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Resumo

Este artigo, fruto das pesquisas desenvolvidasica¢ao Cientifica na Universidade
Federal de Pernambuco, tem como objetivo refletires os padrbes atuais e futuros de
medi¢cdo de audiéncia na Televisdo, analisando, tmal &enario tecnoldgico e de
convergéncia midiatica, as caracteristicas e foagles do sistema tradicional de midia
para TV. A analise proposta, de igual forma, pradlustrar o consumo do meio no
Brasil e apontar as tendéncias de mercado — baseadsonceito de TV em trés telas,
que prima pela transmissdo de informacdo e entmedeimo, de maneira similar a
televisdo, so que de forma customizada e sob deanand
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Introducao

Osmass mediaou meios massivos, foram durante muito tempa® chefe da
publicidade mundial. Até entdo, ndo havia duviddwe a eficiéncia do alcance de um
anuncio num meio massivo como, por exemplo, o radigornal ou a TV. Mas, a
revolucdo digital chegou a publicidade e mudoulrimtate o cenario “confortavel e
lucrativo” dos meios de massa. Agora, esta cadanag dificil garantir a atencdo do
publico e contabilizar a eficiéncia da propaganda meios tradicionais apenas com
métricas de audiéncia, participacdo e alcancequgao consumidor estd se tornando
mais seletivo e avesso a publicidade, e as propud€ncias estao se fragmentando.

A televisdo, por muito tempo, reinou absoluta enoras possibilidades para se
anunciar massivamente e, até hoje, mesmo com méragcdo da audiéncia massiva,

ainda é o maior, mais proeminente e mais efetivio de comunicacdo existente,
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possibilitando a melhor relacdo custo/beneficioapalcancar audiéncia de massa
(DONATON, 2007).

Obviamente entendemos que, como meio de comunicacald/ tem uma
abrangéncia que supera todos os demais veiculosa Eisso é o estudo TRU 2011
produzido pela TNSResearch Internationaem 40 paises, incluindo o Brasil, que
ressalta que a televisdo ainda é a primeira foaténfbrmacédo de 68% dos jovens
brasileiros. A internet vem em segundo, com 20%uiska pelo radio, com 4%. No
entanto, € inegavel a transformacéo pela qual o Meiesta passando, principalmente
com a chegada dos formatos digitais. Tais mudaegadragilizado todo um modelo de
negocios criado para comercializar espacos pudriicg na televiséo.

Por conseguinte, inicia-se uma reflexdo acerca ato tle que o sistema
tradicional ficara, em breve, insustentavel diatde novas tecnologias. Nesse cenario,
vislumbramos uma espécie de “corrida” contra o ®mm@a tentativa de implementacao
das adaptacdes necessarias para que os padrimsdos]atualmente ndo se tornem
obsoletos.

Em seu livro, Publicidade + Entretenimento, Donaf@@07), constata, entre
outros aspectos, as mudancas nos habitos dasdamdlite-americanas, e, em especial,
nos padrdes de assistir a TV. Ao analisarmos taisdes néo fica dificil de concluir
que, no Brasil, trilhamos o mesmo caminho. Os dpaseHD’ estdo se popularizando,
a cultura da averséo a publicidade, e o gerenci@ntEncontetdo de TVof demanyl
estdo se fortalecendo com a possibilidade de “@aramg tradicionais comerciais de
30"

Hoje, o consumidor determina o seu proprio hordeoconsumo do meio, de
acordo com sua rotina e suas necessidades — oeqgasfigura a no¢do de horario
nobré. Transformando-o ndo mais em uma ‘hora do dias man estado de espirito.
“Agueles louvaveis instantes em que o consumiddegntonizar-se com um meio de
comunicacao e abrir-se ao seu contetudo. (ROSS2, 2pdid CAPPO, 2003, p.55-56)

* O TRU Brasil 2011 foi realizado em dezembro de®@86fn quatro regides brasileiras — Sul, Sudeste,
Nordeste e Centro-Oeste. Foram investigados difeseaspectos relacionados a vida pessoal e familiar
habitos de consumo, marcas preferidas, midia e@eigas para o futuro. Para estimar o universo de
jovens brasileiros de 12 a 19 anos das classe<CABD foram utilizados os dados do dltimo Censo

disponivel do Instituto Brasileiro de Geografia stefistica (IBGE, 2000) e a estimativa da populacéo

Popclock, também do IBGE.

