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A superação de agências médias que sofreram 
grandes perdas em anos anteriores, a retomada 
da liderança da Via Varejo entre os anunciantes 
e o avanço bem acima da média em presença na 
mídia de marcas dos setores farmacêutico e de 
alimentação. Essas são algumas das revelações dos 
rankings Agências & Anunciantes relativos a 2014. 
Publicado anualmente por Meio & Mensagem, 
o levantamento inclui os valores investidos pelas 
300 empresas anunciantes que mais compraram 
mídia e administrados pelas 50 maiores agências do 
Pais, considerando os descontos médios praticados 
pelos veículos.

Os valores reportados diferem daqueles di-
vulgados pelo Ibope Monitor, que se baseia nos 
preços constantes nas tabelas oficiais dos veículos. 
Para se chegar a montantes mais próximos da 
realidade, o ranking Agências & Anunciantes faz 
um cruzamento de informações com os dados do 
Projeto Inter-Meios, cujos valores referem-se ao 
faturamento dos veículos.

Surgindo pela primeira vez como holding, a 
Via Varejo foi a empresa anunciante que mais 
comprou espaços na mídia brasileira em 2014, 
com investimento de R$ 1,38 bilhão. A primeira 
posição no ranking Agências & Anunciantes é de 
certa forma uma retoma, já que a Casas Bahia foi 
a líder por dez anos, até 2012. Em 2014, pela pri-
meira vez, aparecem somados como Via Varejo os 
investimentos de Casas Bahia e Ponto Frio. 

Outro destaque importante é o da farmacêutica 
de origem mexicana Genomma, que aumentou 
ainda mais os aportes em mídia, com alta de 
33%, e assumiu a segunda colocação, após saltar 
da 24ª para a terceira no ano anterior. A Unilever, 
primeira colocada no ranking de 2013, reduziu em 
20% os valores destinados à compra de espaços 

publicitários e figura em terceiro lugar.
Desde que chegou ao Brasil, em 2010, o labo-

ratório Genomma tem aumentado consideravel-
mente as verbas publicitárias. A companhia que 
comercializa 13 marcas no Brasil totalizou R$ 1,31 
bilhão de investimento em mídia em 2014. Até o 
ano passado, seu elenco de celebridades, que inclui 
a apresentadora Marília Gabriela (Cicatricure), a 
atriz Cláudia Raia (Goicoechea) e o repórter Rafael 
Cortez (Asepxia), aparecia apenas nos intervalos da 
Rede Record. Entretanto, no início de 2015 a empre-
sa passou a anunciar também na Band. Segundo 
o gerente de marketing, Theo Leal, a expectativa é 
aumentar ainda mais a compra de mídia este ano, 
entre 15% e 20%. O laboratório não é atendido por 
nenhuma agência de publicidade e concentra 100% 
de seu investimento em mídia na TV aberta.

A indústria farmacêutica foi justamente o setor 
econômico que mais aumentou sua presença na 
mídia em 2014 (35%), seguido pelos anunciantes do 
segmento de alimentação (32%) — na contramão dos 
maiores anunciantes do ranking, o comércio e varejo, 
que reduziram seus investimentos em 2%. Algumas 
empresas de alimentos, aumentaram seus investi-
mentos até mais que a média: Nestlé (55%), BR Foods 
(50%), Masterfoods (81%), Vigor (340%) e Danone 
(8%). A Seara estreia no ranking, na 35ª posição, e, 
separadamente, a JBS ocupa a 32a, com alta de 15%.

No ranking das 50 maiores agências, as duas 
que mais viram crescer as verbas que administram 
foram Giacometti (89%) e Multi Solution (64%). Já 
entre as 20 maiores agências do País, Artplan (57%), 
Havas (33%) e WMcCann (27%) foram as que obti-
veram os índices de crescimento mais acentuados. 
Também merecem destaque a FCB (25%) e a My 
Propaganda (30%), house da Hypermarcas; e a 
Loducca, 21ª colocada, com alta de 57%.
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Via Varejo retoma liderança no 
ranking Agências & Anunciante
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O índice recorde da Rede Globo, a consolidação 
das redes sociais nos primeiros lugares e a dança 
das cadeiras entre os top 10 de rádio e TV por assi-
natura são os destaques da rodada relativa a 2014 
da pesquisa Veículos Mais Admirados. Realizado 
pelo Grupo Troiano de Branding com exclusivi-
dade para Meio & Mensagem, o estudo chega à 
15ª edição fi el ao seu objetivo de medir o quanto 
os profi ssionais do mercado de comunicação e 
marketing valoriza os veículos pelo prestígio de 
que suas marcas desfrutam.

Globo, Veja e CBN se mantêm no topo do 
ranking em seus respectivos meios desde o início 
da pesquisa, no ano 2000. Entre os jornais, O Esta-
do de S. Paulo fi cou em primeiro lugar em 12 das 
15 edições (nas outras três o líder foi a Folha de 
S.Paulo) e, na TV por assinatura, GNT só perdeu 
a liderança para Globonews em 2009.

As maiores mudanças acontecem na internet, 
um meio mutável por sua própria natureza. Por 
isso mesmo, a lista dos veículos pesquisados 
passou a abranger, nos últimos anos, uma gama 
maior de players de diversos segmentos. Redes 
sociais como Facebook, YouTube e Twitter se 
destacaram entre os mais admirados logo que 
foram incluídos, e o mesmo acontece agora com 
Instagram, ClickJogos e Netfl ix, que já na estreia 
aparecem na lista dos dez mais.

Esses resultados são medidos a partir da compa-
ração do Índice de Prestígio de Marca (IPM) de cada 
veículo. Para se chegar ao IPM, é realizada uma pes-
quisa com assinantes do Meio & Mensagem e com 
um mailing especial formado por profi ssionais de 
agências e anunciantes. O levantamento é realizado 
pela Qualibest, via internet, e este ano obteve 1.055 
questionários válidos. Cada entrevistado respon-
deu sobre três dos seis meios de comunicação ana-
lisados, dando notas a cada um em sete diferentes 
atributos: conteúdo, credibilidade, atendimento 

comercial, efi cácia, inovação, ética e engajamento. 
Este último foi incluído pela primeira vez em 2014, 
como forma de medir a capacidade do veículo de 
estabelecer uma forte conexão com seu público, e 
também para garantir que a pesquisa se mantenha 
atual, adaptando-se para acompanhar a evolução 
da mídia. Cabe destacar que, mesmo com a in-
clusão desse atributo na lista de itens avaliados, 
as principais posições se mantiveram, validando 
a consistência dos resultados.

Para Jaime Troiano, presidente do Grupo Troiano 
de Branding, há veículos que quase não precisam 
de pesquisa de mídia para entrar na programação 
das campanhas publicitárias. “Quem precisa mais 
de dados técnicos são os de menos prestígio. Existe 
a importância do prestígio na hora de fazer uma 
recomendação de veiculação. Quantos desses veí-
culos não poderiam aproveitar mais o resultado 
desse nosso trabalho?”, pondera o especialista.

Na mídia que atrai a maior parte da verba pu-
blicitária, a Globo não apenas mantém a liderança 
conquistada desde o primeiro momento como 
amplia seu IPM, chegando ao número recorde 
de 84,2 — o maior entre todos os mais de 130 veí-
culos que obtiveram resultados válidos, mesmo 
considerando a diferença de peso dos atributos 
nos diferentes meios.

Na internet, os destaques vão para o empate 
técnico de Google e Facebook no primeiro lugar 
e para as boas colocações de Instagram, Click 
Jogos e Netfl ix, pesquisados pela primeira vez. A 
defi nição do líder entre os meios digitais se deu 
pelo critério de desempate estabelecido nas regras 
da pesquisa: fi ca na frente aquele que tiver a nota 
mais alta no quesito mais importante daquele 
meio. No caso da internet, o quesito com maior 
peso é inovação, e nesse item o Google se saiu 
melhor. Globo.com e UOL são os únicos grandes 
portais entre os dez mais admirados de 2014.

Globo, Veja e CBN mantêm liderança 
entre os Veículos Mais Admirados 
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Internet
Veículo IPM

1º Google 57,2

2º Facebook 57,2

3º YouTube 50,3

4º Instagram 42,6

5º Twitter 42,5

6º UOL 37,6

7º Netflix 35,1

8º Globo.com 34,1

9º Click Jogos 33,9

10º M de Mulher 29,8

O índice recorde da Rede Globo, a con-
solidação das redes sociais nos pri-

meiros lugares e a dança das cadeiras en-
tre os top 10 de rádio e TV por assinatu-
ra são os destaques da rodada relativa a 
2014 da pesquisa Veículos Mais Admi-
rados. Realizado pelo Grupo Troiano de 
Branding com exclusividade para Meio & 
Mensagem, o estudo chega à 15a edição 
fiel ao seu objetivo de medir o quanto os 
profissionais do mercado de comunica-
ção e marketing valoriza os veículos pelo 
prestígio de que suas marcas desfrutam.

