midia

Uma questao de prestigio

Pesquisa aponta os veiculos mais admirados do Pais nos
meios jornal, TV aberta, revista, rdadio e TV por assinatura

Por Marcelo Affini

Ojornal O Estado de S. Paulo,
aTV Globo, arevista Veja, aradio
CBN e o canal GNT sao os veicu-
los mais admirados do Brasil, em
seus respectivos meios, segundo
resultado da pesquisa Veiculos
mais admirados: o prestigio da mar-
ca. O estudo é realizado por meio
do site Meio & Mensagem Onli-
ne exclusivamente com os assi-
nantes do jornal Meio & Mensa-
gem, sob a coordenacdo da
Troiano Consultoria de Marca, e
chega a sua quarta edicao. Anovi-
dade é que em 2003, pela primei-
ra vez, o meio TV paga também
foi analisado.

Para se chegar ao resultado
(ver box sobre a metodologia) fo-
ram tabuladas asinformacoes for-
necidas por 590 representantes
do mercado publicitario. Eles
apontaram os atributos que con-

Divisao por
tipo de midia

Jornal 8
TV aberta 2
Revista 6
Radio 4
TV por assinatura 8
Total 28

sideram mais importantes em
veiculos dos cinco meios investi-
gados, para que se chegasse ao
chamado Indice de Prestigio de
Marca (IPM), definido a partir da
frequiéncia com que cada um foi
associado as suas peculiaridades.
Em janeiro, circulara o M&M Es-
pecial Veiculos Mais Admirados
com a pesquisa completa e a ana-
lisede todos osveiculos que cons-
tam no ranking dos mais admira-
dos. Por enquanto, sdo revelados
apenas os veiculos que obtive-
ram IPM igual ou superior a 35
pontos (ver tabela).Nos cinco
meios analisados, essa lista inclui
oito jornais, dois canais de televi-
sao aberta, seis revistas, quatro
emissoras de radio e oito canais
de TV por assinatura.

Rankings por meio

No meio jornal, O Estado de S.
Paulo assume a lideranca, alcan-
cando IPM de 68 pontos, seguido
pela Folha de S. Paulo, cujo IPM
atingiu 66 pontos. Na edi¢do da
pesquisa realizada no ano passa-
do, a Folha liderava com IPM de
69, enquanto o Estadao aparecia
em segundo lugar com 66 pontos.
Em terceiro lugar, em 2003 apare-
ce O Globo, com IPM de 49 pon-
tos, seguido por Gazeta Mercantil
(IPM de 46), Jornal do Brasil e

Zero Hora (ambos com IPM de
39), Estado de Minas (IPM de 38)
e Correio Braziliense (IPM de 35).

Apenasduasredesde TV aber-
ta classificaram-se: TV Globo, com
IPM de 67 pontos, e MTV, com
39. No meio revista, por sua vez,
seis publicacoes entraram no rol
dos principais vencedores. Veja
lidera com IPM de 60 pontos,
seguida por Exame (IPM de 54),
IstoE (IPM de 50), Epoca (IPM de
46), Superinteressante (IPM de
37)eVeja Sao Paulo (IPM de 35).

Quatro emissoras de radio
conseguiram se classificar na lis-
ta dos veiculos mais admirados
do Brasil, com IPM igual ou su-
perior a 35 pontos, das quais a
CBN ¢ alider, com IPM que atin-
ge 50 pontos. Na segunda posi-
¢do desse meio aparece a 89TFM
empatada com a Jovem Pan Sat
AM, com IPM de 40 pontos. A
Jovem Pan Sat FM aparece na
terceira posicao, com IPM que
chega a 39 pontos.

No meio TV por assinatura,
que estréianapesquisaneste ano,
destaca-se o fato de nas cinco pri-
meiras posicoes estarem quatro
canais do sistema Globosat. O
primeiro lugar ficou com GNT,
com IPM de 42 pontos. Como
vice-lider entre os canais de TV
paga aparece SporTV, com IPM

Os veiculos mais admirados
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Pontuacao por ano

2000 2001 2002
59 60 66
67 66 64
57 64 69
52 57 60
46 50 52
48 45 45
4t 49 49
48 4t 49
42 39 45
49 56 51

2 34 35
34 32 32
33 33 32
39 39 41
41 36 39
33 41 38
25 30 29
26 28 33
26 32 34

Meio
2003

68 jornal
67 tvaberta
66 jornal
60 revistas
54 revistas
50 radio
50 revistas
49 jornal
46 revistas
46 jornal

42 tv assinatura
41 tv assinatura

40 radio
40 tv assinatura
40 radio
40 tv assinatura
39 tvaberta
39 radio
39 jornal
39 tv assinatura
39 jornal
38 jornal
37 revistas
36 tv assinatura
35 revistas
35 tv assinatura
35 jornal

35 tv assinatura

de 41 pontos. Discovery e Globo
News empatam na terceira posi-
¢do, com IPM de 40 pontos, se-
guidos de Multishow (IPM de 39),
Cartoon Network (IPM de 36) e
ESPN Brasil e HBO (ambos com
IPM de 35 pontos).