® Com sistemas de resolucéo superior a definicdcipadila Europa, significa resolucéo superior a 576

linhas horizontais (definigdo padrao PAL). H& dlé§nicdes HD: 720p, 1080i e 1080p.

® Normalmente considerada a programac&o que es&&ntl8h e 00h, quando a audiéncia (de acordo
com as pesquisas) € maior. A maior parte do fatenégondas emissoras vem dessa faixa horaria, que
representa em torno de 80% do lucro total anuateties de televisédo.
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Soma-se a isso o fato de que a internet se tommaufarte concorrente da TV,
pois além de reproduzir o mesmo tipo de conteugoopiciar a escolha de horario e
temas a serem assistidos, também apresenta pplestaogramas que irdo concorrer
diretamente com o contetdo da TV paga e abertaecmpo doyoutube que ja esta
desenvolvendo programas proprios.

Ao mesmo tempo em que 0s consumidores estdo deixdmnder os comerciais
da TV, por usarem a internet ou aparelhos que Imb&sn selecionar o que assistem, o
conteudo da TV também deixou de se limitar ao #parde televisdo, e passou a ser
reproduzido em outros suportes e plataformas aehdarestabletse computadores,
gerando uma audiéncia que nédo esta sendo condalailiz

Portanto, diante de tantas mudancas nos habitaom®imo do meio, como
contabilizar a audiéncia para a comercializacaoedpscos comerciais na TV para 0s
anunciantes? Como mostrar a eficiéncia dos anurelesisivos? Serd que ainda €&
possivel quantificar e precificar a audiéncia naddes, usando os conceitos de GRP
alcance, frequéndlaCPM e CPP? Os nlmeros usados para comercialidia em TV
ainda refletem a realidade?

Hoje ja se fala que, em breve, vamos ter medicéssdulas no conceito “trés
telas”, que consiste, basicamente, numa métriadeucapaz de medir, a partir das trés
plataformas, nas quais o conteudo desenvolvido émeové disponibilizado ao
consumidor de midia: Televisdo, Internet e Celularpresente pesquisa, desenvolvida
também através do Programa de Iniciagdo Cientifi@aUniversidade Federal de

Pernambuco, pretende refletir sobre tais questdes.

’ Abreviacdo deGross Rating PointsUsado para designar o somatério das audiéncimindarcdes de
uma programacdo ou de um determinado esforco di mignte de um mercado-alvo definido. Esse
esforco pode ser algo desde uma simples comprddia até uma campanha de muitas compras de midia
durante todo o periodo da campanha. QuantitativenenGRP é igual ao alcance multiplicado pela
freqiiéncia média (GRP = A x F). Por isso, 0 GRRm@e® 0s pontos de audiéncia que estdo sendo
previstos pelo marketing durante o periodo plamejad programacdo de midia. Por exemplo, se
considerarmos uma compra de midia com alcance @edtOpublico-alvo e, com uma freqiiéncia média
de 3,0 exposicdes, chegaremos com esse esforcoavelhde 210 GRPs (70 x 3,0 = 210).

8 Os termos conceituais Alcance e Frequéncia sdcadpk na andlise de um universo geralmente
composto por um Painel de 3.500 domicilios no pafslizados nas principais regifes metropolitamas
partir de uma amostra montada com os dados do a®reogréafico brasileiro. Nesse painel (PNT —
Painel Nacional de TV) s&o coletados os mais digetpos de informagéo, como participacdo sobre o
total da audiéncia e sobre a audiéncia total dergétempo médio que o telespectador passa adsistin
televisdo; alcance; freqiiéncia; duplicacéo; exeidade; indice de afinidade; indice de adesdojsmnde
audiéncia lightmedium e heayyassiduidade; fluxo; média de eventos; fidelidadi#uxo de audiéncia
entre um programa e outro na sequéncia da progéamac

