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RESUMO

Neste presente trabalho analisa-se a historia da audiéncia desde suas origens, passando por
todos os principais periodos, destacando os seus métodos e conceitos de aplicagcdo a fim de
construir um entendimento maior de sua eficacia nos meios de comunicagdo. Passaremos a
elenca-se as empresas de pesquisas de audiéncia no Brasil e seus principais instrumentos de
analise, evidenciando as técnicas atuantes no Radio, televisdo ¢ Web, buscando uma maior
assimilacdo desse universo, pautando as principais caracteristicas e seus efeitos e impactos
comerciais. Paralelamente as andlises da audiéncia iremos destacar fatores que levam ao
crescimento comercial e maior desempenho estratégico na grade de programacdo de
emissoras televisivas, em seguida destacaremos segmentos prioritarios que contribuem na
concretizacdo do lucro para as empresas midiaticas como a publicidade, propaganda e o
marketing. O trabalho em suma ira se basear nas pesquisas bibliograficas, exploratoria e
descritiva no intuito de promover um melhor entendimento do lucro e geracao de receitas para
o mercado midiatico, especialmente para as empresas de radio, televisdo e web.

Palavras-Chave: Historia, Audiéncia, Mercado, Lucro.



ABSTRACT

In this paper we analyze the history of the audience from its beginnings, going through all the
main periods, highlighting its methods and concepts of application in order to build a greater
understanding of its effectiveness in the media. We will focus on audience research
companies in Brazil and their main analytical tools, highlighting the techniques in radio,
television and web, seeking a greater assimilation of this universe, guiding the main
characteristics and their effects and commercial impacts. In parallel with the audience
analysis, we will highlight factors that lead to commercial growth and greater strategic
performance in the television programming schedule. Next, we will highlight priority
segments that contribute to the achievement of the profit for media companies such as
advertising, advertising and marketing. The work will be based on bibliographic research,
exploratory and descriptive in order to promote a better understanding of profit and revenue
generation for the media market, especially for radio, television and web companies.

Keywords: History, Audience, Market, Profit.
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1. INTRODUCAO

A abordagem da audiéncia perante os medias construiu ao passar dos anos, diversas
conclusdes ao seu respeito, o entendimento dos publicos foi o0 movedor para o avango das
pesquisas e andlises dos mais diversos grupos, géneros e culturas. A influéncia no gosto
popular foi o principal incentivo na constru¢ao do entendimento da audiéncia. Saber lidar com
os mais diversos publicos ndo ¢ uma tarefa facil para nenhuma empresa de comunicacdo do
mundo. Nesse sentido, esse trabalho tenta contribuir no entendimento dos indices de
audiéncia na geragdo do lucro para as empresas de comunicagao.

Os conceitos aqui apresentados irdo identificar os efeitos ligados as abordagens e
impactos comerciais para os meios de comunica¢do, desde o principio da era Greco-romano
seguindo pelos principais momentos das elaboragdes dos métodos de analises de audiéncia até
os dias atuais. Passaremos assim a simplificar por meio das pesquisas bibliograficas,
exploratoria e descritiva a constru¢do dos indices de audiéncia para as empresas midiaticas,
mostrando os seus pontos positivos e negativos caracterizando a criagdo das empresas de
pesquisas e sua concorréncia, proporcionando ao leitor um maior conhecimento dos
equipamentos ¢ métodos utilizados pelas principais empresas de pesquisas do Brasil,
pesquisas essas atualmente realizadas principalmente pelo IBOPE e GFK.

Identificar as principais empresas de pesquisas e seu funcionamento no mercado foi
um dos principais motivos na construcdo desse presente trabalho, questionamentos como sao
realizadas as pesquisas de audiéncia e os faturamentos com a venda de espacos publicitarios
na grade de programacao das grandes emissoras seja ela radio, TV ou web, contribuiram no
desenvolvimento das ideias aqui apresentadas.

Para fixar e ter um maior rendimento, este trabalho foi convertido em temas de
bastante relevancia para a concretizacdo do entendimento do leitor. Tao logo destacaremos no
capitulo trés a historia da audiéncia, mostrando de onde surgiu a necessidade de construir uma
metodologia de analise. Ja no capitulo quatro a contribui¢do dos institutos de pesquisas foi de
extrema importancia em todos os principais paises do mundo e no Brasil ndo foi diferente.
Aqui iremos entender melhor as elabora¢des das principais técnicas de andlises de publico e

como foram realizadas as expansodes das agéncias de publicidade.
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O quinto capitulo € caracterizado por construir no leitor uma visdo técnica dos
indices de audiéncia e share’, mostrando a construcdo dos dados em cada segmento, radio,
televisdo e web, também iremos encontrar os equipamentos que realizam as analises da
audiéncia e seus principais softwares utilizados. Passaremos ao sexto capitulo com intuito de
construir no leitor a compreensdo dos impactos causados pela audiéncia nas emissoras de
televisdo, nesse momento o destaque fica por parte das empresas de publicidade que irdo
desenvolver projetos relacionados ao marketing e propaganda, no intuito de promover os
patrocinadores de diversos segmentos, mostrando também as estratégias de mercado para o
crescimento comercial das empresas televisivas.

No sétimo capitulo as empresas afiliadas ou emissoras locais, sdo apresentadas ao
leitor, mostrando como a audiéncia ¢ capaz de influenciar as emissoras em sua grade de
programagdo na elaboracdo de quadros no intuito de aumentarem a sua audiéncia e

rendimento comercial.

! Porcentagem de participagdo de uma emissora, programa, site ou marca do total do publico medido em
porcentagem.
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2. METODOLOGIA

Tendo como consideracdes as abordagens apresentado nesse trabalho académico,
optamos por desenvolver uma pesquisa bibliografica com carater exploratoria e descritiva. O
embasamento teorico da pesquisa se deu por alguns autores que buscam em seus trabalhos a
concretizacdo das conjunturas relacionadas ao desenvolvimento das andlises da audiéncia,
tendo como base o lucro absorvido pelas empresas de comunicacdo. Nesse sentido o
desenvolvimento teve apoio de Aires (2015) Alves (2011): Becker (2011) Caetano (2007)
Carniello, Santos, (2016) Cunha (2015) MCquail (2003) Moreira, Neves, Nobrega (2015)
Rodrigues (2003) Ruotolo (1998) Winch, Medeiros, Peterman (2012). Outras fontes foram
citadas oriundas de paginas de sites relacionadas ao conteudo aqui apresentado.

Fundamentalmente as ideias presentes no projeto utilizam aplicagdes conceituadas no
intuito de entender que “A analise ¢ exploratoria e a técnica nao ¢ ainda definitiva; A analise ¢
unica e debruca-se sobre documentos especializados” (BARDIN 1977, p. 144).

Na investigacdo conceitual podemos destacar que os métodos adotados pelas
empresas de comunicagdo passam a ter um maior interesse de promover técnicas cada vez
mais eficazes na construcdo dos rendimentos comerciais, promovendo ainda o envolvimento
do publico consumidor.

Contribuimos com a perspectiva de construir no leitor o entendimento dos indices de
audiéncia como um todo, colocando em evidencia as técnicas que foram atuantes no passado e
as que sdo utilizadas nos dias atuais, destacando principalmente os equipamentos e métodos,
introduzindo ainda ideias ligadas as caracteristicas de producdes de contetido televisivo,
aprofundando e levantando dados referentes ao mercado publicitario. Passamos assim a
descrever com mais clareza as atividades ligadas aos impactos comerciais das empresas de

comunicagao
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3. AHISTORIA DA MEDICAO DA AUDIENCIA

A origem da audiéncia como conhecemos hoje surge no inicio do periodo greco-
romano com a identificac¢do, segundo McQuail (2003), dos publicos do teatro, dos espetaculos
musicais e dos jogos em um momento onde autores e profissionais da area artistica procuram
identificar como seus projetos eram recebidos pelo publico com o intuito de promové-los.
Rodrigues (2003) relata que o surgimento da audiéncia foi institucionalizado ha mais de dois
mil anos atrds, os métodos de desenvolvimento das audiéncias eram constituidos por
planejamentos da recepgdo além de inserir nas pessoas costumes, regras € expectativas.

