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Informacdes Gerais

A Nielsen recentemente pesquisou mais de 25.000 consumidores online em mais de 50 mercados
na Europa, Asia-Pacifico, Américas e Oriente Médio sobre suas atitudes em relagédo a confianca,

valor e envolvimento com publicidade/propaganda.

Confianca e Valor

Nos mais de 50 paises mensurados, a
maioria dos consumidores online
pesquisados confia em grande parte das
formas de propaganda e concorda que esta
oferece valor ao estimular concorréncia e
oferecer suporte a um amplo espectro de
meios de comunicagao.

A confianca na propaganda esta em alta:
consumidores hoje estdo mais confiantes em
cada um dos canais de marketing estudados
em comparagao ha dois anos, exceto
propagandas em jornais, cuja confianga
declinou levemente, a uma taxa de -3%.

A recomendacé&o de conhecidos é o canal
mais confiavel, sendo "totalmente” ou "um
pouco" confiavel para 9 em cada 10
entrevistados ao redor do mundo.

Entre os principais canais pagos de
propaganda (midias online, outdoor,
impressas, radio, TV e cinemas), televiséo e
jornal séo os meios mais confiaveis.

Anuncios por mensagens de texto em
telefones méveis o sdo canal publicitario
pago menos confiavel, conquistando a
confianca de apenas 24% dos
consumidores, globalmente.

Anuncios online em buscas, banners e
videos recebem a confianga de menos da
metade dos entrevistados.

Os consumidores latino-americanos tendem
a ser 0s que mais confiam em propagandas,
enquanto os consumidores europeus Sao 0s
menos confiantes.

Envolvimento

Quando o envolvimento € mensurado pela
capacidade da propaganda em transmitir
humor, emocéao e informagdes, comerciais
de TV ultrapassam videos publicitarios
online.

Destas mesmas dimensdes, consumidores
mostram-se mais receptivos as qualidades
humoristicas de filmes publicitarios na TV e
online.

Os consumidores asiaticos e no Oriente
Médio sao 0s mais propensos a encontrar o
humor pretendido em um andncio na TV,
enquanto os consumidores latino-americanos
S80 0S mais propensos a considerar
informativos os comerciais de TV que
pretendem sé-lo.

Os consumidores latino-americanos séo os
mais receptivos a videos publicitéarios online
nas trés dimensdes mensuradas: humor,
emocao e informagoes.

Confie em Noés

Entender a confianca do consumidor na
publicidade continua a ser tdo importante
hoje quanto sempre foi.

1 Midias sociais estdo expandindo as
influéncias positivas e negativas dos
consumidores em relagdo a marcas.
Dois tercos da populacao global de
Internet visita comunidades de membros
online (Fonte: Faces Globais e Lugares
em Rede: Um Relatério da Nielsen
Sobre a Presenca Global de Redes
Sociais, Marco de 2009).

A pressao econdmica esté voltando
maior atencéo ao ROI, e anunciantes tém
um interesse direto em seus
investimentos de marketing, enfatizando
a importancia da confianca e
envolvimento na propaganda como
nunca antes.

Além de conquistar a confianga dos
consumidores, anunciantes e empresas de
midia querem que entendam o valor da
propaganda & um sentimento menos tangivel
que pode afetar de forma geral a
receptividade do consumidor & publicidade em
todos os meios.

(AR RN N R R R R R R R R R R EREEE R R RN RN EEYEREREREREE RN R R R R RRRRRRENERNNNENH.]

Copyright © 2009 The Mielsen Company.

nielsen



Confianca, valor e engajamento na
publicidade podem ser medidos de
diferentes maneiras. Para os objetivos desse
estudo, a Nielsen recentemente langou uma
pesquisa global online para medir a
confianca em propaganda entre 0s
consumidores, em parceria com a Federagao
Mundial de Anunciantes (World Federation of
Advertisers - WFA) para também examinar o
valor da publicidade. Esta abordagem teve
éxito ao medir as percepcoes gerais do
consumidor sobre propaganda, enquanto
servigcos como os oferecidos por Nielsen
IAG, a diviséo Nielsen de consultoria e
mensuragdo de envolvimento publicitario,
podem mensurar percep¢des semelhantes e
o envolvimento anuncio a anuncio, canal a
canal.