° Neste caso, tanto contetido televisivo ou produgitaoutras fontes, e distribuido através da ieteon

da operadora de celular.
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Sobre as atuais métricas de audiéncia

As métricas de audiéncia para a televisado foranstogidas no intuito de tentar
medir os indices de atencdo das pessoas ao vefeafltanto, para averiguar a
“audiéncia televisiva”, foi necesséario descrevencgitos basilares e, a partir dessa
descricéo, todo o modelo de negocios da midia comadguncionar efetivamente. S&ao
dois os conceitos que hoje pautam os planejameéetagsdes de comunicacéo e existem
para valorar a venda de tempo e espac¢os publidté@AETANO, 2009): Alcance e
Frequéncia:

1. Alcance: Numero de diferentes pessoas (ou donsgikxpostas pelo menos
uma vez a um veiculo ou a uma combinacao de veicBlode ser expresso em
porcentagem ou numero absoluto. As medi¢cdes dea@dcmostram quantos
diferentes tipos de clientes potenciais ou residérita em uma audiéncia de TV
durante um periodo de tenfGISSORS e BUMBA, 2001).

2. Ja frequéncia é uma medicéo que fornece a mediaz#s em que a audiéncia é
exposta a midia dentro de um determinado periodotedgpo, ou tem
oportunidade de ser atingida pela mensagem pubiaitCalculada a partir da
divisdo do GRP pelo Alcance.

Portanto, ainda hoje, o modelo de negécios da cmacdo se d4 no seguinte

esquema circular:

1. Empresas que produzem e distribuem informagé&o retenimento vendem os
espacos de tempo “vazios” em sua programacao, eeassos arrecadados
servem para custear toda a producao e distribuigdnformacao; (SISSORS e
BUMBA, 2001).

2. O “valor” dos espacos é dimensionado a partir digifo de Alcance e

Frequéncia estimados da audiéncia de um dado pnagialSSORS e BUMBA,
2001).

Entretanto, com a digitalizacdo dos meios e a mégrale telespectadores para
outras plataformas — o0 que ocasiona a fragmentaghcaudiéncia - a questao
paradigmatica envolvendo os conceitos Alcance quémcia para medir a atencéo de
usuarios de plataformas moveis e web, seria quefesdos conceitos, instrumentos da
metodologia de pesquisa desenvolvida para afedioglda televisdo, ndo poderiam ser
simplesmente transferidos para pesquisas nas mowkas, inclusive e principalmente
na Televisédo Digital - TVD. Um dos motivos béasicesta afirmacéo € que o usuario
dessas plataformas digitais ndo é apenas expasto @nteddo através de uma grade

de programacao pré-determinada, ja que ele protaraconteido. Ou seja, 0

1% Originalmente medido por quatro semanas, masra&urde examinado ao alcance de qualquer nimero
de semanas que o planejador de midia considekantée
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consumidor das midias digitais efetiva uma buscgae, isso, deixa de ser um
expectador para ser um usuario.

Dessa forma, o grande problema hoje, com a pubgiz da audiéncia em
diversas plataformas, € a formatacdo de um modelmedjécio da midia, em um
contexto de novas tecnologias de informacdo e cmacdo, que considere também o
novo ethos do telespectador depois da digitalizacdo da irdgdn. Tao somente
porque, em um modelo de negdcio cuja informacdenéad, com produtores de
contetdo de um lado e consumidores de informacdoouteo, existe maior
previsibilidade nas estratégias de negocios “gemalen baseados em indicadores
quantitativos de circulacdo e/ou audiéncia” o qu#d racontece num ambiente
mercadoldgico cuja informacédo esta disponivel digiente (SAAD, 2003, p.59) e que
apesar de ser “mensuravel”’, permitindo a mediddaera eficacia do uso e dos
anuncios veiculados, comporta uma grande quantidedeetodologias e niameros - que
acabam causando confusdo na hora de estabele@ngbars para desenvolver e
valorar espacos de publicidada-line (GORDON, 2005). Rage views, nlimero de
impressdes de paginas principal, visitantes Urfiais).