A busca por audiéncia surgiu como vimos anteriormente, com a necessidade de
entender o que o publico gosta e com isso desenvolver e promover novos projetos. O novo
conceito inicia com a construcdo de um elo entre o publico e os produtores de conteudos
artisticos. Inicialmente para medir a audiéncia os métodos eram simples e de facil
entendimento, com base no visivel e no quantitativo, em que quanto maior o publico nos
espetaculos maior era a audiéncia. Estatisticamente, a medi¢do comercial da audiéncia esta
baseada em métodos quantitativos que buscam identificar o tamanho e a composicdo da
audiéncia (BECKER, GAMBARO, SOUZA FILHO, apud, LARRANAGA, 1998; BERMEJO,
2007).

A necessidade de construir uma metodologia e desenvolver um papel mais centrado na
perspectiva de identificar e conquistar os publicos sera prioridade para compreensao dos mais
diversos grupos. Rodrigues (2003) afirma ainda, que a audiéncia passa ter diversas
ramificagdes deixando de ser unilateral, passando a desempenhar um papel importante
desconstruindo a ideia simples de emissor e receptor. Essa importancia da audiéncia que o
autor destaca se deu gradativamente ao longo das décadas, passando a ser visivel somente no
inicio do século XV com o surgimento do publico leitor, que ira contribuir na seletividade dos
contetidos colocados a disposicdo por empresas de jornal impresso e revistas. A audiéncia
passa a ser requisito basico para o desenvolvimento das midias e a elaboragdo de planos de
estudos e constru¢do de ideologias de grupo, passando a formar parte na construgdo da

comunicagdo dos publicos e empresas de comunicacao.

Somente a partir do momento que existe audiéncia para os meios de comunicacdo €
que existe sentido nos demais processos comunicacionais: o entendimento dos
contetidos, a linguagem, a base econdmica e politica de sustentagdo dos meios de
comunicagdo, os valores profissionais dos comunicadores ¢ o desenvolvimento
tecnologico do setor. Ou seja, a audiéncia é uma pré-condicdo para todos os demais
aspectos tedricos ou praticos da Comunicagdo Social. (RUOTOLO, 1998, p. 162-
163).
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O surgimento da produgdo em escala comercial no século XIX foi um dos principais
saltos no crescimento das midias, a tiragem em larga escala proporcionou o barateamento dos
livros impulsionando o desenvolvimento do marketing. Segundo Rodrigues (2003, p.98), “a
escala aumentada do alcance dos media foi propulsionada pelo crescimento da inddstria da
propaganda, que ajudava a financiar jornais didrios, revistas populares e livros”. O
conhecimento do publico levou o mercado publicitario a desenvolver métodos cada vez mais
persuasivos e eficazes, porém o avanco comercial so foi possivel a partir do momento em que
os meios de comunicagdo passaram a desenvolver conteudos especificos para cada grupo de
publico consumidor.

Em meados dos anos de 1920 iniciam as transmissdes radiofonicas. Inovador para a
época, o radio surge atrelado a uma tecnologia jamais vista. Com o surgimento da nova midia
os métodos de audiéncias antes restritos a midia impressa, e de certa forma mais simples de
quantificar, sofre alteragdes e a maior dificuldade até entdo seria encontrar técnicas capazes
de promover o entendimento de um novo publico. Por ser vinculada em ondas sonoras
espalhadas pelo espago, a nova midia seria incalculavel, porém surge a fim de suprir a
necessidade do mercado, uma tecnologia capaz de capturar a frequéncia das emissoras de

radio o audimetro.

A historia da tecnologia de medigdo de audiéncia na radiofonia comega em 1929,
quando um estudante da universidade de Columbia patenteou o primeiro audimetro
tratava-se de um dispositivo que, acoplado a um aparelho de radio, registrava se
estava ligado e em qual frequéncia estava sintonizado. O jovem universitario vendeu
a patente para a RCA” uma das empresas pioneiras no radio, que acabou nio
colocando o invento no mercado. (BECKER, 2011, p.44 apud, MCQUAIL, 1997).

O pesquisador Arthur Charles Nielsen, que ja vinha desenvolvendo estudo em torno
dos audimetro, projetos para identificar os publicos, consegue adquirir as patentes da empresa
Radio Corporation of America (RCA) ampliando os estudos de desenvolvimento da nova
tecnologia. Em 1936 surge a empresa Nielsen, mas s6 em 1942 inicia no mercado o
equipamento de medigdo via frequéncia, sendo criado a Nielsen Radio Index (NRI), que
experimentalmente comecou as analises de publico com 800 prototipos que eram vinculados a
aparelhos de radio de pessoas previamente escolhidas (BECKER, 2011).

Com o desenvolvimento das tecnologias surge como ja citado anteriormente o

audimetro, equipamento utilizado até os dias atuais, que passou a desempenhar papel

2 . . . . . .
RCA: Radio Corporation of America, empresa norte-americana uma das empresas precursoras na radiofonia
mundial.
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fundamental na elaboracdo dos conhecimentos das audiéncias de mercado. Os equipamentos
passaram a ser utilizados em todo o mundo por desempenhar satisfatoriamente o
conhecimento dos publicos, mostrando aos profissionais de midia a evolucdo de suas
empresas, contribuindo com o crescimento dos meios de comunicagdo e principalmente, o
mercado publicitario que passa a ser o principal beneficiado, colocando o investimento de
seus clientes nos horarios e programas de maior audiéncia e com isso trazendo um retorno
financeiro. Cliente satisfeito significa maior investimento na agéncia de publicidade.

De forma simplificada, o aprimoramento dos métodos de pesquisa de audiéncia com o
uso da tecnologia contribuiu para um entendimento ainda maior na elaboracao do conceito de
publico, além de suprir uma caréncia das abordagens até entdo quantitativas. O audimetro foi
tao importante para o mercado, que contribui com analises de grupos e géneros, facilitando as
criagdes de programas e conteudos vinculados as midias impressas e radiofonicas. Ainda
segundo Becker (2011), o audimetro foi elaborado para suprir as necessidades do radio,
porém, o equipamento posteriormente foi utilizado também para medir a audiéncia da
televisdo. O autor afirma ainda, que o medidor surgiu inicialmente com uma técnica chamada
Set-meter, que media a audiéncia somente dos aparelhos de televisores que estavam ligados
no momento, independente de quem ou de quantas pessoas estivessem assistindo aquela
programacao.

O Sete-meter foi utilizado dos anos de 1954 até meados da década de 1970, por ndo
suprir as necessidades das empresas de midias e o mercado publicitario, a técnica foi
substituida por outra que pudesse identificar os publicos e suas caracteristicas (BECKER,
2011). Foi criado assim o people meter, aparelho utilizado para medir a audiéncia e também
registrar as pessoas (IBOPE MEDIA, nio datado). Esse método de pesquisa ¢ aplicado até os
dias atuais pelas empresas do segmento de pesquisas de TV e radio. Em meados da década de
1980 surgem novos métodos inovadores que tentaram substituir a tecnologia do people meter,

porém nenhum eficaz a ponto de substitui-la.

[...] Comecou entdo a busca por metodologias de medicdo passivas, que ndo
demandam nenhuma agdo do telespectador. Foram testadas técnicas que
identificavam automaticamente o nimero de pessoas diante da TV, como medidores
de calor, raios infravermelhos, detectores de movimento pulseiras colocadas nas
pessoas que emitiam sinais para os audimetro quando estava proximo. Todas essas
iniciativas se mostravam ineficazes (BECKER, 2011, p. 45).

A medigdo da audiéncia se consolida no mercado com a busca pelo desenvolvimento
de tecnologias cada vez mais eficazes a fim de contribuir com o entendimento dos publicos. A

necessidade de inovagdo se faz necessario tanto no desenvolvimento de suas abordagens
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quanto na constru¢do dos conceitos, porém a esséncia da audiéncia ndo tende a sofrer

alteracoes.

4. PRINCIPAIS INSTITUTOS DE MEDICAO DE AUDIENCIA DO BRASIL

O surgimento da medi¢do da audiéncia e a consequente identificacdo dos publicos
contribuiram para o avanco de dois segmentos: publicitirio e midias. O primeiro
desempenhou papel fundamental nas pesquisas a fim de fortalecer as suas ideias
mercadologicas, investindo no desenvolvimento das marcas e empresas que viam o
crescimento dos lucros, j4 as midias souberam ampliar as concepg¢des de cada publico,
promovendo conceitos ligados a cultura e ao entretenimento, criando programas de acordo
com o gosto e o desejo de cada grupo. Mas para se chegar a esse entendimento foi necessario
criar grupos de pesquisas que pudessem expor de forma minuciosa métodos de andlises com
maior clareza e compreensao.