Pesos dos atributos

Cada meio analisado teve um
critério diferente para que fosse
definidaaimportancia de cadaum
dosatributos utilizados no calculo
que deu origem ao IPM dos veicu-
los de cada tipo de midia. Vale

Atributos mais importantes

Revista

Total %
Conteldo editorial ou de programacao 336 58.0
Credibilidade 238 41.1
Independéncia editorial 159 27.5
Criatividade 142 24.5
Eficacia 142 24.5
Inovacao 136 23.5
Ftica 129 22.3
Competéncia dos profissionais 127 21.9
Atendimento comercial 109 18.8
Nao respondeu 49 8.5
Base 579

Jornal

Total %
Credibilidade 380 66.4
Conteldo editorial ou de programacao 252 44,1
Etica 226 39.5
Independéncia editorial 202 35.3
Eficacia 132 23.1
Atendimento comercial 124 21.7
Competéncia dos profissionais 123 21.5
Inovacao 46 8.0
Criatividade 39 6.8
Nao respondeu 49 8.6
Base 572

TV

Total %
Conteldo editorial ou de programacao 286 50.7
Eficacia 227 40.2
Etica 185 32.8
Credibilidade 166 29.4
Criatividade 166 29.4
Competéncia dos profissionais 154 27.3
Atendimento comercial 126 22.3
Inovacao 126 22.3
Independéncia editorial 58 10.3
Nao respondeu 48 8.5
Base 564

Radio

Total %
Conteldo editorial ou de programacao 265 45.4
Criatividade 259 44.3
Eficdcia 200 34.2
Inovacao 178 30.5
Credibilidade 170 29.1
Competéncia dos profissionais 148 25.3
Atendimento comercial 128 21.9
Ftica 119 20.4
Independéncia editorial 59 10.1
Nao respondeu 52 8.9
Base 584

TV por assinatura

Conteldo editorial ou de programacao

Inovacao

Criatividade

Atendimento comercial
Eficacia

Credibilidade

Competéncia dos profissionais
Etica

Independéncia editorial

Nao respondeu

Base

Total %
331 57.4
276 47.8
198 34.3
151 26.2
147 255
101 17.5

96 16.6

93 16.1

59 10.2

73 12.7
577
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destacar que, para votar, cada assi-
nante ndo teve como eleger veicu-
los e atributos do mesmo meio em
que ele trabalhasse, no caso de sua
atuagdo profissional ser em um
veiculo de comunicacio.

Um total de 380 pessoas (ou
66,4% dos entrevistados) apon-
tou a credibilidade como atribu-
to mais importante para o meio
jornal, seguido por contetdo edi-
torial ou de programacao (252
pessoas/44,1%), ética (226/
39,5%) e independéncia editori-
al (202/35,3%).

Em TV aberta, o atributo con-
teudo editorial ou de programa-
cdo foi apontado como o mais
importante para a definicao do
[PM por 286 pessoas, ou 50,7%
da base de eleitores. Eficacia (ci-
tada por 227 pessoas/40,2%),
ética (185/32,8%) e credibilida-
de (166/29,4%) vieram a seguir.

Ja no meio revista, os atribu-
tos citados como mais importan-
tes para a determinacdo do IPM
sao contetdo editorial oude pro-
gramacao (336 pessoas/58% dos
entrevistados), credibilidade
(238/41,1%), independéncia
editorial (159/27,5%) e criativi-
dade (142/24,5%).

No meio radio, 265 entrevis-
tados (ou 45,4%) disseram que
o atributo mais importante para
adefinicdo do IPM é o contetudo
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editorial oude programacao, se-
guido por criatividade (citada
por 259 pessoas/44,3%), efica-
cia (200/34,2% e inovacao
(178/30,5%).

Por fim, os atributos mais im-
portantes paraa determinacao do
IPM dos canais de TV por assina-
tura sdo contetido editorial ou de
programacao (apontado por 331
pessoas ou 57,4% dos entrevista-
dos), inovacao (276/47,8%),
criatividade (198/34,3%) e aten-
dimento comercial (151/26,2%).

Metodologia

1. Nesta edigdo do projeto, assim
como nos trés anos anteriores, fo-
ram analisados os meios: televisdo,
jornal, revista e radio. A novidade
de 2003 é que foi acrescentado um
quinto meio a pesquisa: TV paga.