Obviamente as métricas para as midias digiéan peculiaridades exclusivas do
formato e tem experimentado uma evolucdo bastapela. Mais especificamente
sobre as técnicas utilizadas para afericdo de demlwe usuarios do ambierda-line
em rede, ja em 1998 foi publicado um estudo sole@aologia de observarls™, ou
seja, trilhando o caminho que o usuério fazia dirpde links e enderecos dsites
(CAETANO, 2009).

As primeiras ferramentas utilizadas para medir diémcia na internet, por
exemplo, eram os chamados “contadores de acesswipts de programacébackend
(na época muitos eram escritos na linguagem PERé&)cgntabilizavam o nimero de
acessos a uma determinada pagina. A ineficiéncierdamenta era tdo concreta que
nem ao menos distinguia os seus visitantes. Callecao mesmo nivel de audiéncia um
site que tivesse 100 acessos de usuérios diferentegr@ @om 100 acessos de um
mesmo usuario. O mesmo ainda era passivel de faesas webmasterdo site

programasse script para ja iniciar com um numero alto, antes mesmao site receber

" visualizagBes de Pagina - Quantidade de paginagaque foram acessadas durante as visitas por
todos os visitantes.

12 (Unique Visitory. Quantidade de pessoas que visitarasited

13 Uniform Resource Locator, em portugués Localize®iadrao de Recursos, é o endereco de um recurso
(um arquivo, uma impressora etc.), disponivel era tede; seja a Internet, ou uma rede corporatiwa, u
intranet. Uma URL tem a seguinte estrutura: prdtfimaquina/caminho/recurso. (WIKIPEDIA, 2011).
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visitacbes. Assim, uma evolucdo simples dos congsdfoi a de identificar seus
usuarios pelo endereco IP do computador, consegulgtinguir uma visita de um
novo usuario (computador) de apenas novas visgékzsade paginas.

J& no que diz respeito aos dispositivos mséee@mo os celulares, as métricas
ainda ndo sairam dos “testes”. Segundo o Ibopeastensa “estd na fase de teste
operacional”. O instituto afirma que ja conseguleten os dados de sintonia de TV dos
celulares habilitados para colaboragdo, e que fisédizando, com intencdo de
conclusdao em dezembro de 2010, alguns sistemassdgios para a gestdo de um
painel de audiéncia de TV nesses aparéfhos

Contudo, para que se consiga produzir untadokgia com ferramentas ideais
para assimilar a audiéncia transversal das varamfprmas digitais, temos que
considerar os caminhos que a web abriu para o dalsenento da grande diversidade
de ferramentas para lidar com informac@@sline Um desses é justamente a
observacdo do fendmeno dos videgsodcasty® que impde mudancas no método de
avaliar o acesso de urwebsité® ou mesmo os muitos aparelhos méveis que
possibilitam o consumo de material audiovisualnffao produzido, com exceléncia,
pela TV).

Os novos rumos da audiéncia na TV
Quando se fala em audiéncia domiciliar, conceitasn@mum para fazer

comparacao de audiéncia entre programas e emistra®e uma referéncia ao nimero
de aparelhos de televisdo que “assistiram” a détedo programa. Esse tipo de
conceito perde a sua forca na realidade atual ve&nague, o fato da TV estar ligada nao
quer dizer que tem alguém prestando atengdo, omesino, que tenha alguém na
frente da TV naquele momento. Por outro lado, undad€&sligada também ja ndo é
mais evidéncia de que o programa nao esta sently jJasque agora o conteudo da

televisdo também é encontrado em ouras plataformas.

% Informac&o obtida no site: http://blog.uncoverarg/archives/2006/08/web_20_tags.html. Acesso em:
25 mar. 2011.

15 Série de arquivos publicados gewdcastingé chamada dBodcast- forma de publicagéo de arquivos
de midia digital (dudio, video, foto, pps, etqpe)a Internet, através de um Feed RSS, que peawie
utilizadores acompanhar a sua atualizagdo. A palégpadcasting € uma juncao de iPod - marca do
aparelho de midia digital da Apple de onde sairanprimeirosscripts de podcasting- e broadcasting
(transmissao de radio ou TV).