De acordo com a Associacio Brasileira de Empresas de Pesquisas (ABEP) °, o
mercado de pesquisa no Brasil se expandiu tendo como impulso o desenvolvimento das
agéncias de publicidade como a J. W. Thompson, a Lintas e a Alcantara Machado, que tinham
departamentos de pesquisa proprios. Outros fatores que também podem ser creditados ao
surgimento das empresas de pesquisa foi o crescimento urbano do pais a partir da década de
50 e desenvolvimento da televisdo apos o Golpe Militar de 1964, com os investimentos em
telecomunicacdes realizado pelos governos militares, que possibilitou que os sinais das
emissoras chegassem a todo o pais e as principais emissoras montassem seus sistemas de
rede. Profissionais e empresas também contribuiram no avango do mercado comunicacional
no pais, caracterizando varios momentos que serviram de base no desenvolvimento do

segmento e avango tecnologico dos midias.

Quadro 1 — Expansao do mercado de pesquisas e analises.

= Nomes se destacaram no aprimoramento das analises de pesquisa no Brasil na
1960 década de 60 como Alfredo Carmo, Arthur César, Pergentino Mendes de
Almeida, Paulo Pinheiro de Andrade, Maxime Castelnau, Julio Cesar Vercesi,
Rodolpho Azzi, Alvaro Marchi entre outros.
a« Iniciava as palestras motivacionais ou qualitativas idealizado por Pergentino
Mendes de Almeida e Julio Cesar Vercesi da técnica de discussdo em grupo em

1964 1964. Sucesso nos EUA e Europa, a nova metodologia se tornou “arma secreta”

3 Disponivel em: http://www.abep.org/historia-da-pesquisa/expansao-da-pesquisa. Acesso em 05 abr. 2017.




1967

1968

1969

1972

1975

nas avaliagdes das campanhas publicitarias da Lintas no pais.

Inicio das atividades da empresa de pesquisa Mavibel, criado a partir do
departamento de pesquisa da Gessy Lever.

Criagdo do Instituto Demanda empresa boutique de servi¢os de pesquisas,
fundado por Silvio Pires de Paula.

A invengdo do TEVEMETRO por Hélio Silveira da Mota que revoluciona o
monitoramento da audiéncia de TV e cria as condigdes para o desenvolvimento
do servigo de Audi TV que sera oferecido pelo Ipom.

Inauguracdo da primeira sala de discussdes em grupo da J.W. Thompson com o
sistema de espelho espido na sua sede em SP seguida se tornou modelo para
varios institutos e agéncias nos anos seguintes.

Professores universitarios que vieram para a pesquisa de mercado para
sobreviver diante da perseguicdo politica criaram o instituto AZZI e MARCHI
que reunia Artur Cesar, (pesquisador da J.W. Thompson) Rodolpho Azzi
(psicologo) e Alvaro Marchi (estatistico). Com uma atuagdo marcante e
inovadora no mercado de pesquisas a empresa ndo durou muito tempo, mas

formou grandes pesquisadores que se tornaram icones no mercado de pesquisa.

Surge a LPM (Levantamentos e Pesquisas de Marketing) foi fundada por
Pergentino Mendes de Almeida e sua esposa Dilma de A. Mendes de Almeida,
inicialmente com a parceria de Julio César Vercesi.

A LINTAS, 'house agency' da LEVER contrata a Eugénia Paesani uma socidloga
e pesquisadora que também teve um papel marcante no desenvolvimento técnico
da pesquisa, na formacao de uma equipe de talentosos pesquisadores e na
criagdo das entidades de classe.

A norte americana Nielsen a partir de 1972 oferece o servico de ‘Store Audit’ ao
mercado brasileiro, competindo e ocupando o espaco dominado desde os anos
1950 pelo Ipom e Inese.

A Alcantara Machado Publicidade contrata os servigos do psicologo e
pesquisador norte americano Alan Grabowsky que desenvolve e batiza varias
técnicas de pesquisa. Em pouco tempo a agéncia tem o maior departamento de
pesquisa de todas as agéncias.

A TV se torna o meio de comunicagdo de grande importancia aumentando sua
participacdo no bolo publicitario.

A Rede Globo comega a transmitir em cores.

Inicia a transmissdo nacional via satélite, promovida pela Rede Globo.

Fonte: (http://www.abep.org)
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4.1 IBOPE

Com o passar dos anos, uma empresa se destaca no mercado brasileiro, o Instituto
Brasileiro de Opinido Publica e Estatistica (IBOPE). O surgimento do IBOPE se entrelaca
com a historia do radio no Brasil, com a criacdo da nova midia a pesquisa de audiéncia seria
fundamental para entender os publicos das radios recém-criadas, além da distribuicdo do
faturamento do mercado publicitario que ja aplicava 60% dos seus investimentos no radio
brasileiro (ABEP, 2017). O entdo sécio da radio Kosmos de Sdo Paulo, Auricelio Penteado
buscava métodos de identificar a média de audiéncia das radiodifusoras. Em uma de suas
viagens aos Estados Unidos, o empresario trouxe na bagagem novos instrumentos de analises
de pesquisas das audiéncias, inicialmente os testes passaram a serem submetidos na capital
paulista, Penteado gostaria de iniciar uma empresa que pudesse contribuir e identificar as
reais situacdes de cada empresa de midia do pais e procurou parcerias no intuito de construir

uma empresa de pesquisa.

Certo de que as pesquisas de audiéncia eram uma necessidade, Auricélio passou a
buscar parceiros para a ideia. Os primeiros a "comprar" a ideia foram: Cicero
Leuenroth, fundador da Standard Propaganda; Jodo Alfredo Souza Ramos, da
Agéncia Panam; Richard Penn, da Colgate-Palmolive; Bazilio Machado do Neto, da
Associagdo Comercial de Sdo Paulo; além de outros que colaboram com pequenas
cotas de participacdo, (GRUPOMARKTEST, 60 Anos de Historia do IBOPE, 31
julho 2002)*.

Em suas primeiras analises, o empresario descobriu que a sua radio estava em ultimo
lugar dentre as existentes na época, esse fato seria o ponto inicial para que Penteado deixasse
de lado a radiofonia e passasse a investir no projeto de pesquisas das audiéncias, fundando
assim o IBOPE em 13 de maio de 1942 (IBOPE, 2017). Com a chegada da novidade no
mercado a grande dificuldade seria conquistar investidores para esse novo projeto, contudo a
rejeicdo dos empresdrios na veracidade dos numeros de audiéncia disponibilizados pela
empresa de pesquisa consistia em obstaculos no crescimento e na ampliacdo das técnicas de
pesquisas no mercado brasileiro. Inicialmente o principal método de pesquisa promovido pelo
instituto teria como principio a metodologia do flagrante que passou a contribuir nas primeiras

analises de emissoras ¢ empresas publicitarias.

4 Disponivel em: http://www.marktest.com/wap/a/n/id~228.aspx Acesso em 01 abr. 2017.
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Os pesquisadores batiam a porta dos domicilios selecionados para a amostra e
perguntavam se o aparelho de TV estava ligado e, se sim, em qual emissora, gerando
os indices de audiéncia domiciliar (AD): % de domicilios com televisor sintonizado
em determinado emissora e/ou programa as informagdes geradas por esse método
ndo correspondiam a uma audiéncia minuto a minuto, mas sim a audiéncia no
momento em que os domicilios eram verificados sendo que a abordagem so era
possivel de 9 e 22 horas. (AIDAR, HAMBURGUER E ALMEIDA, ndo datado e
ndo paginado Apud CARNIELLO, SANTOS, 2016, p.6).