Globo, Veja e CBN se mantêm no topo 
do ranking em seus respectivos meios des-
de o início da pesquisa, no ano 2000. Entre 
os jornais, O Estado de S. Paulo ficou em 
primeiro lugar em 12 das 15 edições (nas 
outras três o líder foi a Folha de S.Paulo) 
e, na TV por assinatura, GNT só perdeu a 
liderança para Globonews em 2009. 

As maiores mudanças acontecem na in-
ternet, um meio mutável por sua própria 
natureza. Por isso mesmo, a lista dos veí-
culos pesquisados passou a abranger, nos 
últimos anos, uma gama maior de players 
de diversos segmentos. Redes sociais co-
mo Facebook, YouTube e Twitter se des-
tacaram entre os mais admirados logo 
que foram incluídos, e o mesmo acon-

VEÍCULOS MAIS ADMIRADOS

Igual, mas  
diferente
Globo, Veja e CBN mantém liderança  
e redes sociais se destacam no meio digital

Por ELIANE PEREIRA erpereira@grupomm.com.br

tece agora com 
Instagram, Click  
Jogos e Netflix, que já na estreia apare-
cem na lista dos dez mais (veja quadros).

Esses resultados são medidos a par-
tir da comparação do Índice de Prestígio 
de Marca (IPM) de cada veículo. Para se 
chegar ao IPM, é realizada uma pesqui-
sa com assinantes do Meio & Mensagem 
e com um mailing especial formado por 
profissionais de agências e anunciantes. 
O levantamento é realizado pela Quali-
best, via internet, e este ano obteve 1.055 
questionários válidos.

Cada entrevistado respondeu sobre três 
dos seis meios de comunicação analisados, 
dando notas a cada um em sete diferentes 
atributos: conteúdo, credibilidade, atendi-
mento comercial, eficácia, inovação, ética e 
engajamento. Este último foi incluído pela 
primeira vez agora em 2014, como forma 
de medir a capacidade do veículo de esta-
belecer uma forte conexão com seu públi-
co, e também para garantir que a pesqui-
sa se mantenha atual, adaptando-se para 
acompanhar a evolução da mídia. Cabe 
destacar que, mesmo com a inclusão desse 
atributo na lista de itens avaliados, as prin-
cipais posições se mantiveram, validando 
a consistência dos resultados.

Para Jaime Troiano, presidente do Gru-
po Troiano de Branding, há veículos que 
quase não precisam de pesquisa de mí-
dia para entrar na programação das cam-
panhas publicitárias. “Quem precisa mais 
de dados técnicos são os de menos pres-
tígio. Existe a importância do prestígio na 
hora de fazer uma recomendação de vei-
culação. Quantos desses veículos não po-
deriam aproveitar mais o resultado desse 
nosso trabalho?”, pondera o especialista.

Sobe, desce, fica
Na mídia que atrai a maior parte da ver-

ba publicitária, a Globo não apenas man-
tém a liderança conquistada desde o pri-
meiro momento como amplia seu IPM, 
chegando ao número recorde de 84,2 — o 
maior entre todos os mais de 130 veículos 
que obtiveram resultados válidos, mesmo 
considerando a diferença de peso dos atri-
butos nos diferentes meios.

Na televisão, os cinco primeiros luga-
res não sofrem alteração em relação ao 
ano passado. Esporte Interativo e Record 
News invertem suas posições, com o EI su-
bindo do sétimo para o sexto lugar. Vale 
ressaltar o retorno da TV Gazeta (de São 
Paulo), que não aparecia na lista de 2013 
e desta vez surge em nono lugar, à frente 
da MixTV, que cai para décimo.

Na internet, os destaques vão para o 
empate técnico de Google e Facebook no 

primeiro lugar e para as boas colocações 
de Instagram, Click Jogos e Netflix, pes-
quisados pela primeira vez. A definição 
do líder entre os meios digitais se deu pe-
lo critério de desempate estabelecido nas 
regras da pesquisa: fica na frente aquele 
que tiver a nota mais alta no quesito mais 
importante daquele meio. No caso da in-
ternet, o quesito com maior peso é inova-
ção, e nesse item o Google se saiu melhor.

O YouTube mantém o terceiro posto e 
a rede de compartilhamento de imagens 
Instagram já chega ocupando o quarto 
lugar, desalojando o Twitter, que cai pa-
ra quinto. O microblog surge logo à frente 
do UOL, que permanece na sexta posição, 
mas Globo.com, que era sétimo, fica em 
oitavo, cedendo lugar à também estreante 
Netflix. De fato, Globo.com e UOL são os 
únicos grandes portais entre os dez mais 
admirados de 2014. Completam a lista 
Click Jogos e M de Mulher.

No ano da Copa do Mundo no Brasil, 
os quatro primeiros lugares da TV por as-
sinatura (GNT, Globonews, SporTV e Mul-
tishow) não se alteram, mas a ESPN sobe 
da sexta para a quinta posição, no lugar 
do Discovery Channel, que cai para a sé-
tima, atrás de HBO. Fechando a lista es-
tão três canais que não apareciam entre 
os dez mais de 2013: Fox (em oitavo), Te-
lecine (nono) e Discovery Kids (décimo).   

Mudanças significativas também en-
tre as rádios, com a Gaúcha ocupando o 
segundo lugar que era da BandNews e a 
mineira Itaiaia, que não estava no ranking 
das dez primeiras, aparecendo na quar-

TV aberta
Veículo IPM

1º Globo 84,2

2º Record 37,5

3º SBT 37

4º Band 35,2

5º TV Cultura 19,9

6º Esporte Interativo 18,6

7º Record News 16,6

8º RedeTV 14,7

9º TV Gazeta (SP) 14,1

10º MixTV 12,8

Jornal
Veículo IPM

1º O Estado de S. Paulo 67,3

2º Folha de S.Paulo 64,3

3º Valor Econômico 54

4º O Globo 46,3

5º Correio Braziliense 30

6º Zero Hora 30

7º Brasil Econômico 28,4

8º Gazeta do Povo 25,9

9º A Tarde 22,1

10º Estado de Minas 22

Revista
Veículo IPM

1º Veja 59,1

2º Exame 53,3

3º Época 40,1

4º IstoÉ 36,2

5º Carta Capital 34,6

6º IstoÉ Dinheiro 31,8

7º Quatro Rodas 31,7

8º Você S.A. 31,3

9º Piauí 31

10º Época Negócios 30,7

Rádio
Veículo IPM

1º Rede CBN 52,5

2º Rádio Gaúcha (RS) 45,8

3º Rede Band News 44,5

4º Rádio Itatiaia (MG) 43

5º Rede Jovem Pan 41

6º Rede Bandeirantes 36,5

7º Eldorado Brasil 3000 (SP) 34,5

8º Estadão (SP) 31,6

9º 89 FM (SP) 30,4

10º Kiss FM (SP) 30

TV por assinatura
Veículo IPM

1º GNT 49,8

2º Globo News 46,1

3º SporTV 43

4º Multishow 38,7

5º ESPN 38,1

6º HBO 33,7

7º Discovery Channel 32,2

8º Fox 30,8

9º Telecine 30,6

10º Discovery Kids 30,5
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ta posição. A Rede Bandeirantes, que era 
quarta colocada, fica em sexto, logo atrás 
da Jovem Pan, que sobe da sexta para a 
quinta colocação. Eldorado Brasil 3000 e 
Rádio Estadão permanecem em sétimo e 
oitavo, enquanto 89 FM e Kiss FM, tam-
bém ausentes do rol das dez mais admira-
das na rodada anterior, completam a lista. 

Na mídia impressa, os primeiros luga-
res se repetem tanto entre jornais quan-
to em revistas. No caso dos diários, Cor-
reio Braziliense (quinto) e Zero Hora (sex-
to) invertem posições e Brasil Econômico 
(sétimo) sobe um degrau. Gazeta do Povo 
e A Tarde (oitavo e nono) aparecem entre 
os top 10 e Estado de Minas fecha a lista.

Para completar, entre as revistas, os cin-
co primeiros títulos mantêm as posições, 
com IstoÉ Dinheiro ganhando a sexta co-
locação de Piauí (que cai para nono). Qua-
tro Rodas aparece em sétimo, no lugar de 
Você S.A., que passa para oitavo. A lista se 
completa com Época Negócios, que desce 
um degrau em relação a 2013.

Atributos avaliados pelos 
participantes da pesquisa
Conteúdo – O conteúdo deste 
veículo é interessante, relevante e de 
qualidade para sua audiência

Credibilidade – Acredito no conteúdo 
que recebo deste veículo, ele tem 
credibilidade

Atendimento comercial – A estrutura 
comercial deste veículo oferece bom 
suporte a seus anunciantes

Eficácia – Acredito bastante que este 
veículo gera resultados para seus 
anunciantes

Inovação – É um veículo inovador, de 
onde espero sempre coisas diferentes 
e criativas

Ética – É um veículo de comunicação 
reconhecido por seu padrão ético

Engajamento – É um veículo que 
engaja e mantém forte conexão com a 
sua audiência

Cálculo do IPM
1. O valor do Índice de Prestígio de Marca (IPM) é calculado pela frequência com 

que um determinado veículo é associado a cada atributo, combinada com a im-
portância relativa desse atributo, como na fórmula apresentada abaixo. O cál-
culo leva em consideração somente os questionários em que o veículo foi as-
sociado a pelo menos um atributo. 