Neste relatério, discutimos apenas as
percepcdes gerais e globais mensuradas
pela pesquisa. O que constatamos é que,
apesar das percepcdes de confianca e valor
poderem variar grandemente entre 0s
mercados e as midias, a confianga global do
consumidor na propaganda esta
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 confianca do consumidor em
publicidade, o valor que os consumidores
véem na propaganda e determinadas
dimensdes do envolvimento, particularmente
de videos publicitarios na TV e online.

Confianca em Propaganda

Nielsen mensurou a confianga do
consumidor em 16 canais de marketing
diferentes perguntando aos consumidores
fAté que ponto vocé confia nos seguintes
canais? 0

Em todos os canais, uma média de 56% dos
entrevistados indicam que confiam
fcompletamented u fum poucodoem
propagandas. Recomendagfes de
conhecidos encabecam a lista, com a
confianca de 9 em 10 consumidores;
enquanto anuncios através de mensagens
de texto tém o mais baixo desempenho, com
a confianga de apenas 24%.

Entre os 16 canais mensurados, canais nao
considerados como meios de comunicagao
recebem mais confianca do que canais de
midias pagas.

Apos recomendacdes de conhecidos, a
confianca dos consumidores nos websites de
marcas, opinides de consumidores online,
contetdo editorial e patrocinios de marcas
estdo a frente de uma vasta lista de canais
pagos de propaganda. A importancia das
recomendacdes de conhecidos e das opinides
de consumidores online justifica a atengdo
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Quadro 1: Confianga Global do Consumidor em Propaganda por Canal

Recomendac6es de conhecidos
Websites de marcas
Opinides de consumidores online
Conteldo editorial, como artigos de jornal
Patrocinios de marcas
Andncios na TV
Anuncios em jornais
Anlincios em revistas
Anlncios no radio
Outdoors e outras midias exteriores
Emails que solicitei receber
Propagandas antes de filmes
Anuncios online em resultados de buscas
Videos publicitarios online | [ 1 A |
Banner de antncios online ERESGI s e
Antncios de texto em telefones moveis ERINEZNETIm—m— T m

.'Conﬁa completamente . Confia um pouco . Né&o confia muito .' N&o confia nada

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

0 1) 0 o [} (%} %) [} 5 7 0 0 [} 7 3%)
o © O c © E T o] 5 o ) o @ c Sl
= =4 s= £ c ® 8 2 £ SO = c9
2 = Sl = © c RZ] \© Q £ S D c (SINY
© g g o g c o ? o g = =3 ] T e
< € 1] = = c = ] 2 1) >
c (1} > @ e} £ = ° oo o ot
] ° 7] ° ‘S ) 1S3 %) 9] o3 S
3] c ] o = 4 £
(%] (%) = (%) = o [} IS c
<} S S L 2 S <
] Q o k=) 2 k=l a c = e ) 2
S % s = I & § 5 38 s ¢ 5 ¢
1] k= ° o 3 c £ o 1] = o B
Q o 0 2 c S 3 8 = 2 9
54 = @ = < z o 2 5 s @
k] 2 o 0 © » o ©
= c 2007 Dz = =3 g = 0
£ © © 2 s o
@ 1= o o @© ]
S @] ] 5 c Jai] S
<} < 5
3
o o S c
¢ < <

Obs.: Conteldo editorial, outdoors/propaganda exterior e videos publicitarios
online ndo incluidos na pesquisa de abril de 2007.

gque marqueteiros continuam a dar ao uso de Propagandas online e em telefones moveis

redes sociais e de midias geradas pelo talvez tenham que enfrentar a colina mais
consumidor. ingreme para conquistar a confianca do
consumidor: além de anuncios em formato
Dos canais pagos de propaganda (midias de mensagens de texto, no meio online
online, outdoor, jornal, revista, radio, TV e (buscas, banner e videos comerciais) sao 0s

cinema), TV e jornal sé&o os meios de maior Unicos canais
confianca: 61% dos consumidores globais

declaram que confiam em propagandas na

TV 0 amesma percentagem que confia em

propagandas em jornais.
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com a confianga de menos da metade dos
entrevistados, globalmente. A boa noticia
para a propaganda online é que a confianga
do consumidor no meio esté 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 anuncios nos resultados de buscas
online cresceu 21% (de 34% para 41% dos
consumidores).

Hoje, consumidores tém mais confianga em
todos os canais de marketing pesquisados,
em comparac¢ao ha dois anos, exceto em
propagandas em jornais, cuja confianga
declinou meros 3%. Propaganda em
cinemas registrou 0 maior crescimento de
confianca & aumentando 37% desde 2007,
de 38% dos consumidores para 52%.