2. 0 questiondrio da pesquisa es-
teve disponivel no Meio & Mensa-
gem Online entre 20 de outubroe 3
de novembro. Todos os assinantes
do jornal Meio & Mensagem foram
convidados a participar da pesqui-
sa: este universo representa um
amplo segmento de profissionais
que atuam no mercado da propa-
ganda entre anunciantes, publici-
tarios, fornecedores de servicos e
veiculos. Cada assinante tinha um
coédigoindividual, que podia seruti-
lizado apenas uma vez para
preencher a pesquisa, o que garan-
tia o principio de “um assinante, um
voto”. No final, 590 questionarios

Entenda como é feita a pesquisa

As estratégias de midia e a selecao
de veiculos em planos de comunica-
¢ao sdo, evidentemente, decisdoes
profissionais e técnicas. Idealmen-
te, elas sdo fruto de analises racio-
nais com apoio de informacdes de
pesquisademidia, confrontadascom
os objetivos da marca. Porém, esta é
apenas uma das dimensdes desses
processos. A outra € a influéncia do
Prestigio da Marca do veiculo na se-
lecdo de midia. Ou seja, veiculos sao

foram respondidos e validos.

3. Como nas edicdes anteriores, a
selecdo de jornais (20 titulos) e de
revistas (30 titulos) para participar
da pesquisa obedeceu a critérios de
maiores circulagdes médias, sequn-
do dados do IVC. Portanto, ndo fize-
ram parte da amostra os titulos colo-
cados além da 202 posicdo para jor-
nais e 302 para revistas.

4. Demodo analogo, os 30 canais de
TV paga que participaram da pesquisa
foram selecionados a partir do crité-
rio de maior audiéncia.

5. Para televisdo e radio foram in-
cluidas apenas as redes.

6. Osnoveatributos de avaliagao uti-
lizados no estudo sao os mesmos utili-
zados nas trés edicoes anteriores.

7. Como parte do critério utilizado
desde a primeira medigdo, foram eli-
minados da andlise final os veiculos
que nao foram associados a qualquer
um dos nove atributos por, pelos me-
nos, 10% dos respondentes.

marcas e como tais tém um papel im-
portante no processo de decisao de
midia. Esta, porsuavez, vaimuitoalém
dos aspectos meramente técnicos.

0goodwill, arespeitabilidadee o pres-
tigio de um veiculo ndo se traduzem
apenas por meio de varidveis numeéri-
cas das pesquisas de midia. A dimen-
sao perceptual de personalidade e
imagem nao € apenas cosmética. Ela
tem uma interferéncia direta na elei-
¢ao de veiculos que sao programados

8. 0 célculo do Indice de Prestigio
da Marca (IPM) resulta da fregiiéncia
com que um determinado veiculo foi
associado a cada atributo combinada
comaimportanciarelativa desseatri-
buto, como na férmula apresentada
abaixo. O calculo levou em conside-
ragdo somente os questiondrios em
que o veiculo foi associado a pelo
menos um atributo.

9. OIPM resulta de uma média pon-
derada entre o nlmero de vezes que
um determinado veiculo foi associado
a um dos nove atributos e aimportan-
ciarelativa que aamostra de entrevis-
tados confere a este atributo. Ha vei-
culos que tém posicao mais fragil em
determinados atributos mas, por se-
rem bem avaliados em atributos mais
importantes, acabam tendo IPMs mais
altos. Da mesma forma ocorre o con-
trdrio, ha veiculos que tém bom de-
sempenho em alguns atributos menos
relevantes e acabam obtendo um IPM
mais baixo. Ha ainda casos de veiculos

nos planos de midia. Os veiculos mais
admirados: o prestigio da marca é um
estudo que trata exatamente dessa
dimensao perceptual.

Ele ndo é uma avaliacdo da compe-
téncia técnica dos veiculos, mas uma
medidadarespeitabilidadeedo pres-
tigio de que a marca destes veiculos
desfruta. Eque, semddvida, temsem-
pre um peso substancial na sua esco-
Lha ou ndo para os planos de comuni-
cacao das empresas.

que tém desempenho regular em to-
dos osatributos e que podem ter bom
resultado de IPM.

10. Nao foram considerados no
processamento dos dados de um de-
terminado meio os questionarios
respondidos por profissionais que
atuam no respectivo meio.

11. Cada entrevistado indicou até
trés atributos, que julgou mais im-
portantes, para cada um dos cinco
meios. Disso, resultou o peso de
cada atributo (representado por Ai
na férmula) em cada meio.

12. Aamostra de profissionais com
aqualtrabalhamostem uma concen-
tragao naturalmente maiornos gran-
des mercados do Pais, Sdo Paulo em
particular e, em segundo lugar, Rio
de Janeiro. Por esta razdo, alguns
resultados refletem o maior peso re-
lativo dessas areas na percepcao dos
veiculos. A amostra ficou assim dis-
tribuida: Sdo Paulo 62%; Rio de Ja-
neiro 8%; Outros mercados 30%.
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