% Informacdo obtida no sitehttp://info.abril.com.br/aberto/infonews/042007/#92007-15.shl Acesso
em 18 abr. 2011.
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De acordo com uma pesquisa do centro de estudét=eNjelivulgada em marco
de 2010, os norte-americanos estdo passando mgs ®m a TV e simultaneamente
acessando a internet. Quase 60% do publico deiggtewsam a internet a0 mesmo
tempo, a0 menos uma vez por més. Segundo o difetprodutos de midia do Nielsen,
Matt O'Grady “a preocupacdao inicial era que a imgerseus videos e o0 entretenimento
movel iriam, aos poucos, tirar o publico de TV icamhal, mas o aumento continuo
desse publico, junto com a expansado do uso, imglga bem diferente”. A mesma
pesquisa ainda mostrou que o uso de videos moéumierdou 57% no mesmo ano,
gerando um crescimento de 11,2 milhdes de pesseas p7,6 milhded. O
desenvolvimento é atribuido, em grande parte, aweato nas vendas denartphones

Com efeito, o cenario brasileiro ndo se mostraandiferente do americano. De
acordo com pesquisa realizada em 2011 pela Acegnbam 6,5 mil internautas
entrevistados em 7 paises, o internauta brasgeo@ue mais assiste a videos e TV na
internet. O estudo mostra que 89% dos entrevistaun Brasil afirmam assistir
aplicacdes de video na web contra 80% nos Estadoo$)e 75% no Reino Unido. A
pesquisa ainda revelou que, embora a televisdondoapreferéncia dos consumidores,
92% no mundo e 90% no Brasil, a diversidade dadupos eletronicos que os consumidores
no mundo usam para assistir contetdo é variadaa-Sera isso a revelacdo de que 72%
utilizam laptop, 63% usam celulares e 21% ja acessam videostpblets que sdo novos
no mercado. No Brasil, a tendéncia por novos nuagogcesso aos videos aumentou desde
2010: mais de 40% dos usuarios brasileiros passaarassar contetido de video por meio
do computadomotebookou smartphongmais de 35% passaram a assistir TV também pela
internet®,

Diante das mudangas que o meio TV esta enfrentaredioylos, anunciantes e
institutos de pesquisa tentam reformular algunse@itos de audiéncia para que tenham
aplicabilidade na realidade atual. Porém, enquaotas métricas ndo se estabelecem, o
sistema tradicional permanece em uso, ainda quesséncia, pareca obsoleto.

Um dos exemplos mais simples de como as emissost# eentando
contabilizar a audiéncia fragmentada da TV em \ddea internet, sdo as vinhetas

obrigatorias de patrocinio ou comerciais no ints videos ersites O programa Big

" Informacdo obtida do siténttp://gl.globo.com/Noticias/Tecnologia/0,,MUL158836174,00.htm|
Acesso em 14 jul. 2011.

'8 Informagdo obtida no sithttp://gl.globo.com/tecnologia/noticia/2011/06/lig0s-sa0-0s-que-mais-
assistem-videos-e-tv-pela-internet-diz-pesquisd.Arasso em 08 jul. 2011.
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Brother Brasil, da Rede Globo, € um dos prograreamaior audiéncia na TV brasileira
e também com mais acessos pela internet, por seeality showque tem como forca,
contra conteddo sob demanda, o interesse peloitad. \Contudo para rentabilizar a
quantidade de acessos fora da grade de prograraacéivo, a emissora integrou as
vinhetas dos patrocinadores do programa tambémidess exibidos pelo globo.com.
O mesmo ja é feito também para outros programaSldbo, como as novelas, por
exemplo.

No Japdo, a busca por dados exatos que retrateriveb de atencdo dos
telespectadores diante dos programas de TV, legsquisadores a desenvolverem um
meétodo de medicao de audiéncia bastante invasiwest@uto japonés NHK Sciendg
Technology Research Laboratori€STRL) esta testando uma interface que observa os
telespectadores e determina seus interesses, a&npraver informacbes aos

telespectadores de acordo com a forma como est&biado a programacao.