Mesmo com todas as dificuldades iniciais, o IBOPE se consolida no mercado de
pesquisa se tornando a principal empresa do segmento na América Latina (IBOPE, 2017).
Incentivada com o crescimento nas vendas de aparelhos televisivos o IBOPE comeca a
desenvolver novos métodos de analises, a metodologia ndo era mais suficiente para identificar
as audiéncias, com isso o IBOPE no final da década de 1960 comecou a instalar equipamentos
Sete-meter, que eram capazes de registrar automaticamente o que as pessoas estavam
assistindo em suas residéncias, inicialmente os aparelhos foram instalados em Sao Paulo
(IBOPE MIDIA, nao datado, P.3). Essa tecnologia que comegava a ser implantada no Brasil
ja estava em pleno funcionamento nos EUA, a empresa Nielsen Radio Index, desenvolvedora
do equipamento via frequéncia implantou em 1942, como citado anteriormente, no mercado o
equipamento que serviu de modelo para varias empresas do mundo inclusive o IBOPE.

Apds a aquisicdo e implantacdo da nova tecnologia o IBOPE comegou os
investimentos em regides e cidades do Brasil, esses locais seriam chamados de pragas, polos
urbanos de grande fluxo empresarial. O principal polo urbano estd localizado na cidade de
Sdo Paulo que mantém o maior fluxo de investidores empresariais do pais. Em 1960 a
empresa implantou os primeiros equipamentos de Sete-meter, ja em 1970 até meados dos anos
de 1990 o IBOPE elaborou os primeiros relatorios de audiéncia por faixa horaria criando
também o Real Time’, a instalagdo dos equipamentos seguiram para outras pragas como Rio
de Janeiro, Porto Alegre, Belo Horizonte e Curitiba. Em 1996 o IBOPE passou a informar os
numeros de audiéncia em rede sendo iniciado o painel nacional de televisores (PNT). Entre os
anos de 2000 e 2007 foram inseridos no PNT as capitais Salvador, Recife, Distrito Federal,
Fortaleza, Florianopolis além da cidade de Campinas no interior paulista, no ano de 2009,
foram introduzidas as capitais Vitoria e Goiania em 2010, Belém (PA) e por fim no ano de
2012, Manaus formando as 15 pragas que compdem o painel nacional de pesquisa da
audiéncia no Brasil (IBOPE MIDIA) °.

5 Mais informagOes em: https://www.kantaribopemedia.com/kantar-ibope-media-expande-a-medicao-de-
audiencia-de-tv-em-realtime-2/ Acesso em 15 abr. 2017.
% Mais informagdes em :

http://www4.ibope.com.br/midia/downloads/conceitos_e_criterios_da_pesquisa_de_midia.pdf. Acesso em: 12
abr. 2017.
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4.2 DATAFOLHA

Criado em 1983 pelo grupo Folha da Manhd, inicialmente apenas como um
departamento ligado ao jornal folha de S. Paulo com objetivo de oferecer conteudo e suporte
para a criacdo de planejamentos o Datafolha passou a desenvolver suas atividades de
pesquisas, no entanto aos passar dos anos o projeto foi crescendo até se tornar independente,
passando a ser um dos maiores institutos de pesquisas do Brasil (DATAFOLHA 2017).

Diferentemente de empresas como o IBOPE e GFK que lida com a audiéncia em
tempo real e analises de publico nas emissoras de televisdo, o Datafolha se especializou no
mercado de pesquisas de publico consumidor, levando dados consolidados as empresas que
buscam a valorizagdo de sua marca nos mais diversos grupos, classes, ragas e etnias
proporcionando a marca entrarem naquele meio social.

Presente em diversas areas da pesquisa, o Datafolha contribui no levantamento de
dados para os mais diversos segmentos do mercado, principalmente na compreensao
comercial de empresas que desejam investir na valorizacdo de sua marca, em aplicagdes em
cotas publicitarias em televisdo, jornal e internet construindo o seu marketing. Pensando em
desenvolver pesquisas em dareas pouco exploradas, o Datafolha elaborou categorias de
pesquisas em cinco pontos estratégicos sao elas:

. Datafolha cidade passa a ser uma ferramenta de pesquisa ligada ao
entendimento dos publicos que circulardo dentro da cidade de Sao Paulo, a fim de identificar
o perfil e o comportamento das pessoas, levando informagdes atualizadas, transformando em
dados quantitativos e qualitativos o fluxo nas ruas (DATAFOLHA 2017). Esse produto se
torna de extrema importancia para empresas que desejam ter um planejamento estratégico
para minimizar riscos em alguns processos de campanhas a midia externa.

. Datafolha Brasil ird promover pesquisas de entendimento das pessoas que
utilizam como transportes onibus, passando a oferecer as empresas um maior entendimento no
entendimento do seu publico alvo.

. 30 segundos ¢ uma ferramenta de monitoramento de desempenho das marcas
em programas televisivos, nesse produto sdo realizados levantamentos, como o total de pecas
veiculadas e dados segmentados, utilizando os métodos qualitativos com pesquisas realizadas
ao logo de todo o més (DATAFOLHA 2017).

- Top of mind tem como objetivo valorizar as marcas mais lembradas pelo

publico consumidor em diversas categorias de produtos e servicos, investigando resultados de
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marcas e produtos de todo o Brasil, ao passar dos anos a premiagado ja investigou mais de 50
categorias de servicos em diversos produtos e segmentos comerciais, valorizando o
crescimento da marca (DATAFOLHA 2017).

- PRM (Painel de Retencdo de Merchandising) esse se tornou um dos principais
segmentos de pesquisa da empresa Datafolha, com andlises ligadas ao avango comercial das
empresas. “O PRM tem o objetivo de quantificar e qualificar a retencdo das acdes de
merchandising em programas da TV aberta brasileira, as informacdes do PEM podem ser
utilizadas basicamente em dois momentos: planejamento ¢ monitoramento” (DATAMIDIA,
ndo datado, 2016) 7.

4.3 GFK

Fundada na Alemanha em 1934 pelo professor Wilhelm Vershofen, a GFK desenvolve
analises de audiéncia e pesquisas de mercado, sendo uma das principais empresas do mundo
(GFK 2017). Com a missdo de ouvir o consumidor, inicialmente a GFK buscava desenvolver
métodos que pudessem contribuir no crescimento financeiro das empresas e na ampliacao dos
lucros, além da contribuicao no desenvolvimento de novos produtos apos analises de grupos e
publicos. Com a consolidagdo no mercado alemao, a GFK passou a investir em outros paises
e em 1960 a empresa de andlises e pesquisas inicia sua expansdo no mercado mundial
comecando a desenvolver suas atividades na Austria, paises baixos e Suécia. De 14 para c4, a
GFK passou por mais quatro momentos importes no seu desenvolvimento, conforme o quadro

a seguir:

7 Disponivel em:
https://dados.media/#!/view/CATEGORY/MEDIA RESEARCH/MDB PM AS PESQUISA DE MIDIA DO DATAFO
LHA. Acesso em: 03 agosto 2017.
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QUADRO 2- Periodos historicos GFK

O Professor Wilhelm Vershofen Nossas atividades Adquirimos a NOP World e nos
funda o instituto cientifico com comerciais sdo assumidas tornamos uma das cinco

base em Nuremberg, pela GfK GmbH. maiores organizagdes e mais
“Gesellschaft fir bem sucedidas em pesquisa de
Konsumforschung”. mercado do mundo.

[ ] [ ] [ ]
’7 1934 1960s J r 1984 L 1990 ’7 2005 2016 J
L] L ] L ]

Comegamos um grande GfK GmbH torna-se uma Temos mais de 13.000
esforgo para expandir sociedade anénima. colaboradores em mais
internacionalmente sob os de 100 paises.

auspicios da organizagao sem
fins lucrativos GfK Verein.

Fonte: (GFK, 2017) ®

Com o desenvolvimento de sua propria tecnologia a GFK se consolidou no mercado
de audiéncia, com mais de 30 anos de experiéncia no mercado alemao. A empresa tem um dos
principais softwares do mercado passando a contribuindo com mais eficiéncia nas analises de
audiéncia de TV e radio, além das plataformas online. “Mundialmente, a GfK oferece
métricas de alto nivel para consumidores de TV, midia impressa, radio, midia out-of-home,
online e dispositivos moveis, além da medicdo crossmedia (cruzamento entre dados de
audiéncia de TV e navegagdo online)”(GFK, nio paginado, 2017).