IPM =  (Fi x Ai)
                N

IPM = Índice de Prestígio de Marca 
Fi = Frequência de associação do veículo ao atributo i 
Ai = Peso do atributo i 
N = Número de entrevistados que associou o veículo a pelo menos um atributo

2. O IPM resulta, portanto, de uma média ponderada entre quantas vezes um determina-
do veículo é associado a cada um dos atributos e a importância relativa que a amostra de 
entrevistados confere a esses atributos.

3. Por essa razão, há veículos que têm posição mais frágil em um ou outro atributo, mas, por 
serem fortes em atributos mais importantes, acabam tendo IPM mais alto. Assim, tam-
bém há veículos que têm bom desempenho em alguns atributos menos relevantes e aca-
bam obtendo um IPM mais baixo. 

4. Cada entrevistado indicou até três atributos, que julgou mais importantes, para cada um 
dos seis meios. Disso resultou o peso de cada atributo (representado por “Ai” na fórmu-
la) em cada meio. 

5. Como a importância relativa dos atributos varia de meio para meio, considera-se que a 
comparação direta entre os veículos do mesmo meio é mais legítima do que a compara-
ção de IPMs entre veículos de áreas distintas. O IPM reflete, portanto, uma avaliação de 
cada veículo em relação aos demais concorrentes do mesmo meio.

6. Em caso de igualdade no índice (IPM), o critério de desempate é a escolha do veículo 
que obteve o maior percentual de associação em relação ao atributo de mais importan-
te do meio em que ele se insere.

7. A seleção dos veículos que são avaliados na pesquisa é uma decisão soberana dos edito-
res de Meio & Mensagem, com base nos indicadores de audiência, circulação, análise de 
mercado e avaliação dos resultados de edições anteriores do estudo. 

Metodologia

Amostra – Desenvolvido e planejado 
pelo Grupo Troiano de Branding, o 
questionário foi dirigido a um amplo 
segmento de profissionais que atuam 
no mercado publicitário, assinantes 
do Meio & Mensagem e integrantes 
de um mailing especial formado por 
profissionais de agências e anunciantes

Qualificação da amostra – A amostra 
de profissionais com a qual se 
trabalhou registra uma concentração 
naturalmente maior nos grandes 
mercados do País, São Paulo em 
particular. Por essa razão, alguns 
resultados refletem o maior peso 
relativo dessas áreas na percepção 
dos veículos.

Coleta – Pesquisa realizada via internet 
entre os dias 1o e 30 de setembro 
de 2014. Foram obtidos 1.055 
questionários respondidos e válidos. 
Cada entrevistado respondeu sobre 
três dos seis meios de comunicação, 
de forma rodiziada e aleatória. Os 
serviços de campo foram conduzidos 
pela Qualibest.

Profundidade estatística – Como em 
anos anteriores, foram eliminados 
da análise final os veículos que não 
foram associados a qualquer um 
dos atributos por pelo menos 10% 
dos respondentes dentro de seus 
respectivos meios.
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A gerente de 
atendimento 
da Centro 
Comunicação 
(de Porto 
Alegre/RS), 
Bárbara de 
Leão Pufal, 

foi a ganhadora do relógio Cartier 
sorteado entre os participantes que 
responderam ao questionário da 
pesquisa Veículos Mais Admirados

DIGITAL

O desafio da 
mensuração
CEO do IAB/ EUA, Randall Rothenberg aponta o 
viewability como grande tema da publicidade em 2015

CCEO do Interactive Advertising Bureau  
(IAB) dos Estados Unidos há oito anos, 

Randall Rothenberg vivenciou enormes 
mudanças no mercado na última déca-
da. Tantas que afirma que, se alguém ti-
vesse lhe contado à época que não só a 
indústria, mas o mundo, passaria por tais 
transformações em ritmo tão acelerado, 
não acreditaria. 

Atualmente, o digital é o primeiro meio 
nos EUA em termos de investimentos pu-
blicitários, na frente da TV. Alguns fatores 
foram fundamentais para isso. O primeiro é 
que a internet entrou nas casas norte-ame-
ricanas para se tornar o principal meio de 
consumo. Em segundo lugar, está o fato de 
os features phones começarem a ser troca-
dos, a partir de 2007, pelos smartphones. 

A mensuração, segundo Rothenberg, 
foi o grande desafio para a indústria nes-
ses últimos anos. “Pode ser comparada a 
uma construção política, social ou eco-
nômica. É preciso saber como, quando e 
por que medi-la. A razão predominante 
da publicidade digital é a resposta dire-
ta e as principais formas de compensa-
ção eram o custo por clique ou custo por 
ação”, analisa.

Para 2015, viewability é o grande tema. 
“O formato se solidificará como o ponto 
central da publicidade digital e isso vai 
impulsionar a maior mudança de budget 
que já vimos de TV para o digital”. A solu-
ção para o problema de fraude na publi-
cidade é outra questão que terá destaque 
no próximo ano, com o surgimento de me-
didas mais eficientes, diz ele. 

Um dos trabalhos mais importantes do 
IAB ao longo desse período, porém, foi ir 
além do resultado imediato. Afinal, mar-
cas precisam construir relações de longo 
prazo. “O reconhecimento dessa realida-
de, que veio muito tempo depois, é que 
tínhamos de alterar a ‘moeda’ publicitá-
ria para dar mais valor a produtos e mar-
cas”, completa.

Além desses desafios, novas questões 
urgentes surgem para o IAB dos EUA co-
mo a regulamentação da internet. Há até 
pouco tempo, a entidade preferia não se 

envolver no assunto, que fica sob respon-
sabilidade de órgãos como a Federal Com-
munications Comission (FCC). No entan-
to, a entidade está passando a participar 
mais ativamente do tema, pois uma das 
maiores preocupações para a indústria é 
que se controle a publicidade. “É uma das 
questões mais complicadas que enfrenta-
mos. Somos a favor da neutralidade da re-
de. Parece claro como a sociedade, cultu-
ra e negócios se desenvolveram de forma 
livre via internet”, declara. 

Vídeo e social
Para Rothenberg, vídeo é uma das fer-

ramentas mais empolgantes para o mer-
cado. De filmes feitos por garotos de 14 
anos em qualquer parte de mundo a pro-
duções bem-sucedidas como House of Car-
ds e Orange is the New Black, o vídeo evi-
dencia — mais até do que a mídia social 
— a internet como primeira mídia global. 
“Não conseguíamos distribuir o impresso 
e nem transmissões de TV imediatamen-
te de um país para outro. Os vídeos online 
conseguem esse feito a um custo muito bai-
xo e com boa qualidade, algo nunca visto 
na TV. Mas os anunciantes estão demoran-
do para perceber o poder desse formato.”

Quanto à mídia social, Rothenberg res-
salta que não há nada novo sobre seu con-
ceito ou importância. “A teoria ‘Two-step 
flow of communication’, desenvolvida pe-
los acadêmicos Paul Lazarsfeld e Elihu 
Katz nas décadas de 1940 e 1950, dizia que 
comportamento e hábitos das pessoas mu-
davam por meio de um processo de duas 
partes. O personagem central era o líder 
de opinião, alguém que tivesse influência 
sobre as pessoas. A mídia de massa refor-
çaria a ideia do líder para as pessoas e pro-
moveria essa troca. O que mudou hoje é 
que sabemos como usar essas ferramen-
tas para fazer esse mecanismo funcionar.” 
Ainda assim, para ele, as plataformas so-
ciais são tão ou mais importantes do que a 
invenção do rádio e da TV. “Provavelmen-
te mais, pois atingem mais pessoas e têm 
o poder de criar comunidades globais”. 

Isabella Lessa, da 

Rothenberg: combate à fraude na publicidade terá destaque e medidas mais eficazes no próximo ano
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ta posição. A Rede Bandeirantes, que era 
quarta colocada, fica em sexto, logo atrás 
da Jovem Pan, que sobe da sexta para a 
quinta colocação. Eldorado Brasil 3000 e 
Rádio Estadão permanecem em sétimo e 
oitavo, enquanto 89 FM e Kiss FM, tam-
bém ausentes do rol das dez mais admira-
das na rodada anterior, completam a lista. 

Na mídia impressa, os primeiros luga-
res se repetem tanto entre jornais quan-
to em revistas. No caso dos diários, Cor-
reio Braziliense (quinto) e Zero Hora (sex-
to) invertem posições e Brasil Econômico 
(sétimo) sobe um degrau. Gazeta do Povo 
e A Tarde (oitavo e nono) aparecem entre 
os top 10 e Estado de Minas fecha a lista.

