas em jornais, cuja confiança 
declinou meros 3%. Propaganda em 
cinemas registrou o maior crescimento de 
confiança ðaumentando 37% desde 2007, 
de 38% dos consumidores para 52%. 
 

A confiança varia por região 
 
Apesar de TV e jornal serem no geral os canais 
de propaganda de maior confiança, a confiança 
nos anúncios nas duas mídias varia 
consideravelmente por região. A confiança em 
anúncios na TV é muito acima da média na 
América Latina - onde tem a confiança de 74% 
dos consumidores - e mais baixa na Europa - 
onde apenas metade (49%) confiam neles. 
De forma semelhante, a confiança em 
anúncios em jornais, que empatou como o 
veículo mais confiável de propagandas pagas, 
globalmente, varia como uma fonte confiável 
por região. Assim como com TV, os latino 
americanos são os mais confiantes em 
anúncios em jornais (75%), enquanto apenas 
metade dos europeus confiam neles. 
 
A confiança acima da média que os 
consumidores latino americanos demonstram 
em propagandas na TV e em jornais é 
consistente em praticamente todos os canais 
mensurados. Em todos exceto um canal ð
ñEmails que solicitei receberòð os 
consumidores latino americanos são os mais 
propensos a confiar em propagandas; os 
consumidores norte americanos são os mais 
inclinados a confiar em tais e-mails. 
 
A confiança na propaganda online fica 
evidente apenas entre quatro de cada dez 
consumidores global (41%). Porém, 
novamente, os consumidores latino 
americanos exibem o mais alto nível de 
confiança (53%), enquanto os europeus são 
os mais hesitantes (36%). 

 

Quadro 3: Confiança Global em Propaganda na TV 

 
AL APIMEA1 AN EU Média Global 

 

  
Confia completamente/ um 

pouco 
     Não confia muito/ nada 

 

Quadro 4: Confiança Global em Propagandas em Jornais 

 
AL APIMEA AN EU Média Global 

 

 
Confia completamente/ um 

pouco 
     Não confia muito/ nada 

 

Quadro 5: Global Confiança em Propaganda Online* 

 
AL APIMEA AN EU Média Global 

 

 
Confia completamente/ um 

pouco 
    Não confia muito/ nada 

 

*Inclui mecanismos de busca, assinaturas de email, banners de anúncios online e vídeos online. 
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 APIMEA - Ásia-Pacífico, Índia, Oriente Médio e África do Sul 



 

 

Quadro 6: Canal Publicitário Pago de Maior Confiança por Mercado ð

Maiores 

 
Emails que 

solicitei 
receber 

Patrocínios 
de Marcas 

Anúncios em 
Jornais 

Anúncios na 
TV 

Anúncios em 
Revistas 

Anúncios no 
Rádio 

       Número de países 

 

As tabelas a seguir apresentam uma segmentação mais profunda sobre os consumidores de 
quais países que expressam a maior confiança em cada um dos canais pagos de 
propaganda. 

 

Quadro 7: Territórios Registrando Maior Confiança, por Canal 
Publicitário Pago 
 
 

 
O canal com maior 
confiança varia por 
mercado. 

Cinema 

Venezuela 

Filipinas 

Brasil 

Colômbia 

África do Sul 

 
Revista 

Venezuela 

Colômbia 

Brasil 

Filipinas 

Vietnã 

África do Sul 

 

Jornais 

Venezuela 

Paquistão 

Filipinas 

EAU 

Índia 

Brasil 

 

Rádio 

África do Sul 

Venezuela 

Colômbia 

Brasil 

México 

Mecanismos de Busca  

Vietnã 

Brasil 

Indonésia 

Filipinas 

Venezuela 

 

TV 

Colômbia 

Venezuela 

Paquistão 

Filipinas 

Brasil 

 
Outdoor 

Venezuela 

Filipinas 

África do Sul 

Paquistão 

Colômbia 

 
Patrocínios de Marcas 

Colômbia 

Venezuela 

Brasil 

África do Sul 

Paquistão 

Emails 

Portugal 

Brasil 

EUA 

EAU
2
 

Índia 

 

Banners de Anúncios 

Vietnã 

Venezuela 

Turquia 

Colômbia 

México 

 
Vídeos online 

Vietnã 

Colômbia 

Venezuela 

Brasil 

Filipinas 

 
Mensagens de Texto 

Índia 

Venezuela 

Vietnã 

Brasil 

Paquistão 
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 EAU - Emirados Árabes Unidos 



 

O Valor da Propaganda 
 
Além de querer que consumidores confiem 
na propaganda, anunciantes e empresas de 
mídia querem que entendam o valor que a 
publicidade oferece. Uma novidade em 
nosso estudo deste ano, analisamos as 
percepções internacionais do valor da 
propaganda. 
 
Em parceria com a WFA, mensuramos as 
percepções dos consumidores em relação a 
oito valores para a publicidade. 