No Brasil a GFK chega com a missdo de acabar com a hegemonia do IBOPE que
dominou o mercado por mais de trés décadas. A viabilizagdo no pais se deu por um acordo
firmado com as empresas SBT, Record TV, Rede TV! e Bandeirante essa por problemas de
cunho financeiro desistiu posteriormente da parceria. Segundo o site meio e mensagens da
UOL'", para a implantagdo no mercado brasileiro as emissoras televisivas injetaram US$ 100

milhdes (cerca de R$ 380 milhdes), em um periodo de cinco anos.

® Disponivel em:

https://www.gfk.com/fileadmin/user upload/website content/Documents/GfK Media Measurement As of
29 Jun 2016.pdf. Acesso em: 23 jul. 2017.

° Disponivel em:

https://www.gfk.com/fileadmin/user_upload/website content/Documents/GfK Media Measurement _As of
29 Jun_2016.pdf. Acesso em: 23 jul. 2017

' Disponivel em: http://www.meioemensagem.com.br/home/midia/2013/12/16/gfk-e-emissora-enfim-assinam-
acordo.html Acesso em: 23 jun. 2017.




26

Uma das principais propostas da GFK para o pais ¢ aumentar o nimero de
amostragens conseguindo atingir todas as classes sociais incluindo moradores de
comunidades, fato esse pioneiro em pesquisas de audiéncia no Brasil (GFK, 2017).

Com cerca de seis mil domicilios distribuidos em 15 cidades brasileiras, a GFK
implantou o seu painel nacional de pesquisas datado no ano de 2015 como mostra a tabela 1.

Para se chegar aos domicilios foram realizadas pesquisas socioecondmicas.

Tabele 1 — Painel nacional GFK

Regides Domicilios

Sao Paulo 1.600
Rio de Janeiro 920
Belo Horizonte 390
Porto Alegre 330
Cuiaba 300
Distrito Federal 300
Recife 290
Salvador 290
Fortaleza 240
Florianépolis 240
Campinas 220
Goiania 220
Vitoria 220
Belém 220
Manaus 220

Total 6.000

Fonte: (www.meioemensagem.com.br).

Para manter seu painel balanceado, anualmente a GFK renovard 25% de sua
amostra. Isso significa que o painel sera totalmente renovado a cada 4 anos. [...]
Essa amostra foi montada a partir do maior levantamento socioecondmico (LSE)
feito no Brasil com finalidade de medigdo de audiéncia: foram realizadas cerca de
67.000 entrevistas em seis meses. Esse estudo nos permitiu montar um painel que
representa de forma fidedigna a distribuicdo da populacdo. Assim, a GFK consegue
entregar a seus clientes dados de audiéncia com um altissimo grau de confiabilidade.
Além disso, o LSE nos oferece insights muitos interessantes sobre o acesso da
populagdo ao conteudo. (GFK, jun. 2016, P.1)

As coletas de dados utilizados pela GFK se assimilam aos ja realizados pelo IBOPE,
porém com alguns diferenciais tecnologicos que explorando a pesquisa via satélite e cabo,
além da utilizacdo do software Evogenius Reporting e Software Evogenius Advertising, ambas
as tecnologias propria da GFK, o primeiro de andlises de dados de audiéncia televisiva, para

as emissoras de TV aberta e Cabo, o segundo com uma tecnologia de planejamento de midia
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televisiva (GFK, 2016). Outras novidades inovadoras chegaram ao Brasil pelas maos da
empresa de pesquisas uma delas ¢ a medicdo de audiéncia de multiplataformas, essa de
extrema importancia aos dias atuais ja que uma boa parcela do mercado publicitério estd no
mundo virtual, segundo a propria GFK (2017, ndo paginado) “A medicdo passiva do
monitoramento do uso da internet ¢ feita por meio de um aplicativo, o GfK Digital Trends
App, que avalia o uso da internet mével em tablets, computadores e smartphones”. Ou seja, a
empresa ird promover na internet o que atualmente ¢ realizado no mercado com as empresas
de radio e TV. O principal avanco promovido pelas amostragens de audiéncia do ciberespago
sera identificar o fluxo de consumo e se os dispositivos estdo agregando o que esta sendo
exibido na TV ou dispensando o publico.

Para os proximos anos a GFK ainda promete desenvolver projetos integrados de
pesquisas que irdo realizar a juncdo das audiéncias da TV, radio e internet, fazendo assim a

coleta crossmedia (cruzamento entre dados de audiéncia de TV e navegacdo online).

5. TECNICAS UTILIZADAS NA MEDICAO DA AUDIENCIA

Atualmente diversas técnicas sdo utilizadas para identificar a audiéncia dos meios de
comunicagdo, varias empresas de pesquisa desenvolvem métodos e tecnologias capazes de
identificar os publicos. As técnicas variam dependendo da midia seja ela radio, televisdo ou
web. Iremos identificar algumas das que mais se destacam no mercado. Segundo Becker
(2011), os principais equipamentos que contribuem para as amostras de audiéncia nos dias
atuais sdo: People Meter Portatil (PPM — People meter) (figura 1), dispositivo pouco maior
que um cartdo de crédito, esse portatil deve estar sempre com o participante, 0 equipamento
funciona a base de codigos emitidos pelas emissoras de radio e TV que sdo armazenados em
sua propria memoria contendo informacdes como, emissoras, programas € horarios. O
Radiocentrol, equipamento desenvolvido pela empresa Telecontrol ¢ caracterizado por ser um
dos poucos aparelhos criado para o radio, sua tecnologia foi criada contendo um receptor
capaz de reconhecer, digitalizar e armazenar nos sons em uma sequéncia de 4 segundos em
cada minuto, esse procedimento se da pelo reconhecimento em ondas sonoras que identifica a
frequéncia da emissora sintonizada. People Meter (figura2), equipamento desenvolvido pela
empresa brasileira IBOPE, aparelho que tem como sua principal caracteristica o envio de
informagdes em tempo real, a transmissdo das informacdes sdo encaminhadas a central por
sinal de radio ou aparelhos celular inclusos nos equipamentos o método contribui também na

identificagdo dos telespectadores através do controle remoto, onde existem 16 botdes
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divididos em duas cores que irdo identificar o morador. O sistema também utiliza 0 método
overnigt, esse ¢ responsavel por recolher informagdes durante todo o dia para serem enviadas

pelo periodo da noite para a empresa, suas amostras sdo enviadas diretamente via internet.

Figural: People Meter Portatil Figura 2: People meter

5.1 Radio

A medigao de audiéncia no radio em especifico no mercado brasileiro segue uma linha
desenvolvida pelo IBOPE, a empresa ¢ desenvolvedora dos principais métodos de pesquisas,
utilizados por quase todas as radios difusoras. Trés métodos sdo utilizados nas abordagens dos
publicos atualmente o Easymedia, as pesquisas especiais ¢ TagWave'’.

O primeiro método Easymedia desenvolve conceitos ligados ao detalhamento da
audiéncia, com entrega dos bancos de dados que trazem informagdes referentes a frequéncia,
Share' total, participagdo das emissoras no segmento, alcance, cobertura didria e tempo
meédio. O método ainda ira promover analises com criagdes de fargets de ouvintes por faixa
horaria, periodo, local de audiéncia equipamentos utilizados, zonas geograficas escolaridade e
ocupacao (Kantar ibope media, 2017). A metodologia aplicada para o desenvolvimento desse
método serd construida pela técnica recall, essa desenvolve entrevistas e questionamentos
para ouvintes a fim de identificar os pontos citados anteriormente. Ainda segundo a propria
Kantar ibope (2017), esses questionamentos t€ém como por exemplos quais as emissoras de
radio o ouvinte sintonizou ontem, além do horario e local que foi sintonizado.

O segundo método de andlise e caracterizado pelas pesquisas especiais de radio, essas
irdo contribuir na identificagdo dos indices de audiéncia das emissoras que ndo estdo

vinculadas ao painel nacional de pesquisa. Utilizando dos mesmos métodos de pesquisas

! Tagwave: método de anilise utilizado para mensurar a quantidade de publico ouvindo radio via internet.
'2 Share: Participagdo em porcentagem de determinada emissora em total de televisores ligados.
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promovidas pelo Easymedia, com apenas uma diferenca as pesquisas passam a ser
desenvolvido a partir das demandas das emissoras e mercado publicitario, o método de
abordagem do recall continuam sendo utilizadas, seguindo a mesma linha de pesquisas
(Kantar ibope media, 2017).