Para completar, entre as revistas, os cin-
co primeiros títulos mantêm as posições, 
com IstoÉ Dinheiro ganhando a sexta co-
locação de Piauí (que cai para nono). Qua-
tro Rodas aparece em sétimo, no lugar de 
Você S.A., que passa para oitavo. A lista se 
completa com Época Negócios, que desce 
um degrau em relação a 2013.

Atributos avaliados pelos 
participantes da pesquisa
Conteúdo – O conteúdo deste 
veículo é interessante, relevante e de 
qualidade para sua audiência

Credibilidade – Acredito no conteúdo 
que recebo deste veículo, ele tem 
credibilidade

Atendimento comercial – A estrutura 
comercial deste veículo oferece bom 
suporte a seus anunciantes

Eficácia – Acredito bastante que este 
veículo gera resultados para seus 
anunciantes

Inovação – É um veículo inovador, de 
onde espero sempre coisas diferentes 
e criativas

Ética – É um veículo de comunicação 
reconhecido por seu padrão ético

Engajamento – É um veículo que 
engaja e mantém forte conexão com a 
sua audiência

Cálculo do IPM
1. O valor do Índice de Prestígio de Marca (IPM) é calculado pela frequência com 

que um determinado veículo é associado a cada atributo, combinada com a im-
portância relativa desse atributo, como na fórmula apresentada abaixo. O cál-
culo leva em consideração somente os questionários em que o veículo foi as-
sociado a pelo menos um atributo. 

IPM =  (Fi x Ai)
                N

IPM = Índice de Prestígio de Marca 
Fi = Frequência de associação do veículo ao atributo i 
Ai = Peso do atributo i 
N = Número de entrevistados que associou o veículo a pelo menos um atributo

2. O IPM resulta, portanto, de uma média ponderada entre quantas vezes um determina-
do veículo é associado a cada um dos atributos e a importância relativa que a amostra de 
entrevistados confere a esses atributos.

3. Por essa razão, há veículos que têm posição mais frágil em um ou outro atributo, mas, por 
serem fortes em atributos mais importantes, acabam tendo IPM mais alto. Assim, tam-
bém há veículos que têm bom desempenho em alguns atributos menos relevantes e aca-
bam obtendo um IPM mais baixo. 

4. Cada entrevistado indicou até três atributos, que julgou mais importantes, para cada um 
dos seis meios. Disso resultou o peso de cada atributo (representado por “Ai” na fórmu-
la) em cada meio. 

5. Como a importância relativa dos atributos varia de meio para meio, considera-se que a 
comparação direta entre os veículos do mesmo meio é mais legítima do que a compara-
ção de IPMs entre veículos de áreas distintas. O IPM reflete, portanto, uma avaliação de 
cada veículo em relação aos demais concorrentes do mesmo meio.

6. Em caso de igualdade no índice (IPM), o critério de desempate é a escolha do veículo 
que obteve o maior percentual de associação em relação ao atributo de mais importan-
te do meio em que ele se insere.

7. A seleção dos veículos que são avaliados na pesquisa é uma decisão soberana dos edito-
res de Meio & Mensagem, com base nos indicadores de audiência, circulação, análise de 
mercado e avaliação dos resultados de edições anteriores do estudo. 

Metodologia

Amostra – Desenvolvido e planejado 
pelo Grupo Troiano de Branding, o 
questionário foi dirigido a um amplo 
segmento de profissionais que atuam 
no mercado publicitário, assinantes 
do Meio & Mensagem e integrantes 
de um mailing especial formado por 
profissionais de agências e anunciantes

Qualificação da amostra – A amostra 
de profissionais com a qual se 
trabalhou registra uma concentração 
naturalmente maior nos grandes 
mercados do País, São Paulo em 
particular. Por essa razão, alguns 
resultados refletem o maior peso 
relativo dessas áreas na percepção 
dos veículos.

Coleta – Pesquisa realizada via internet 
entre os dias 1o e 30 de setembro 
de 2014. Foram obtidos 1.055 
questionários respondidos e válidos. 
Cada entrevistado respondeu sobre 
três dos seis meios de comunicação, 
de forma rodiziada e aleatória. Os 
serviços de campo foram conduzidos 
pela Qualibest.

Profundidade estatística – Como em 
anos anteriores, foram eliminados 
da análise final os veículos que não 
foram associados a qualquer um 
dos atributos por pelo menos 10% 
dos respondentes dentro de seus 
respectivos meios.
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A gerente de 
atendimento 
da Centro 
Comunicação 
(de Porto 
Alegre/RS), 
Bárbara de 
Leão Pufal, 

foi a ganhadora do relógio Cartier 
sorteado entre os participantes que 
responderam ao questionário da 
pesquisa Veículos Mais Admirados

DIGITAL

O desafio da 
mensuração
CEO do IAB/ EUA, Randall Rothenberg aponta o 
viewability como grande tema da publicidade em 2015

CCEO do Interactive Advertising Bureau  
(IAB) dos Estados Unidos há oito anos, 

Randall Rothenberg vivenciou enormes 
mudanças no mercado na última déca-
da. Tantas que afirma que, se alguém ti-
vesse lhe contado à época que não só a 
indústria, mas o mundo, passaria por tais 
transformações em ritmo tão acelerado, 
não acreditaria. 

Atualmente, o digital é o primeiro meio 
nos EUA em termos de investimentos pu-
blicitários, na frente da TV. Alguns fatores 
foram fundamentais para isso. O primeiro é 
que a internet entrou nas casas norte-ame-
ricanas para se tornar o principal meio de 
consumo. Em segundo lugar, está o fato de 
os features phones começarem a ser troca-
dos, a partir de 2007, pelos smartphones. 

A mensuração, segundo Rothenberg, 
foi o grande desafio para a indústria nes-
ses últimos anos. “Pode ser comparada a 
uma construção política, social ou eco-
nômica. É preciso saber como, quando e 
por que medi-la. A razão predominante 
da publicidade digital é a resposta dire-
ta e as principais formas de compensa-
ção eram o custo por clique ou custo por 
ação”, analisa.

Para 2015, viewability é o grande tema. 
“O formato se solidificará como o ponto 
central da publicidade digital e isso vai 
impulsionar a maior mudança de budget 
que já vimos de TV para o digital”. A solu-
ção para o problema de fraude na publi-
cidade é outra questão que terá destaque 
no próximo ano, com o surgimento de me-
didas mais eficientes, diz ele. 

Um dos trabalhos mais importantes do 
IAB ao longo desse período, porém, foi ir 
além do resultado imediato. Afinal, mar-
cas precisam construir relações de longo 
prazo. “O reconhecimento dessa realida-
de, que veio muito tempo depois, é que 
tínhamos de alterar a ‘moeda’ publicitá-
ria para dar mais valor a produtos e mar-
cas”, completa.

Além desses desafios, novas questões 
urgentes surgem para o IAB dos EUA co-
mo a regulamentação da internet. Há até 
pouco tempo, a entidade preferia não se 

envolver no assunto, que fica sob respon-
sabilidade de órgãos como a Federal Com-
munications Comission (FCC). No entan-
to, a entidade está passando a participar 
mais ativamente do tema, pois uma das 
maiores preocupações para a indústria é 
que se controle a publicidade. “É uma das 
questões mais complicadas que enfrenta-
mos. Somos a favor da neutralidade da re-
de. Parece claro como a sociedade, cultu-
ra e negócios se desenvolveram de forma 
livre via internet”, declara. 

Vídeo e social
Para Rothenberg, vídeo é uma das fer-

ramentas mais empolgantes para o mer-
cado. De filmes feitos por garotos de 14 
anos em qualquer parte de mundo a pro-
duções bem-sucedidas como House of Car-
ds e Orange is the New Black, o vídeo evi-
dencia — mais até do que a mídia social 
— a internet como primeira mídia global. 
“Não conseguíamos distribuir o impresso 
e nem transmissões de TV imediatamen-
te de um país para outro. Os vídeos online 
conseguem esse feito a um custo muito bai-
xo e com boa qualidade, algo nunca visto 
na TV. Mas os anunciantes estão demoran-
do para perceber o poder desse formato.”

Quanto à mídia social, Rothenberg res-
salta que não há nada novo sobre seu con-
ceito ou importância. “A teoria ‘Two-step 
flow of communication’, desenvolvida pe-
los acadêmicos Paul Lazarsfeld e Elihu 
Katz nas décadas de 1940 e 1950, dizia que 
comportamento e hábitos das pessoas mu-
davam por meio de um processo de duas 
partes. O personagem central era o líder 
de opinião, alguém que tivesse influência 
sobre as pessoas. A mídia de massa refor-
çaria a ideia do líder para as pessoas e pro-
moveria essa troca. O que mudou hoje é 
que sabemos como usar essas ferramen-
tas para fazer esse mecanismo funcionar.” 
Ainda assim, para ele, as plataformas so-
ciais são tão ou mais importantes do que a 
invenção do rádio e da TV. “Provavelmen-
te mais, pois atingem mais pessoas e têm 
o poder de criar comunidades globais”. 