Figura 1 — Exemplo da interface que observa ospielgadores e determina seus interesses.

A interface de TV, chamada UTANuger technology assisted navigaiith
possui uma camera acoplada a TV que fotografaeepettador e estima seus niveis de
interesse e concentracdo em relacdo a programaedestp assistindo. A informacéo é
processada por urablet e elementos sdo mostrados na TV para o telespeaiado
acordo com 0s seus interesses. A camera faz agdesiaimples, como presumir que
guando o telespectador fica muito tempo com a mexpeessao ele esta concentrado,
por exemplo. Apesar de estar ainda na fase detest®a tecnologia pode influenciar no
modo como as pessoas assistem TV e como os comma@mselecionados, de acordo

com cada consumidor.

19 Informacdes obtidas no site

http://www.newlaunches.com/archives/the _next_bbBsigt since_the tv_programming_guide.php
Acesso em: 31 mai 2011
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A repercussdo gerada pelos telespectadores apissir@ss a programacao
também esta se tornando uma forma mais eficientalifdar e qualificar os dados de
audiéncia na TV. As redes sociais, neste sentén, dido fortes aliadas da TV, pois
funcionam como um canal de troca de informacdesesalprogramacao da televisao
em tempo real. Além disso, com a popularizacdo dattdr (rede social onde a
atualizacdo em tempo real é constante), os telesjmres estdo sendo levados de volta
a TV, porque querem ficar por dentro do que estdsassunto na rede.

Recentemente, a propria rede social, twitter, [gow um vide®® intitulado
“The Best of Twitter TV”,no qual mostra de que forma o Twitter esta ligadbV, e
também como a TV esta incorporando o contetddo ddtéwna programacao em
diversos lugares do mundo. Entre os exemplos @grim¢do entre a TV e o Twitter
mostrados no video estd a repercussdo do casameahtentre o Principe William e
Kate Middleton, um quadro dentro do progranade Nightonde o tema central sdo as
#hashtagdo Twitter e também a participacdo dos telespeotagdna cobertura de um
grande evento da MTV, o VMA.

#hashtags

(@usernames
Curated Tv;eets

Live-Tweeting

Figura 2 - Algumas imagens explicativas da junciiceTTwitter no video “The Best of Twitter TV”

No Festival de Cannes de 2011, uma das tendénciadiams apontadas foi a
chamada “Social TV”, ou seja, a integracado dosetaids de TV e Redes Sociais. No

evento, varias palestras abordaram o crescimeni®&/daas mudancgas que 0 meio vem

% Disponivel emhttp://www.youtube.com/watch?v=Jc8TQppzORE&featlayer embedded#at=59
Acesso em 10 jul 2010.
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sofrendo, principalmente no que diz respeito agnatgo com as redes sociais. Os
debates no Festival de Cannes mostraram que aldatelevisdo estar hoje disponivel
em varias telas s6 vai ampliar o seu alcance. Umpaddestrantes da Samsung, em
Cannes, concluiu que “hoje as pessoas nao querepraguto melhor que a televisao,
elas querem uma televisdo melhor”. Tudo indicaajuneva geracao vai crescer sabendo
o valor da visibilidade nas redes sociais, e i@y nisso.

Com a comprovacdo da relagcdo de dependéncia &nre internet e do
crescimento mutuo de ambos 0s meios, grandes emsp@EBNO a Samsung nao
perderam tempo e ja anunciam o lancamento das fitgkgentes $mart TY, com as
quais os telespectadores podem acessar a intéamet, buscas, interagir nas redes
sociais, a0 mesmo tempo em que assistem a progiararavés do proprio aparelho de
TV.