Por fim, a TagWave, ¢ responsavel por realizar acompanhamento na quantidade de
ouvintes que circulam pela web, a pesquisa contribui para o desenvolvimento de estratégias
ligadas ao crescimento de audiéncia, potencializando as emissoras de radio. “Metodologia
Web Analytics, o TagWave coleta de todos os acessos ao player de suas emissoras, oferecendo
assim uma ampla base de dados, de facil compreensdo para andlises do consumo online e
também da concorréncia dos servicos automaticamente” (kantar ibope media, ndo paginado,
2017). Se tratando de cobertura, esse método pode ser desenvolvido em todas as empresas de

radio em todo o territorio nacional.

5.2 Televisao

Segundo o Midia Dados (2016) P no Brasil mais de 93% dos domicilios tém
televisores, isso corresponde a mais de 66 milhdes de residéncias distribuidas em todas as

regides do pais confirme mostrado abaixo na tabela 2.

Tabela 2 — Distribuicdo televisores por Estados

Regiao Regiao/Estado DOMICILIOS POSS DISTRIBUICAO (%)
COM TV (000) E (%)
NORTE ACRE 212.051,00 89,8 0,3
AMAPA 203.010,00 96,5 0,3
AMAZONAS 982.430,00 91,9 1,5
PARA 2.235.794,00 92,6 3,3
RONDONIA 563.036,00 94,3 0,8
RORAIMA 145.261,00 93,6 0,2
TOCANTINS 471.785,00 93,2 0,7
NORDESTE ALAGOAS 1.025.597,00 96,5 1,5
BAHIA 4.832.541,00 95,4 7,2
CEARA 2.763.227,00 96,7 4,1
MARANHAO 1.869.352,00 943 2,8
PARAIBA 1.239.542,00 97,3 1,9
PERNAMBUCO 2.927.424,00 97,2 4.4

13 Mais informagdes:
https://dados.media/#!/view/CATEGORY/TELEVISION/MDB_TVA_PROJECAO_EVOLUCAO_DOMICILI
OS TV acesso em 13 de jul. 2017
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PIAUI 900.727,00 93,4 1,3
R.GDE.NORTE 1.067.030,00 96,8 1,6
SERGIPE 689.807,00 96,8 1
SUDESTE E. SANTO 1.351.809,00 97,8 2
MINAS GERAIS 6.959.519,00 97,6 10,4
R. DE JANEIRO 5.933.483,00 99 8,9
SAO PAULO 15.046.695,00 98,4 22,5
SUL PARANA 3.813.951,00 97.3 57
RIO GDE.SUL 4.070.662,00 98,5 6,1
SANTA CATARINA 2.434.042,00 98,2 3,6
CENTRO- DISTRITO 998.327,00 98,8 1,5
OESTE FEDERAL
GOIAS 2.198.006,00 97.4 33
MATO G.SUL 874.935,00 95,4 1,3
MATO GROSSO 1.055.484,00 93,1 1,6

Fonte: MIDIA DADOS™

Atualmente quatro empresas se destacam na elaboragdo de pesquisas e analises
relacionadas a audiéncia das televisdes brasileira, Data Folha, IBOPE e GFK, conforme ja
mencionadas anteriormente. Os mecanismos de pesquisas sdo divididos em dois métodos:
questionarios e aparelhos eletronicos. Segundo Cunha (2015), os questionamentos realizados
por abordagem ¢ elaborada previamente com perguntas diretas que irdo fornecer perguntas
com respostas fechadas a um entrevistado, e considerado apenas as respostas diretas sem levar

em consideracdo os comentarios dos pesquisados.

As informagdes obtidas no questionario podem ser de varios tipos: caracteristicas
demograficas (género, idade, renda, por exemplo), estilo de vida, valores, opinides,
consumo de produtos e marcas, intengdo de compra e consumo de midia. Cada
entrevistado responde as mesmas questdes, uma vez que o questiondrio ¢
padronizado. Desse modo, depois de aplicado, os dados recolhidos possibilitam que
os pesquisadores agrupem os respondentes em grupos semelhantes, de acordo com
as respostas fornecidas. A partir dos resultados, os institutos de pesquisa montam
seus bancos de dados eletronicos e vendem de forma total ou parcial.

(CUNHA, 2015, p.7)

O segundo método de andlise de audiéncia ¢ desenvolvido por equipamentos de
radiofrequéncia ja citado anteriormente, o People Meters ¢ a principal tecnologia utilizada. O

Ibope desenvolveu o seu proprio equipamento chamada de data IBOPE (DIB), que contribui

“ Disponivel em:
https://dados.media/#!/view/CATEGORY/TELEVISION/MDB TVA PROJECAO EVOLUCAO DOMICILIOS TV.
Acesso em: 18 jun. 2017




31

diariamente em suas amostragens, a GFK utilizado o software EvogeNius, equipamento

semelhante ao utilizado pelo IBOPE.

A metodologia para a medigdo de audiéncia de televisdo ¢ denominada “Painel”, isto
¢, um mesmo grupo fixo de domicilios ¢ acompanhado ao longo de
aproximadamente quatro anos. [...] Os domicilios que fazem parte da amostra sdo
selecionados estatisticamente, usando como base o planejamento amostral do censo
demogréfico realizado pelo Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE).
(IBOPE MEDIA, ndo datado, p.5).

Passado esse primeiro estagio das seletividades dos participantes, a leitura dos indices
de audiéncia contribuird com a identificacdio do publico telespectador, além do
desenvolvimento das midias. Para Mcquail (2003) os indices de audiéncia ndo irdo apenas
identificar o publico de cada emissora, mas transformardo o contetido televisivo em
mercadoria tornando-a objeto de venda. Dependendo dos resultados obtidos pelos pontos de
participagdo a empresa de televisdo podera obter mais publicidade e lucro, além do
crescimento no ranking das emissoras. Segundo o Ibope Midia a audiéncia ¢ calculada em %,
a amostragem dos enderecos ira identificar as margens de pontos de cada TV ou programa,
esse calculo e realizado com margem de 1% do universo total do publico. Por exemplo, a
cidade de Sao Paulo que contém 6.020.409 domicilios, consecutivamente a porcentagem em
audiéncia sera dividido por 100 assim chegaremos um valor equivalente a 60.204 domicilios

conforme tabela 3 que destaca a aplicagdo dos dados de audiéncia.

Tabela 3 — Aplicagdo método audiéncia

— PEETHR D141

Minutos vistos 100 30 15 (20 18 42 | 36 0 40 0 211
Minutos possiveis 60 60 60 60 60 60 60 60 60 60 600

Femae _ aco A audiéncia em numeros absolutos
Audiéncia = m X100 = 35% * {quantidade de individuos ou domicilios)
600 dependera do universo pesquisado.

Fonte: Ibope media'®

15 - ,
Disponivel em:
http://www4.ibope.com.br/midia/downloads/conceitos e criterios da pesquisa_de midia.pdf. Acesso em:

12 abr. 2017
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Outro calculo na medi¢do da audiéncia consiste no share, esse ird compreender a
participacdo de televisores ligados em determinada emissora em porcentagem, como mostra o

exemplo abaixo o universo de 61% de televisores ligados a audiéncia em share representa

16% de participagao.
Tabela 4 — Aplicagdo método Share
Emissora ou Programa 10 x 100
Total dom. ligados 61
Divisdo Total " 16% de Share

Fonte: ibope media

Tanto o calculo de domicilios, quanto o share em participagdo sdo os principais
métodos de identificagdo das audiéncias residenciais, delas irdo ser identificados diversos
outros aspectos de desenvolvimento dos estudos ligados aos interesses do mercado

consumidor e publicitario.

5.3 Web

As andlises de audiéncia efetuada para a web ¢ desenvolvida através de questionarios
ou as pesquisas quantitativas ‘“diferentemente das medi¢des de audiéncia radiofonica e
televisiva, os levantamentos de dados via web oferecem aos pesquisadores mais dados para
coleta”, (CAETANO, 2007, p.11). Essa facilidade se da através dos métodos desenvolvidos
para a identifica¢ao da audiéncia.