Isabella Lessa, da 

Rothenberg: combate à fraude na publicidade terá destaque e medidas mais eficazes no próximo ano
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3 0 8   Anuário de MídiA - pesquisAs

meio & mensagem

Fonte: Ibope Media - Monitor Evolution

Distribuição Dos investimentos Dos 15 maiores anunciantes por meio em 2014 com Desconto (em r$ 000)

15 maiores anunciantes nos meios em 2014 com Desconto (em r$ 000)

 Posição  AnunciAnte  Cinema 
 R$ e % 

 inteRnet   
R$ e % 

 JoRnal   
R$ e % 

 mobiliáRio 
uRbano  R$ e % 

 outdooR   
R$ e % 

 Rádio   
R$ e % 

 Revista   
R$ e % 

 tv abeRta   
R$ e % 

 tv Paga   
R$ e %  total  

1 ViA VAReJO  32 0 0  227.059 16  32 0  13 0  30.185 2 15.369 1 1.097.679 79  12.585 1  1.382.954 

2 GenOMMA 0 0 0 0 0 0 0 1.311.082 100 0  1.311.082 

3 uniLeVeR 3.966 0  51.090 4  1.799 0  400 0  314 0  995 0 22.961 2 1.065.663 86  97.665 8  1.244.852 

4 cAiXA 0  3.564 0  14.732 2  381 0  166 0  7.756 1 11.475 1  705.300 90  38.051 5  781.425 

5 HYPeRMARcAS 0  196 0  458 0  322 0 0  98.484 17 28.879 5  457.048 78  439 0  585.826 

6 AMBeV 2.629 0  23.645 4  4.692 1  507 0  585 0  1.088 0  5.514 1  457.721 86  33.332 6  529.713 

7 PetROBRAS  137 0  14.138 3  7.578 2  146 0  34 0  6.257 1 11.865 3  390.135 84  33.309 7  463.598 

8 RecKitt 
BencKiSeR

0  10.742 3  55 0  65 0 0  1.464 0  2.541 1  312.884 80  61.493 16  389.244 

9 BAncO DO 
BRASiL

 791 0  19.158 5  9.304 2  641 0  17 0  9.584 3 23.009 6  296.275 78  19.613 5  378.391 

10 teLeFOnicA 3.471 1  33.028 9  12.371 3  874 0  1.264 0  4.967 1 24.477 7  264.609 70  31.058 8  376.119 

11 cLARO  8 0  7.388 2  9.912 3  71 0  413 0  12.434 4  5.129 1  269.666 78  39.860 12  344.882 

12 PROcteR & 
GAMBLe

 532 0  8.087 2  1.692 0  10 0  2 0  873 0  5.804 2  282.310 83  40.607 12  339.916 

13 GeneRAL 
MOtORS

 11 0  27.574 8  16.277 5  50 0  6 0  4.059 1  5.190 2  254.980 76  26.865 8  335.013 

14 VOLKSWAGen  565 0  10.111 3  15.577 5  188 0  131 0  8.104 2 15.925 5  248.512 77  25.596 8  324.709 

15 itAÚ 2.873 1  4.258 1  16.078 5  130 0  160 0  12.662 4 17.937 6  240.191 74  29.606 9  323.896 

total dos 15 maiores 
(investimento e %)

115.014 0 212.979 2 337.585 4 3.817 0 3.104 0 198.913 2 196.076 2 7.654.054 84 490.080 5 9.111.621

total demais 
anunciantes 

(investimento e %)
103.230 0 589.911 2 2.871.304 12 81.579 0 120.902 1 1.099.892 5 1.428.974 6 16.104.421 68 1.658.326 7 24.058.538

total geral 
(investimento e 
share do meio)

118.244 0 802.890 2 3.208.888 10 85.396 0 124.006 0 1.298.805 4 1.625.050 5 23.758.475 72 2.148.406 7 33.170.160

TV ABERTA
AnunciAnte Investimento

GenOMMA  1.311.082 

ViA VAReJO  1.097.679 

uniLeVeR  1.065.663 

cAiXA  705.300 

AMBeV  457.721 

HYPeRMARcAS  457.048 

PetROBRAS  390.135 

RecKitt BencKiSeR  312.884 

ceRVeJARiA 
PetRÓPOLiS

 301.212 

BAncO DO BRASiL  296.275 

neStLÉ  289.544 

Oi  284.842 

PROcteR & GAMBLe  282.310 

cLARO  269.666 

teLeFOnicA  264.609 

OUTDOOR
AnunciAnte Investimento

BRASiL KiRin  1.679 

O BOticÁRiO  1.509 

AnHAnGueRA 
eDucAciOnAL

 1.488 

cOnStRutORA MRV 
enGenHARiA

 1.314 

eStÁciO  1.301 

teLeFOnicA  1.264 

FAcuLDADe Ateneu  1.004 

net  981 

SOnAe SieRRA  956 

SeR eDucAciOnAL  937 

uniP  803 

uniASSeLVi  783 

iBMec  781 

ceRVeJARiA 
PetRÓPOLiS

 745 

MOnDeLeZ  744 

RÁDIO
AnunciAnte Investimento

HYPeRMARcAS  98.484 

ViA VAReJO  30.185 

net  16.401 

SuPeRMeRcADO 
GuAnABARA

 14.008 

MunDiAL  12.872 

itAÚ  12.662 

cLARO  12.434 

BRADeScO  12.105 

FiAt  10.783 

BAncO DO BRASiL  9.584 

FORD  9.071 

AnHAnGueRA 
eDucAciOnAL

 8.505 

cVc  8.465 

VOLKSWAGen  8.104 

PORtO SeGuRO  7.992 

TV POR ASSINATURA
AnunciAnte Investimento

uniLeVeR  97.665 

MAtteL  74.603 

RecKitt BencKiSeR  61.493 

FiAt  47.971 

PeuGeOt citROËn  43.314 

PROcteR & GAMBLe  40.607 

O BOticÁRiO  40.514 

cLARO  39.860 

cAiXA  38.051 

HASBRO  35.697 

MitSuBiSHi  35.021 

OPen enGLiSH ViRtuAL  34.034 

AMBeV  33.332 

PetROBRAS  33.309 

teLeFOnicA  31.058 
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Fonte: Ibope Media - Monitor Evolution

os cinco maiores anunciantes nos principais setores em 2014 / com Desconto (em r$ 000)

15 maiores anunciantes nos meios em 2014 com Desconto (em r$ 000)

REVISTA
AnunciAnte R$

O BOticÁRiO  32.953 

HYPeRMARcAS  28.879 

teLeFOnicA  24.477 

BAncO DO BRASiL  23.009 

uniLeVeR  22.961 

DuDALinA  20.302 

FiAt  18.941 

itAÚ  17.937 

BRADeScO  17.429 

JBS  17.143 

MitSuBiSHi  16.341 

HYunDAi cAOA  16.011 

VOLKSWAGen  15.925 

ViA VAReJO  15.369 

nAtuRA  14.686 

JORNAL
AnunciAnte R$

ViA VAReJO  227.059 

HYunDAi cAOA  75.842 

SuPeRMeRcADO 
GuAnABARA

 69.838 

GRuPO PÃO De AÇÚcAR  64.956 

cVc  57.279 

cARReFOuR  41.249 

cAOA  35.822 

KALunGA  32.728 

enGenHARiA eZ tec  25.921 

eVen cOnStRutORA  24.281 

RicARDO eLetRO  20.053 

JBS  18.707 

tecniSA  18.355 

KiA MOtORS  16.780 

GeneRAL MOtORS  16.277 

CINEMA
AnunciAnte R$

cOcA-cOLA  19.908 

niKe  10.151 

PePSicO  6.260 

BRADeScO  5.860 

DOWntOWn FiLMeS  3.972 

uniLeVeR  3.966 

teLeFOnicA  3.471 

PeRFetti  3.344 

SeBRAe  3.283 

PARiS FiLMeS  3.198 

ceL LeP  3.156 

cALtABiAnO VeÍcuLOS  2.940 

itAÚ  2.873 

AMBeV  2.629 

SKY  2.134 

INTERNET
AnunciAnte R$

uniLeVeR  51.090 

net  46.998 

MicROSOFt  33.216 

teLeFOnicA  33.028 

FiAt  29.849 

GeneRAL MOtORS  27.574 

BRADeScO  27.055 

FORD  25.328 

tAM LinHAS AÉReAS  24.521 

AMBeV  23.645 

cOLGAte PALMOLiVe  19.873 

BAncO DO BRASiL  19.158 

HYunDAi cAOA  17.437 

SKY  15.984 

PeuGeOt citROËn  15.156 

MOBILIÁRIO URBANO
AnunciAnte R$

SuPeRMeRcADO 
GuAnABARA

 7.958 

McDOnALD'S  2.656 

eStÁciO  1.656 

net  1.467 

cOcA-cOLA  1.412 

ViSA  1.269 

Oi  1.160 

APPLe  1.156 

O BOticÁRiO  1.139 

PARiS FiLMeS  1.124 

cuLtuRA inGLeSA  1.052 

AMiL  1.017 

tiM  996 

PePSicO  961 

ceRVeJARiA 
PetRÓPOLiS

 916 

COMÉRCIO VAREJO

AnunciAnte  cinemA  
R$ e % 

 inteRnet   
R$ e % 

 JoRnAl   
R$ e % 

 mobiliáRio 
uRbAno  R$ e % 

 outdooR   
R$ e % 

 Rádio   
R$ e % 

 RevistA   
R$ e % 

 tv AbeRtA   
R$ e % 

 tv pAgA   
R$ e %  totAl  

via vaReJo  32  0  -    -    226.956  16  32  0  13  0  30.185  2  15.369  1  1.097.679  79  12.585  1  1.382.852 

gRuPo Pao de aCuCaR  -    -    -    -    64.054  25  -    -    290  0  6.468  3  2.743  1  162.043  63  22.235  9  257.833 