Perguntamos se a propaganda: 

¶ Aumenta o valor para consumidores 
(através de concorrência) 

¶ Promove a escolha do consumidor 
(ajudando consumidores a exercerem 
seu direito de escolha) 

¶ Impulsiona o crescimento econômico 
(ajudando empresas a ter êxito) 

¶ Cria empregos (através do crescimento 
econômico e como um setor em si) 

¶ É a força vital dos meios de 
comunicação (custeando um panorama 
diverso e pluralista de comunicações) 

¶ Custeia esportes e cultura (através de 
patrocínios) 

¶ Ajuda a fazer uma diferença (através de 
anúncios de utilidade pública) 

¶ Com frequência chama a atenção e é 
divertida 

 
Globalmente, a maioria dos consumidores 
concorda que a propaganda cumpre estes 
tipos de valores. Em todos os oito, mais 
consumidores concordam com as afirmações 
do que discordam delas. 
 
De forma mais proeminente, os 
consumidores entendem que a propaganda 
ajuda a subsidiar o custo de eventos 
esportivos e culturais: 81% dos 
consumidores concorda com este valor. Os 
consumidores estão menos convencidos do 
valor da propaganda em fornecer 
informações úteis sobre questões como 
segurança e saúde por meio de anúncios de 
utilidade pública, apesar de até mesmo nesta 
dimensão 63% dos consumidores 
concordarem que propaganda exerce esta 
função. 
 
Apesar da percepção do valor da 
propaganda parecer ser consistente entre 
faixas etárias e sexos, há diferenças 
regionais consideráveis, assim como em 
relação à confiança na propaganda. A 
variação regional mais notável se encontra 
na questão da capacidade da propaganda de 
ajudar consumidores a fazer escolhas mais 
informadas, ao fornecer informações. 
Globalmente, dois terços dos consumidores 
concordam que a propaganda oferece valor 
desta forma. Na América Latina, oito em 
cada 10 consumidores concorda, porém o 
mesmo é verdadeiro apenas para metade 
dos consumidores europeus. 

 
Quadro 8: Sentimento do Consumidor Global em Relação aos Principais 

Valores da Propaganda 

 
Propaganda e patrocínios são importantes para custear eventos 

esportivos, exposições de arte e eventos culturais 
 

Ao ajudar empresas a ter êxito, a propaganda cria 
empregos nestas empresas e no setor de propaganda  

 

Propaganda contribui para o crescimento da economia 

 
Propaganda estimula a concorrência, que leva a 

melhores produtos e preços mais baixos 
 

Ao me fornecer informações, a propaganda permite que 
eu faça melhores escolhas como consumidor 

 

Propaganda custeia baixo custo e conteúdo grátis na 
Internet, TV, jornais e outros meios de comunicações 

 

Propaganda com frequência chama minha atenção e é 

divertida 
 

Propaganda fornece informações úteis sobre questões 
sociais importantes, tais como segurança e saúde 

 
               Concorda totalmente           Concorda             Discorda               Discorda totalmente          Sem opinião 

 
Quadro 9: Ao Oferecer Informações, a Propaganda Possibilita que o 
Consumidor Tome Melhores Decisões 

 
AL APIMEA AN EU Média Global 

 

 
Concorda Totalmente/ 

Concorda 

     Discorda Totalmente/ 

     Discorda 
 



 

 
Quadro 10: Envolvimento Global com Comerciais de TV 

 
Concorda 

totalmente 

Concorda Neutro Discorda Discorda 

totalmente 
 

   Divertido 
   Emocionalmente 

   tocante 
Informativo 

 

Quadro 11: Envolvimento Global com Vídeos Publicitários Online 

 
Concorda 

totalmente 

Concorda Neutro Discorda Discorda 

totalmente 
 

   Divertido 
   Emocionalmente 

   tocante 
   Informativo 

 

Envolvimento com Propaganda 
 
Para considerar se a propaganda está 
atingindo seu envolvimento pretendido com o 
público, a Nielsen mensurou o envolvimento 
geral com propagandas com um enfoque em 
comerciais de TV e vídeos publicitários 
online. Foi pedido aos entrevistados ao redor 
do mundo que avaliassem seus níveis de 
concordância com afirmações relacionadas a 
três aspectos do envolvimento: divertido, 
emocionalmente tocante, e informativo. 
 
De forma geral, os consumidores online são 
os mais receptivos às qualidades 
humorísticas de um filme comercial na TV ou 
online. Cerca de seis em cada dez (59%) 
ñConcorda totalmenteò ou ñconcordaò que 
entendem o humor nos comerciais de TV 
que pretendem ser divertidos, enquanto 
cerca de metade (49%) têm o mesmo 
entendimento para vídeos publicitários 
online. 
 
Em nossa pesquisa, comerciais de TV 
excedem vídeos publicitários online em 
envolvimento nos três quesitos mensurados. 
Porém, a maré pode estar virando um pouco. 
Uma pesquisa recente conduzida por Nielsen 
IAG, a consultoria de envolvimento 
publicitário da Nielsen, demonstrou que 
adolescentes são, em média, 146% mais 
propensos a lembrar-se de uma marca 
anunciada e de uma mensagem chave de 
um anúncio transmitido em fluxo contínuo 
que viram enquanto assistiam um episódio 
completo de TV online, em comparação a um 
anúncio de um comercial transmitido em TV 
linear (para a mesma marca/produto). 