A confianga varia por regiao

Apesar de TV e jornal serem no geral os canais
de propaganda de maior confianga, a confianca
nos anuncios nas duas midias varia
consideravelmente por regido. A confianga em
anuncios na TV é muito acima da média na
América Latina - onde tem a confianca de 74%
dos consumidores - e mais baixa na Europa -
onde apenas metade (49%) confiam neles.

De forma semelhante, a confianca em
anuncios em jornais, que empatou como o
veiculo mais confiavel de propagandas pagas,
globalmente, varia como uma fonte confiavel
por regi&o. Assim como com TV, os latino
americanos séo os mais confiantes em
anuncios em jornais (75%), enquanto apenas
metade dos europeus confiam neles.

A confianga 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 0
AEmai |l s greecbes bsi ci t e
consumidores latino americanos s&o 0s mais
propensos a confiar em propagandas; 0s
consumidores norte americanos sao 0s mais
inclinados a confiar em tais e-mails.

A confianga na propaganda online fica
evidente apenas entre quatro de cada dez
consumidores global (41%). Porém,
novamente, os consumidores latino
americanos exibem o mais alto nivel de
confianga (53%), enquanto os europeus sao
0s mais hesitantes (36%).

Quadro 3: Confianga Global em Propaganda na TV

4%

AL APIMEA! AN EU Média Global

. Confia completamente/ um

pouco . Né&o confia muito/ nada

Quadro 4: Confianga Global em Propagandas em Jornais

75%

AL APIMEA AN EU Média Global

. Confia completamente/ um

Na nfia muito/ n
pouco . 50 confia muito/ nada

Quadro 5: Global Confianga em Propaganda Online*

Média Global

AL APIMEA AN EU

._ Confia completamente/ um

pouco .' N&o confia muito/ nada

*Inclui mecanismos de busca, assinaturas de email, banners de anincios online e videos online.
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Quadro 6: Canal Publicitario Pago de Maior Confianga por Mercado o

Maiores
16
14 14
5
2 .
I I - O canal com maior
Emails que Patrocinios Anudncios em Andncios na Anudncios em Andncios no H 1
solicitei de Marcas Jornais TV Revistas Rédio CO nfl an ga Varl a por
b
e ) Namero de paises m e rcad O

As tabelas a seguir apresentam uma segmentac&o mais profunda sobre os consumidores de
quais paises que expressam a maior confianca em cada um dos canais pagos de
propaganda.

Quadro 7: Territérios Registrando Maior Confianga, por Canal
Publicitario Pago

Cinema Mecanismos de Busca Emails

Venezuela |74% Vietna 62% Portugal 69%

Filipinas 70% Brasil 62% Brasil 67%

Brasil 69% Indonésia 57% EUA 67%

Colombia | 9% Filipinas 56% EAU? 66%

Africa do Sul| g73; Venezuela | 56% india 65%

Venezuela | 82% Colémbia B2% Vietna 67%

Colémbia 79% Venezuela | 80% Venezuela |62%

Brasil 76% Paquistdo | 78% Turquia 57%

Filipinas 75% Filipinas 77% Colémbia 53%

Vietna 75% Brasil 7% México 52% " |
Africado Sul | 75% -

ﬁ:n‘;u;’a}a& H:I'I-J"Iiu
$300 uull.iou IO,

Jornais Outdoor Videos online

Venezuela | 81% Venezuela |71% Vietna 63% /
Paquistao | 79% Filipinas 699, Colémbia 56%

Filipinas 78% Africa do Sul| 699 Venezuela | 56%

EAU 78% Paquistao 69% Brasil 54%

india TT% Colombia o Filipinas 5394,

Brasil %

|

Africa do Sull 78% Colémbia 80% india 43%,

Venezuela |78% Venezuela 80% Venezuela | 43%

Coldémbia | 73% Brasil 79% Vietna 42%

Brasil 72% Africa do Sul | 783 Brasil 36%

México 72% Paquistao 78% Paquistéo 35%
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O Valor da Propaganda

Além de querer que consumidores confiem
na propaganda, anunciantes e empresas de
midia querem que entendam o valor que a
publicidade oferece. Uma novidade em
nosso estudo deste ano, analisamos as
percepcdes internacionais do valor da
propaganda.

Em parceria com a WFA, mensuramos as
percepcdes dos consumidores em relacdo a
oito valores para a publicidade.