RiCaRdo eletRo  -    -    -    -    20.053  12  -    -    46  0  4.625  3  78  0  141.102  85  897  1  166.801 

suPeRmeRCado 
guanabaRa  -    -    -    -    69.838  56  7.958  6  27  0  14.008  11  229  0  33.753  27  -    -    125.813 

magaZine luiZa  -    -    -    -    1.259  1  32  0  25  0  1.712  1  276  0  118.155  97  -    -    121.459 

HIGIENE PESSOAL E BELEZA

AnunciAnte  cinemA  
R$ e % 

 inteRnet   
R$ e % 

 JoRnAl   
R$ e % 

 mobiliáRio 
uRbAno  R$ e % 

 outdooR   
R$ e % 

 Rádio   
R$ e % 

 RevistA   
R$ e % 

 tv AbeRtA   
R$ e % 

 tv pAgA   
R$ e %  totAl  

genomma  -    -    -    -    -    -    -    -    -    -    -    -    -    -    983.389  100  -    -    983.389 

unileveR bRasil  1.469  0  42.771  5  1.035  0  240  0  159  0  0  0  15.380  2  689.608  85  58.936  7  809.598 

PRoCteR e gamble  532  0  7.034  2  1.622  1  -    -    -    -    766  0  5.576  2  244.105  85  26.778  9  286.414 

o botiCaRio  232  0  6.094  3  2.547  1  1.139  1  1.501  1  3.193  1  32.928  15  131.698  60  40.514  18  219.846 

l oReal  -    -    712  0  28  0  388  0  -    -    -    -    4.703  2  198.602  94  6.620  3  211.052 

SERVIÇOS AO CONSUMIDOR

AnunciAnte  cinemA  
R$ e % 

 inteRnet   
R$ e % 

 JoRnAl   
R$ e % 

 mobiliáRio 
uRbAno  R$ e % 

 outdooR   
R$ e % 

 Rádio   
R$ e % 

 RevistA   
R$ e % 

 tv AbeRtA   
R$ e % 

 tv pAgA   
R$ e %  totAl  

bom negoCio Com  -    -    -    -    -    -    267  0  451  0  536  0  -    -    182.280  87  25.249  12  208.783 

CoRReios (gFC)  533  0  8.323  5  5.042  3  707  0  -    -    4.471  3  5.910  3  136.378  78  14.277  8  175.641 

olX atividades  
de inteRnet  1.017  1  -    -    605  0  40  0  -    -    6.874  5  121  0  120.376  85  12.434  9  141.467 

mC donald s  -    -    816  1  122  0  2.656  3  139  0  658  1  4.111  4  67.708  65  27.806  27  104.016 

uniP  -    -    5.165  7  7.078  10  56  0  803  1  3.557  5  214  0  53.971  76  -    -    70.844 
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meio & mensagem

Fonte: Ibope Media - Monitor Evolution

os cinco maiores anunciantes nos principais setores em 2014 / com Desconto (em r$ 000)

maiores setores econômicos anunciantes  
em 2014 com Desconto (em 000)

Fonte: Ibope Media/ Monitor Evolution - dezembro/14
# Não estava entre os 15 maiores de 2013.
Fonte: Ibope Media/ Monitor Evolution

ranking Dos 15 maiores anunciantes De governo  
em 2014 com Desconto (em r$ 000)

MERCADO FINANCEIRO E SEGUROS

AnunciAnte  cinemA  
R$ e % 

 inteRnet   
R$ e % 

 JoRnAl   
R$ e % 

 mobiliáRio 
uRbAno  R$ e % 

 outdooR   
R$ e % 

 Rádio   
R$ e % 

 RevistA   
R$ e % 

 tv AbeRtA   
R$ e % 

 tv pAgA   
R$ e %  totAl  

CaiXa (gFC)  -    -    3.339  0  9.223  1  173  0  2  0  1.331  0  10.941  2  613.177  91  37.596  6  675.783 

bCo do bRasil (gFC)  791  0  19.158  5  9.301  2  641  0  17  0  9.584  3  23.009  6  296.275  78  19.613  5  378.388 

itau  2.873  1  4.258  1  15.932  5  130  0  160  0  12.662  4  17.853  6  240.191  74  29.557  9  323.617 

bRadesCo  5.860  2  27.055  10  4.076  2  28  0  12  0  12.105  5  17.429  7  184.525  70  14.378  5  265.467 

santandeR  105  0  240  0  3.715  4  211  0  7  0  6.192  7  5.409  6  66.649  72  9.556  10  92.083 

VEÍCULOS PEÇAS E ACESSÓRIOS

AnunciAnte  cinemA  
R$ e % 

 inteRnet   
R$ e % 

 JoRnAl   
R$ e % 

 mobiliáRio 
uRbAno  R$ e % 

 outdooR   
R$ e % 

 Rádio   
R$ e % 

 RevistA   
R$ e % 

 tv AbeRtA   
R$ e % 

 tv pAgA   
R$ e %  totAl  

geneRal motoRs  11  0  27.574  8  16.267  5  50  0  6  0  4.056  1  4.926  1  254.980  76  26.865  8  334.736 

volKsWagen  565  0  10.111  3  15.575  5  188  0  131  0  8.104  2  15.925  5  248.502  77  25.596  8  324.696 

Fiat  708  0  29.849  9  8.852  3  80  0  -    -    10.782  3  18.941  6  200.337  63  47.971  15  317.522 

Renault do bRasil  168  0  4.264  2  6.932  3  -    -    31  0  1.530  1  6.915  3  189.159  86  9.813  4  218.812 

HYundai Caoa  -    -    17.437  8  68.868  32  -    -    18  0  2.793  1  16.011  7  105.117  49  3.610  2  213.854 

PosIção setoR 2014 2013 Var.%

1 ComÉRCio vaReJo  6.427.577  6.561.701 -2

2 Higiene Pessoal e beleZa  3.805.285  3.462.763 10

3 seRviços ao ConsumidoR  3.116.441  2.536.619 23

4 meRCado FinanCeiRo e seguRos  2.552.476  2.223.166 15

5 veÍCulos, Peças e aCessÓRios  2.348.121  2.511.312 -6

6 seRviços de teleComuniCação  2.010.285  1.788.969 12

7 bebidas  2.001.760  1.913.781 5

8 alimentação  1.990.769  1.512.023 32

9 FaRmaCÊutiCo  1.846.429  1.370.007 35

10 seRviços PÚbliCos e soCiais  1.518.942  1.573.901 -3

11 CultuRa, laZeR, esPoRte e tuRismo  1.390.746  1.530.279 -9

12 meRCado imobiliáRio  859.052  910.961 -6

13 Higiene domÉstiCa  808.174  814.244 -1

14 PetRoleiRo e CombustÍveis  573.192  644.937 -11

15 vestuáRio e tÊXtil  381.662  402.284 -5

16 eletRoeletRÔniCos  282.412  270.294 4

17 bRinQuedos e aCessÓRios  278.440  240.291 16

18 soRteios, loteRias e Casas de Jogos  162.542  139.729 16

19 PRodutos de uso Pessoal  149.688  201.668 -26

20 ConstRução e aCabamento  136.287  143.807 -5

21 multissetoRial  119.816  146.468 -18

22 inFoRmátiCa  108.570  230.196 -53

23 agRoPeCuáRia  76.837  67.597 14

24 Casa e deCoRação  69.827  79.223 -12

25 bens e seRviços industRiais  69.676  72.910 -4

26 mÍdia  64.991  113.110 -43

27 esCRitÓRio e PaPelaRia  19.512  23.728 -18

28 tabaCo  652  1.996 -67

total  33.170.160  31.487.965  5 

2013 2014 anunCiante 2014 2013 Var.%

2 1 ministÉRio da eduCação  164.825  130.480 26

1 2 ministÉRio da saÚde  135.886  167.084 -19

3 3 goveRno FedeRal (seCom)  127.408  108.596 17

5 4 goveRno do estado  
de são Paulo 

 42.709  62.198 -31

13 5 sabesP  42.055  20.234 108

7 6 PReFeituRa muniCiPal  
de são Paulo 

 30.886  38.023 -19

8 7 goveRno do distRito 
FedeRal

 25.300  31.257 -19

10 8 goveRno do estado  
de minas geRais

 23.717  26.287 -10

4 9 dePaRtamento  
naCional de tRÂnsito

 22.852  100.318 -77

# 10 tRibunal suPeRioR  
do tRabalHo

 22.594  # #

# 11 goveRno do estado  
do Rio de JaneiRo

 22.231  # #

# 12 inmetRo  21.922  # #

6 13 ministÉRio da deFesa  21.556  42.641 -49

11 14 ministÉRio do  
tRabalHo e emPRego 

 20.091  22.037 -9

# 15 ministÉRio do 
desenvolvimento agRáRio

 19.466  # #
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TV Aberta

Internet

atributos mais 
importantes  
para o meio tv

eficácia 76,8

atendimento comercial 63

engajamento 49,2

Conteúdo editorial 26,9

Ética 19,4

Credibilidade 17,3

inovação 8,9
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1 Globo 84,2 96,4 87,5 82,5 80,4 67 62,1 56,6 530