Outra novidade, apresentada pela Microsoft e qu#béden foi assunto em
Cannes 2011, foi a nova plataforma de anunciosprderada NUads Natural User
Interface Ad$- que pode ajudar a trazer a audiéncia que “fugara a web de volta
para a frente da TV. A plataforma permite que hajgeracdo enquanto o0s
telespectadores estdo diante da TV, sem precisatodtvole remoto, apenas com
movimentos do corpo captados por um sensor. Asginpossivel compartilhar
comerciais no Twitter, saber mais detalhes sobre puoduto anunciado, agendar
lembretes nosmartphonepara assistir a algum programa, procurar por aen
proximas a sua localizacdo e até mesmo participavotiacdeonline A tecnologia
estara disponivel para os consumidores a par0da*

O celular é outra plataforma importante a sedisada para contabilizar a
audiéncia de TV. Com a popularizacdo dosartphonescada vez mais, as pessoas
estdo acessando o conteudo da TV pelo celularé@ripribope, instituto de pesquisa
tradicional no Brasil, reconheceu a importancieopytarizacdo dos celulares na vida
dos brasileiros, e anunciou que, em 2011, iniciardestes pela medicdo de audiéncia
nos aparelhos. De acordo com noticia divulgadaiteod® Grupo de Midia do RJ,
inicialmente sera analisado o comportamento de ohilggessoas maiores de 15 anos na
Grande Sé&o Paulo. Os consumidores poderdo congaegllaos desenvolvidos a partir

da parceria entre o instituto e as montadorastes ale entrar na pesquisa, precisarao

2 video demonstrativbttp://www.youtube.com/watch?v=RSk5DhxQHLo&featuptsyer _embedded
“InformacBes obtidas no sitettp://www.brandchannel.com/home/post/2011/06/2¢thEoft-Unveils-
Interactive-Ad-Platform-at-Cannes.aspgesso em 22 jun. 2011.
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autorizar a coleta de dados. O levantamento tréoamacdes sobre os programas mais
assistidos, os horarios de pico e a quantidade eksops que acompanham a
programacao pelos aparelhos méveis. Mas os dadosendo confrontados com os do
censo do pais. Os resultados dessa amostragendseri@ados em 2013

No comeco de 2002 o Arbitron, que com a ACNielsemmédos institutos que
fazem pesquisas cometersnos EUA, comecou a testar, em varias cidades,stensa
de medicdo de audiéncias de TV e radio, que, segMetonezzi (2005), podera
desbancar os atugieoplemetersO novo peoplemeter em desenvolvimento € o PPM
(Portable People Metgrum dispositivo do tamanho de unip para os participantes da
amostra carregarem com eles, que capta os codigasos previamente inseridos na
programacéo de TV e radio, que ndo podem ser ddtepelo ouvido humano. A noite
os aparelhos sdo colocados nas bases para o cagrdgada bateria e, ao mesmo
tempo, os dados sdo enviados para o0 instituto atikcemente. Esse novo e
revolucionario conceito de medicdo de audiéncia paimitir levantar dados de
audiéncia de TV e radio, independente de onde asops da amostra estiverem,
adequado a mobilidade dos consumidores e as datileis de acesso ao consumo de
contetdos em vérias teladERONEZZI, 2005).

Consideracoes Finais

S&o muitos os questionamentos e grandes as raem® que diz respeito aos
novos formatos para a mediagéo da audiéncia p&va a todas as suas plataformas. O
nosso projeto de pesquisa ainda esta no comecgarsasos surpreendidos com muito
mais perguntas a serem respondidas, do que pragriamespostas.

Entendemos, no entanto, que € importante a buscan@@s métricas de
audiéncia para TV que acompanhem as rapidas muglgneao meio enfrenta, até que
se estabeleca um novo padréo.

Outro aspecto que marca a nossa pesquisa € quae dim conteudo
disponibilizado em diversas telas, é imprescindivetconhecimento do papel de cada
uma delas no dia a dia consumidor, pois s6 assierpmos analisar, eficazmente, as
diferentes relacbes estabelecidas com a TV, cormongpatador e com o celular no

consumo dos conteudos televisivos.

% (Informacdes extraidas do sitétp://midiarj.org.br/content/ibope-passa-mediri&t@3%AAncia-da-
tv-no-celular Acesso em: 14 jul. 2011.
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