Os métodos a serem adotados variam dependendo da empresa que realiza as triagens,
os principais métodos utilizados no mercado brasileiro foram trazidos pela empresa Nielsen
online que em parceria com o IBOPE, surgiu no ano de 2000 a empresa IBOPE Nielsen
online. Com tecnologia propria, a empresa desenvolve a medi¢do e o comportamento dos

usudrios passando a desenvolver planejamentos ligados a melhoria da web (IBOPE MIDIA,
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ndo datado, p.18). Os métodos desenvolvidos para as avaliacdes da internet e seu publico sdo
divididos dentro da Metodologia NetView. Esse método de identificacdo foi criado a fim de
promover um maior entendimento dos publicos na web, para o IBOPE MEDIA (nio datado),
o mesmo ¢ capaz de desenvolver andlises ligadas:

A) Active Universe: Ira identificar o numero de pessoas conectadas na internet
seja ele no trabalho ou na residéncia.

B) Alcance: Ira destacar em suas abordagens a quantidade de pessoas de
determinado site, aplicativo em relagdo a quantidade de usuarios esteja ele
em casa ou trabalho.

C) Unique Audience ou audiéncia Unica: ¢ responsavel por identificar quantidade
de pessoas que visualizaram o site ou usaram aplicativos, esse método
consiste em mensurar somente uma vez O USUArio, caso O MEeSmo acesse
outras vezes no periodo ndo sera contabilizado.

D) Tempo total: Esse contribui na verificacdo do tempo de acesso de todas as
pessoas em cada Site.

E) Tempo por pessoa: identifica o tempo que cada pessoa passou navegando em
Sites especificos.

F) Sessoes/visitas: periodo que o usuario ficou disponivel em rede URL, com
tempo base logoffem 30 min.

G) Total de sessdes: quantidade de acessos realizados por todos os usuarios a um
determinado site.

Outros métodos sdo adotados para mensurar/desenvolver a audiéncia da web, segundo

Caetano (2007), as técnicas podem ser Pageviews, que ird identificar a quantidade de usudrios
acessando determinada pagina sem a identificagdo do usuario e o método Wedanalytics que

ira desenvolver leituras dos sites a fim de contribuir em sua expansao.
6. A AUDIENCIA E O IMPACTO COMERCIAL PARA OS MEIOS DE COMUNICACAO

Podemos afirmar que a publicidade ¢ o que sustenta a midia mundial, nela TVs,
radios, jornais impressos, revistas, web e outros segmentos mididticos sdo mantidos ativos
com as contribui¢des de cotas de grupos e empresas de vasta segmentagdo comercial. Os
métodos de audiéncia discutidos até o presente momento irdo ser fundamentais no
entendimento desse topico, tendo em vista que a consolida¢do das midias no mercado e

baseado nos indices de audiéncia, gerando o lucro/receita para as empresas. “E através dos
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indices de audiéncia, que as emissoras podem planejar e adequar suas programacdes de
acordo com os gostos dos telespectadores. Hoje, ¢ impossivel uma emissora que privilegia o
lucro, relegar a importancia dos indices” (WINCH, MEDEIROS, PETERMAN, 2012, P.03),
além disso, os indices de audiéncia foram transformados em filtros capazes de conduzir
anunciante investirem em hordrios, faixa horaria ou programas, seja ela por meio da
publicidade, propaganda ou merchandising. Segundo Becker, V., Gambaro, D., Souza Filho,
G.L. Junio (2015), a principal ideia das empresas de comunicacdo ¢ realizar a venda dos
indices de audiéncia para os anunciantes, que pagam principalmente por quantidade de
telespectador, ouvinte ou leitor, ou seja, quanto maior a audiéncia mais caro o anuncio. Com
todas essas analises de audiéncia, o mercado comercial comega a injetar as suas cotas mensais
ou anuais em empresas de comunicagdo, dessa forma iniciam os acordos entre midias e
patrocinadores.

Para sermos mais objetivos, iremos destacar a principal midia presente em mais de
90% das residéncias dos brasileiros: a televisdo. Essa que por sinal é responsavel por maior
parte da fatia comercial dos investimentos publicitarios conforme informagdes do blog sala de
TV'® somente as emissoras de TV abertas faturaram cerca de 33 bilhdes de reais no primeiro
semestre de 2016, com 55% de todas as cotas publicitarias destinadas as midias de
comunicagdo. Ainda segundo a sala de TV, os canais pagos ou a cabo seguem em segundo
lugar com mais de 12% das verbas comerciais. Esses valores em suma sdo trazidos pela boa
audiéncia das emissoras, porém para se chegarem as desejadas cotas publicitarias as emissoras
devem trilhar um vasto caminho na concretizagdo do lucro. Em uma breve comparagao
iremos semelhar a audiéncia com uma laranja que ird se transformarem em uma jarra de suco
gelada e doce, para isso, varios processos irdo ser realizados desde a colheita da fruta
passando pela compra no mercado, até chegar as maos da dona de casa que ainda ira cortar,
espremer e adogar até chegar ao produto final. Pois bem, a audiéncia ¢ apenas um de muitos
pontos prioritarios para se chegar aos lucros comerciais.

Para promover o lucro, a audiéncia ird se entrelacar com trés outros segmentos de
maxima importancia, os impactos comerciais dos meios de comunicagdo iniciam em primeira
instancia com as estratégias, essa ¢ responsavel pela consolidagdo das midias no mercado,
capaz de promover o sucesso da drea comercial da empresa de comunicagdo. Nela, a

audiéncia ¢ apresentada aos anunciantes. Nesse momento, os indices de programas e faixa

16 Mais informag0es: https://www.terra.com.br/diversao/tv/blog-sala-de-tv/canais-de-tv-aberta-faturam-33-
bilhoes-em-publicidade-no-primeiro-semestre.f3505ab55402a24816132a758c191273ea3kineg. html
Acesso em 15 jul. 2017
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horaria contribuirdo na identificagdo do melhor hordrio para investir, além disso, irdo ser
apresentado o publico e classes desejadas. Outro ponto vinculado com as estratégias ¢ garantir
uma grade de programacdo estdvel e forte a ponto de competir diretamente com a
concorréncia, esse por sinal ¢ bem visivel na programagdo da Rede Globo que raramente
realiza modificagdes em hordrios de programas que se garante em primeiro lugar em
audiéncia e patrocinio dentre as emissoras abertas do pais, em contramdo o SBT (Sistema
Brasileiro de Televisdo) se apresenta como a emissora mais instavel, sua grade voadora tenta
minimizar as investidas de sua principal concorrente atualmente a Record TV. Por fim a
estratégias ainda contribui nas andlises do Black, conhecido também como comercial,
momento em que as emissoras faturam com publicidades e o zapping caracterizado pela
mudanca repentina de emissora pelos telespectadores no momento em que as emissoras

apresentam seus comerciais.

Por que a estratégia define a direcdo competitiva, dita o planejamento de produto,
nos diz como comunicar interna e externamente, em que focar. [...] Por isso € tdo
importante entender o que ¢ estratégia. Quanto melhor compreendermos a estratégia,
melhor poderemos selecionar a estratégia certa para o sucesso. E consequentemente,
conseguiremos evitar ainda mais os grandes problemas que surgem tao facilmente
em nossa era de concorréncia arrasadora (TROUT, 2005, p. 11 apud. Alves, 2013, p.
3).