2 Record 37,5 47,9 53,3 30,7 20,2 12,5 14 26,1 257

3 sBt 37,0 42,4 45,3 48,6 15,8 16,4 10,3 26,7 311

4 Band 35,2 29,5 37,3 30 42,9 40,5 48,3 38,6 373

5 tV Cultura 19,9 5 1,8 13,1 52,2 68 67,1 19 337

6 esporte Interativo  18,6 10,7 9,4 35,8 23,3 13,2 11,9 67,9 159

7 Record News 16,6 7,1 8,9 14,3 35,7 25 56,3 11,6 112

8 RedetV 14,7 13,1 19,7 11,5 9,8 4,9 4,9 65,6 61

9 tV Gazeta 14,1 11,8 5,9 11,8 5,9 55,9 26,5 14,7 34

10 MixtV 12,8 11,1 9,3 16,7 9,3 9,3 3,7 68,5 54

atributos mais 
importantes para  
o meio internet

inovação 91,2

engajamento 60,0

eficácia 52,7

Conteúdo editorial 30,6

atendimento comercial 16,0

Credibilidade 7,3

Ética 3,8
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1 Google 57,2 70,9 44,2 69,8 36,2 52,5 19 21,9 453
2 Facebook 57,2 65,1 76,8 60,5 20 33,9 4,6 7,3 410
3 Youtube 50,3 63,9 53,8 51,7 31,4 21,9 7,4 5,5 379
4 Instagram 42,6 61,7 66,2 16,6 16,9 6,2 3,8 4,5 290
5 twitter 42,5 52,5 66,4 29 16,1 16,1 6 6,5 217
6 UoL 37,6 26,1 27,4 53,2 55,1 52,1 48,4 39,1 376
7 Netflix 35,1 54,6 31,9 10,5 49,6 8,8 6,7 4,6 238
8 Globo.com 34,1 19,4 30,5 48,1 46,8 56,8 41,1 41,3 387
9 Click Jogos 33,9 40,5 37,8 37,8 21,6 13,5 5,4 - 37

10 M de Mulher 29,8 28,2 35,9 25,6 34,6 26,9 24,4 12,8 78
11 G1 27 14,9 21,8 30,9 51 37,8 60,2 43,8 349
12 MsN 26,9 36,5 22,4 23,5 14,1 31,8 14,1 23,5 85
13 LinkedIn 26,7 19,8 44,1 22,5 30,6 8,6 25,7 20,7 222
14 R7 25,7 20,5 22,7 31,1 30,3 37,1 34,8 18,9 132
15 terra 25,5 20,1 14,4 34,5 33,5 48,6 35,3 21,9 278
16 Yahoo 25,4 40,3 9,7 25 16,7 27,8 8,3 13,9 72
17 Veja.com 24,1 10 18,3 29,8 46,6 41,6 57,8 55,5 339
18 Lancenet 23,8 20,4 36,7 13,3 37,8 6,1 22,4 8,2 98
19 Globoesporte.com 21,1 12,8 24 20,1 41,3 19,6 29,6 14,5 179
20 Folha.com 20,6 8,7 16,2 20,6 44 27 69,2 66,8 389
21 esPN 19,8 16 20,7 14,8 32,5 20,7 34,9 30,2 169
22 Minha Vida 19,7 16,1 25,8 3,2 41,9 29 25,8 9,7 31
23 iG 18,7 20,8 13 19,5 11,7 41,6 15,6 14,3 77
24 exame.com 18,7 6,9 11,8 21,4 43,7 23,1 67 61 364
25 Click RBs 18,6 14 16 20 18 38 40 30 50
26 estadão.com 17,3 6 12,6 17,1 38,3 24,9 66,6 72,3 350
27 Brasil Post 15,4 12,7 16,4 5,5 34,5 3,6 45,5 38,2 55
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Jornal

Rádio

Base: 1039

atributos mais 
importantes para  
o meio jornal

Credibilidade 73,5

Ética 66,8

Conteúdo editorial 45,6

atendimento comercial 27,6

eficácia 20,3

engajamento 18,6

inovação 4,2
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1 o estado de s. Paulo 67,3 75,2 78,6 65,8 54 54 43,3 23,9 448

2 Folha de s.Paulo 64,3 70,4 67,9 65,8 53,3 61,5 50,3 34,5 473

3 Valor econômico 54 70 56 63,6 29,7 27,4 33,4 16,4 434

4 o Globo 46,3 46,5 43,3 50,6 54,4 45,9 39,2 22,1 344

5 Correio Braziliense 30 29,7 41,8 26,4 23,1 25,3 18,7 7,7 91

6 Zero Hora 30 27,2 29,7 28,5 38 32,9 34,2 16,5 158

7 Brasil econômico 28,4 35,4 40 21,5 18,5 10,8 12,3 15,4 65

8 Gazeta do Povo 25,9 25,5 21,3 23,4 42,6 31,9 19,1 21,3 47

9 A tarde 22,1 19,4 19,4 29 25,8 16,1 25,8 25,8 31

10 estado de Minas 22 13 24,7 22,1 35,1 27,3 24,7 13 77

11 Metro 21,1 10,6 6,1 27,5 38,9 46,8 32,8 82,3 378

12 Lance 20,8 15,4 7,3 28,6 20,5 25,1 58,3 60,2 259

atributos mais 
importantes para  
o meio ráDio

engajamento 56,6

eficácia 41,3

Conteúdo editorial 35,4

Credibilidade 34,8

Ética 28,7

atendimento comercial 25,9

inovação 13

Po
si

çã
o

Ve
íc

ul
o

iP
M

 2
01

4

AtRiButOS MAiS ASSOciADOS  
AO VeÍcuLO (eM %)

Ba
se

en
ga

ja
m

en
to

efi
cá

ci
a

co
nt

eú
do

 e
di

to
ria

l

cr
ed

ib
ili

da
de

Ét
ic

a

At
en

di
m

en
to

 
co

m
er

ci
al

in
ov

aç
ão

1 Rede CBN 52,5 35,8 46,6 64,7 79,7 74 38,6 18,5 453

2 Rádio Gaúcha (Rs) 45,8 42,4 59,1 47 43,9 43,9 48,5 18,2 66

3 Rede Band News 44,5 31,9 37,2 55,8 68,1 52,5 37,2 24,4 360

4 Itatiaia (MG) 43 43,4 56,6 54,7 39,6 28,3 41,5 11,3 53

5 Rede Jovem Pan 41 48,8 58,4 32,5 23,1 20,9 47,4 55,1 363

6 Rede Bandeirantes 36,5 25 31,1 36,7 49,4 51,7 48,3 11,7 180

7 eldorado Brasil 3000 (sp) 34,5 30,9 29,5 41 41,7 48,9 21,6 22,3 139

8 estadão (sp) 31,6 19,1 19,9 36 53,4 58,9 22 11,4 236

9 89 FM (sp) 30,4 51,5 31,5 24,5 10 6,5 25,5 68,5 200

10 Kiss FM (sp) 30 48 25 40 12 8 19,5 57 200

11 sulamérica trânsito (sp) 28,3 29 21,6 45,5 37,5 16,5 14,8 28,4 176

12 Rádio Globo Brasil 28 17,5 31,6 19,3 28,3 41,5 49,5 12,3 212

13 Rede Mix 27,4 44,8 32,8 14,8 5,5 8,7 32,8 57,4 183

14 Rede Antena 1 27,4 33,5 28,7 34,7 18,6 22,2 24,6 17,4 167

15 Alpha FM (sP) 27,4 26,4 27,3 35,5 20,9 20 36,4 26,4 110

16 tupi (RJ) 25,9 43,9 36,6 17,1 14,6 7,3 33,9 7,3 41

17 Rede transamérica 24,1 34,4 32,8 10,9 9,4 6,3 74,4 46,9 192

18 Nova Brasil 23,5 24,5 29,4 28,4 15,7 14,7 26,5 21,6 102

19 Rádio Disney 21,8 33,9 17,8 15,3 5,1 13,6 21,2 64,4 118

20 Nativa (sp e Rj) 21,7 41,8 31,6 7,6 8,9 6,3 13,9 24,1 79
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1 Rede CBN 52,5 35,8 46,6 64,7 79,7 74 38,6 18,5 453