Quadro 8: Sentimento do Consumidor Global em Relag&o aos Principais

Valores da Propaganda

Perguntamos se a propaganda:

1  Aumenta o valor para consumidores
(através de concorréncia)

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

1 Impulsiona o crescimento econdmico
(ajudando empresas a ter éxito)

1  Cria empregos (através do crescimento
econdmico e como um setor em si)

i Ea forca vital dos meios de
comunicacao (custeando um panorama
diverso e pluralista de comunicagdes)

1  Custeia esportes e cultura (através de
patrocinios)

o™

esportivos, exposicdes de arte e eventos culturais

Internet, TV, jornais e outros meios de comunicagdes

divertida

.Concorda totalmente .Concorda

0 4™ [l ag® o™

B o it - T |

A B eSS & T B0, 8 PO e | 7|
empregos nestas empresas e no setor de propaganda

Propaganda contribui para o crescimento da economia | S R 3 E |
Propaganda estimula a concorréncia, que leva a

melhores produtos & precos mais baio. IS 511

O O e, & O D N P 65|
eu fagca melhores escolhas como consumidor

Propaganda custeia baixo custo e conteldo gratis o |y T AT 1T

PPN COm gl N i e 0 € | T 7 5

B o IO e S SO S N 7T 7]
sociais importantes, tais como seguranca e salde

.Dlscorda

.Dlscorda totalmente Sem opinido

Quadro 9: Ao Oferecer Informacdes, a Propaganda Possibilita que o
Consumidor Tome Melhores Decisdes

B2%

AL APIMEA

Concorda

Concorda Totalmente/

EU Média Global

Discorda Totalmente/
Discorda

1 Ajuda a fazer uma diferenca (através de
anuncios de utilidade publica)

1  Com frequéncia chama a atengéo 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 afirmacgoes
do que discordam delas.

De forma mais proeminente, 0s
consumidores entendem que a propaganda
ajuda a subsidiar o custo de eventos
esportivos e culturais: 81% dos
consumidores concorda com este valor. Os
consumidores estdo menos convencidos do
valor da propaganda em fornecer
informacdes Uteis sobre questdes como
seguranca e salde por meio de anuncios de
utilidade publica, apesar de até mesmo nesta
dimens&o 63% dos consumidores
concordarem que propaganda exerce esta
funcao.

Apesar da percepgao do valor da
propaganda parecer ser consistente entre
faixas etarias e sexos, ha diferencas
regionais consideraveis, assim como em
relagdo a confianca na propaganda. A
variagao regional mais notavel se encontra
na questdo da capacidade da propaganda de
ajudar consumidores a fazer escolhas mais
informadas, ao fornecer informacgées.
Globalmente, dois ter¢os 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.
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Quadro 10: Envolvimento Global com Comerciais de TV

Concorda Neutro Discorda Discorda
totalmente

Concorda
totalmente

R Emocionalmente .
Divertido Informativo
tocante

Quadro 11: Envolvimento Global com Videos Publicitarios Online

Concorda Neutro Discorda Discorda
totalmente

Concorda
totalmente
Emocionalmente

Divertido Informativo
tocante

Envolvimento com Propaganda

Para considerar se a propaganda esta
atingindo seu envolvimento pretendido com o
publico, a Nielsen mensurou o envolvimento
geral com propagandas com um enfoque em
comerciais de TV e videos publicitarios
online. Foi pedido aos entrevistados ao redor
do mundo que avaliassem seus niveis de
concordancia com afirmagdes relacionadas a
trés aspectos do envolvimento: divertido,
emocionalmente tocante, e informativo.

De forma geral, os consumidores online sao
0s mais receptivos as qualidades
humoristicas de um filme comercial na TV ou
online. Cerca de seis em cada dez (59%)
fiConcorda totalmentedou ftoncordadque
entendem o humor nos comerciais de TV
que pretendem ser divertidos, enquanto
cerca de metade (49%) tém o mesmo
entendimento para videos publicitarios
online.

Em nossa pesquisa, comerciais de TV
excedem videos publicitarios online em
envolvimento nos trés quesitos mensurados.
Porém, a maré pode estar virando um pouco.
Uma pesquisa recente conduzida por Nielsen
IAG, a consultoria de envolvimento
publicitario da Nielsen, demonstrou que
adolescentes sé@o, em média, 146% mais
propensos a lembrar-se de uma marca
anunciada e de uma mensagem chave de
um anuncio transmitido em fluxo continuo
gue viram enquanto assistiam um episodio
completo de TV online, em comparagéo a um
anuncio de um comercial transmitido em TV
linear (para a mesma marca/produto).