2 Rádio Gaúcha (Rs) 45,8 42,4 59,1 47 43,9 43,9 48,5 18,2 66

3 Rede Band News 44,5 31,9 37,2 55,8 68,1 52,5 37,2 24,4 360

4 Itatiaia (MG) 43 43,4 56,6 54,7 39,6 28,3 41,5 11,3 53

5 Rede Jovem Pan 41 48,8 58,4 32,5 23,1 20,9 47,4 55,1 363

6 Rede Bandeirantes 36,5 25 31,1 36,7 49,4 51,7 48,3 11,7 180

7 eldorado Brasil 3000 (sp) 34,5 30,9 29,5 41 41,7 48,9 21,6 22,3 139

8 estadão (sp) 31,6 19,1 19,9 36 53,4 58,9 22 11,4 236

9 89 FM (sp) 30,4 51,5 31,5 24,5 10 6,5 25,5 68,5 200

10 Kiss FM (sp) 30 48 25 40 12 8 19,5 57 200

11 sulamérica trânsito (sp) 28,3 29 21,6 45,5 37,5 16,5 14,8 28,4 176

12 Rádio Globo Brasil 28 17,5 31,6 19,3 28,3 41,5 49,5 12,3 212

13 Rede Mix 27,4 44,8 32,8 14,8 5,5 8,7 32,8 57,4 183

14 Rede Antena 1 27,4 33,5 28,7 34,7 18,6 22,2 24,6 17,4 167

15 Alpha FM (sP) 27,4 26,4 27,3 35,5 20,9 20 36,4 26,4 110

16 tupi (RJ) 25,9 43,9 36,6 17,1 14,6 7,3 33,9 7,3 41

17 Rede transamérica 24,1 34,4 32,8 10,9 9,4 6,3 74,4 46,9 192

18 Nova Brasil 23,5 24,5 29,4 28,4 15,7 14,7 26,5 21,6 102

19 Rádio Disney 21,8 33,9 17,8 15,3 5,1 13,6 21,2 64,4 118

20 Nativa (sp e Rj) 21,7 41,8 31,6 7,6 8,9 6,3 13,9 24,1 79

Revista
atributos mais 
importantes para  
o meio revista

Credibilidade 54,9

Conteúdo editorial 51,6

atendimento comercial 41,4

Ética 38,5

eficácia 25,6

engajamento 21,2

inovação 12,8
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1 Veja 59,1 64 56,2 73,8 79,2 15,4 50,8 43,2 461

2 exame 53,3 63,4 69,5 40,1 44,3 10,3 64,3 28,9 456

3 Época 40,1 41,5 44,9 42,4 36,2 7,7 52,3 21,7 323

4 IstoÉ 36,2 34,4 48,2 33,2 36 6,5 42,5 21,9 247

5 Carta Capital 34,6 43 50,2 10,3 11,2 6,7 57,8 23,8 223

6 IstoÉ Dinheiro 31,8 46,8 43,1 17 20,2 5,9 39,4 10,6 188

7 Quatro Rodas 31,7 41,1 34,3 25,7 47,5 8,6 16,1 37,5 280

8 Você s.A. 31,3 42,1 42,6 17,7 19,1 22 34,4 17,2 209

9 Piauí 31 37,9 46,1 6,5 3,9 47,8 40,1 29,3 232

10 Época Negócios 30,7 34,6 45,9 21 17,1 12,7 40,5 10,7 205

11 superinteressante 28,9 43,2 39,6 12,9 9,9 50,8 18,2 26,4 303

12 Info 27,3 39,9 34,8 11,2 16,3 34,3 24,2 23 178

13 Vogue 26,1 36,3 15,2 24,6 40,9 32,7 12,3 35,7 171

14 Claudia 24,4 21,8 17,2 36,2 40,2 12,1 10,3 40,2 174

15 Caras 24 14,2 3,9 47,5 61,7 23,8 6,7 39,7 282

16 trip 23,4 27,8 16,8 18,6 13,1 78 12,4 38,8 291

17 Playboy 21 15,6 8 29,5 34,8 39,7 7,1 47,8 224

18 Galileu 20,9 24 33,9 8,3 4,1 45,5 17,4 15,7 121

19 Auto esporte 20,6 29,1 20,3 15,2 25,3 19 10,1 25,3 79

20 Casa Claudia 20,6 27,6 17,2 22,4 37,3 14,9 6,7 17,9 134

21 Vip 20,6 28,6 11 23,4 21,4 52,6 6,5 26 154

22 Marie Claire 20 15,5 14,6 32 28,2 15,5 13,6 26,2 103

23 GQ 20 24,6 10,7 18 23 63,9 13,1 19,7 122

24 Rolling stone 19,3 24,2 17,5 10,3 10,3 68,3 6 34,9 252

25 Arquitetura & Construção 18,4 19,3 16,5 20,2 20,2 20,2 12,8 24,8 109

26 Quem 18,3 11,3 6,6 40,6 26,4 24,5 6,6 29,2 106

27 elle 18,2 20,9 9,3 19,8 24,4 37,2 9,3 29,1 86

28 Nova 17,5 13 9 28 30 22 7 31 100

29 Capricho 16,3 14,1 1,3 16,8 31,5 32,9 2 57 149

30 Contigo 16 7,7 0,9 36,8 31,6 17,1 1,7 41 117
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TV por Assinatura
atributos mais 
importantes para  
o meio tv por 
assinatura

Conteúdo editorial 60,6

inovação 53,4

eficácia 35,4

atendimento comercial 34,7

engajamento 33,8

Credibilidade 26,5

Ética 13,2
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1 GNt 49,8 61 47,5 52,7 48,6 49,4 38,5 27,6 387

2 Globo News 46,1 58,8 14,8 46,7 48,1 31 79 80,5 420

3 sportV 43,0 49,5 20,2 61,9 47,2 48,7 39,6 36,3 386

4 Multishow 38,7 35,1 60,7 36,9 40,2 39,6 15,6 10,5 333

5 esPN 38,1 41,9 29,9 36 32,1 44,5 46,4 41,2 308

6 HBo 33,7 43,2 40,2 28,6 28,2 34,2 17,9 22,2 234

7 Discovery Channel 32,2 46,5 29 16,5 22,1 21,1 52,8 35,3 303

8 Fox 30,8 25,4 37,3 34,2 45,6 28 15,5 19,7 193

9 telecine 30,6 43,7 19,5 47,2 27,7 30,7 11,3 16,9 231

10 Discovery Kids 30,5 29,8 24,6 44,5 19,4 58,1 13,1 14,1 191

11 sony 30,5 23,5 46,9 27,7 41,3 28,2 14,1 14,6 213

12 the History Channel 28,6 50,7 23 10,3 6,6 20,7 52,1 30 213

13 National Geographic 28,2 45,7 22,1 8,3 8,3 14,2 64 41,2 289

14 Band News 28 27,8 6,5 28,9 30,3 14,4 66,8 63,2 277

15 Discovery Home & Health 26,9 36,3 29,3 17,2 12,1 25,5 38,2 19,7 157

16 Warner 26,4 23,4 29,7 33,8 31,7 33,8 7,6 11,7 145

17 Cartoon Network 26 15,3 30,6 38,9 26,4 47,9 6,3 4,9 144

18 Disney Channel 25,6 19,8 26 32,3 27,1 44,8 6,8 17,7 192

19 Fox sport 25,3 20,5 32,6 24,2 24,2 26,5 28 15,2 132

20 Fox Life 23,6 30,9 41,8 12,7 9,1 18,2 16,4 12,7 55

21 Viva 23,5 21,8 14,5 37,1 36,3 33,9 3,2 12,1 124

22 Gloob 23,2 15,8 34,7 27,4 20 38,9 3,2 7,4 95

23 space 23,2 13,9 66,7 8,3 8,3 16,7 13,9 5,6 36

24 tNt 22,6 19,5 23,3 32,3 27,8 24,1 11,3 12,8 133

25 Universal 21,5 19 19 29,8 23,1 28,9 13,2 14,9 121

26 Nickelodeon 21,3 12,2 28 23,2 19,5 43,9 6,1 8,5 82

27 Band sport 21 15,3 7,3 26,3 32,8 27 25,5 32,1 137

28 AXN 20,4 15,7 31,4 17,1 20 24,3 12,9 11,4 70

29 Megapix 20,2 17,9 32,1 23,2 21,4 16,1 8,9 5,4 56