Seguindo uma mesma perspectiva, o segundo segmento que se entrelaga com os
indices de audiéncia como ja citado acima ¢ caracteriza pela publicidade, essa responsavel por
mais de 80% das receitas das emissoras anualmente. Para a publicidade os indices de
audiéncia contribuirdo principalmente nos interesses das empresas investidoras, agregando
valor ao produto langado por meio de uma propaganda ou merchandising. Para ter sucesso em
um comercial a publicidade depende quase em sua totalidade dos indices de audiéncia
disponibilizados pelas emissoras, com isso as agéncias de publicidade passardo a construir
projetos que chame a atencdo do publico, gerando assim o tdo conhecido apelo comercial.
Segundo Alves (2013) a publicidade esta relacionada as caracteristica comercial, além do
apelo emocional para assim modelar o comportamento do consumidor, carater ideoldgico,

para assim propor a venda de valores ¢ ideias especificas. Para (RUOTOLO 1998, p. 161),

Outra area de grande interesse ¢ a relacionada com os efeitos da publicidade no
comportamento dos receptores-consumidores. Obviamente o comportamento de
interesse neste caso é o comportamento de compra que se supde esteja relacionado
com a exposicdo e o entendimento dos antncios veiculados nos meios de
comunicagdo. Esta ¢ uma area complexa em que se procura conhecer os varios
condicionantes que a publicidade enfrenta para levar o receptor a aceitagdo e compra
dos produtos anunciados.
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Ainda se tratando da publicidade devemos destacar as agéncias de publicidade, como
ja citadas elas se tornam responsaveis pelo sucesso comercial de uma empresa que pretende
divulgar o seu produto por meio das midias, também se tornardo responséaveis por parte dos
investimentos financeiros realizados pelos anunciantes nas empresas de comunicagdo.
Segundo a Kantar Ibope Media'’, somente em 2016 mais de 30 mil novas empresas passaram
a incorporar € investir por meio das agéncias de publicidade, em um total aproximadamente
de 63 mil empresas, contribuindo com cerca de 5,2 bilhdes de reais. Conforme a tabela 5, os
investimentos publicitarios s6 aumentam se compararmos os indices de 2015 com os de 2016

veremos que os principais anunciantes multissetoriais investiram ainda mais no mercado

midiatico.

O desempenho do mercado publicitario acompanhou a variacdo da economia em

2016. Ainda assim, o mercado de midia respondeu positivamente a partir do 2°

semestre, crescendo na ultima metade do ano 14% em relagdo ao 1° semestre —

mesmo comportamento registrado em 2015. A compra de espago publicitario no

Brasil movimentou o equivalente a R$ 129,9 bilhdes em 2016, praticamente o

mesmo patamar registrado no ano anterior, com ligeira retragdo de 1,6%. O valor foi

baseado no monitoramento do espaco ocupado em mais de 600 veiculos e em suas

tabelas de preco, desconsiderando descontos e negocia¢des (Kantar IBOPE Media,

ndo paginado, 11 abril 2017).
Tabela 5- Empresas e seus investimentos em publicidade
ANUNCIANTES Jan a Dez/2016 Jan a Dez/2015

GENOMMA 3.448.412 3.951.605
VIA VAREJO 3.219.919 3.851.141
UNILEVER BRASIL 2.793.305 3.109.355
HYPERMARCAS 2.285.532 2.236.988
CAIXA (GFC) 1.704.645 1.915.750
PROCTER E GAMBLE 1.586.902 975.891
AMBEV 1.207.439 1.463.305
TELEFONICA 1.158.684 1.269.577
TRIVAGO 1.122.876 707.733
GENERAL MOTORS 1.118.900 823.904

Fonte: Kantar IBOPE Media — Monitor Evolution™

'7 Mais informagdes: https:/www.kantaribopemedia.com/mais-de-30-mil-novos-anunciantes-passaram-a-

investir-em-publicidade-no-brasil-em-2016-aponta-kantar-ibope-media/ acesso em: 17 jul. 2017

' Disponivel em: https://www.kantaribopemedia.com/mais-de-30-mil-novos-anunciantes-passaram-a-investir-
m-publicidade-no-brasil-em-2016-aponta-kantar-ibope-media/. Acesso em: 17 jul. 2017
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Ainda se tratando em investimento das ageéncias de publicidade, a Katar Ibope
Media, realiza mensalmente andlises ranqueando as principais dentre todas as agéncias
atuantes no pais, elegendo 50 maiores investidoras em emissoras e empresas de midia,

conforme tabela 6 que destaca as principais agéncias publicitarias no ano de 2016.

Tabela 6 - As maiores agéncias de publicidade do pais em 2016.

1 YR 5.991.697 7.022.245

2 WMCCANN 3.704.401 3.502.086

3 ALMAP BBDO 3.693.633 3.444.893

4 OGILVY E MATHER BRASIL 3.441.134 3.820.652

5 PUBLICIS PBC COMUNICACAO 3.206.446 2.591.769

6 AFRICA 3.054.104 3.507.865

7 LEO BURNETT TAILOR MADE 2.866.588 3.231.056

8 HAVAS WORLDWIDE 2.736.473 2.825.379

9 TALENT MARCEL 2.681.605 1.468.913
10 MY PROPAGANDA 2.285.209 2.236.877
11 LEW LARA TBWA 2.263.410 1.799.283
12 JWT 2.202.667 2.419.039
13 DPZET 1.935.001 2.346.063
14 PROPEG 1.881.571 1.500.403
15 MULLEN LOWE BRASIL 1.861.214 2.695.074
16 FCB BRASIL 1.806.773 2.041.789
17 ESCALA COMUNICACAO 1.805.609 1.227.869
18 FNAZCASES 1.719.878 1.457.005
19 LDC 1.700.073 1.517.335
20 NBS 1.672.704 1.584.500
21 PANDORA PUBLICIDADE 1.533.181 1.159.010
22 ARTPLAN 1.487.918 1.480.760
23 Z MAIS 1.459.454 896.915
24 DM9SDDB 1.236.521 2.461.408
25 AGENCIA WE 1.207.044 1.069.501
26 MULTI SOLUTION 1.202.031 1.264.086
27 RINO COM 1.191.008 762.479
28 GREY 1.092.628 1.215.560
29 HEADS PROPAGANDA 1.088.511 1.379.180
30 E MIDIA PROPAGANDA E 1.038.072 1.081.976

MARKETING

31 FULLPACK COMUNICACAO 970.988 733.083
32 NEOGAMA 933.189 1.195.086
33 WIEDEN KENNEDY 784.884 706.128
34 FISCHER 707.654 753.653
35 NOVASB 643.101 1.243.305
36 REFMAIST 626.498 632.760
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37 MASTER PUBLICIDADE 622.338 825.162
38 SINERGIA PUBLICIDADE 597.326 521.449
39 MOMA PROPAGANDA 596.683 570.299
40 3A WORLDWIDE SOUTH 484.624 462.229
AMERICA
41 DAVID BRASIL 473.542 -
42 OMZ IDEIAS EM 437.028 -
COMUNICACAO
43 SANTA CLARA 431.521 348.576
44 PANDA AGENCIA 426.689 375.039
45 DENTSU 418.028 420.849
46 1BRASIL COMUNICACAO 288.291 913.097
47 LINK PROPAGANDA E 277917 -
COMUNICACAO
48 GIACOMETTI PROPAGANDA 274.177 -
49 FSB 244.046 -
50 MCGARRYBOWEN 241.306 394.575

Fonte: Kantar IBOPE Media — Monitor Evolution — dezembro 2016

Devemos destacar ainda como um segmento prioritario na busca por bons resultados
comerciais na constru¢do do lucro por meio da audiéncia o marketing, esse sempre
desenvolvido por meio da publicidade, se torna de grande valia na venda da audiéncia dos

veiculos de comunicagdo, além de criar no anunciante a confiabilidade na emissora ou midia.

Marketing ¢ a analise, a planificacdo, a execugdo e o controle de programas
destinados a produzir intercambios convenientes com determinado publico a fim de
obter lucros pessoais comuns. Depende consideravelmente da adaptacdo e
coordenacao do produto, prego, promogao e distribui¢do, para conseguir uma reagao
efetiva. (Kotler,1972, P.32, apud. Alves, 2011, P. 5)

Para Alves (2011) o marketing se promove a partir de obtengdes nas margens de
lucro, além das estratégias ao identificar, avaliar e selecionar as oportunidades. Levando em
consideracdo as afirmacdes entendemos que a uma conjuntura mercadologica envolvida no
marketing esses se apropriaram dos indices de audiéncia a fim de construir no consumidor a
credibilidade produto que € posto a venda, porém esse mesmo critério ¢ colocado em pratica
na venda dos indices de audiéncia para um investidor, nesse caso o marketing passa a
desenvolver um papel ainda mais seletivo, passando a vender aquilo que deseja ter que seria a
propria audiéncia. O lucro passa a ser conduzido pelas variagdes dos indices de audiéncia das

emissoras.
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7. AS EMISSORAS LOCAIS E OS DADOS SOBRE A AUDIENCIA

Segundo a Constituicdo Brasileira, por meio do Decreto N° 5.371, de 17 de fevereiro
de 2005, que regulamenta os servigos de retransmissao e repeti¢do de televisdo, no Capitulo II
define as principais categorias de emissoras local, estadual regional e/ou nacional:

IX - Rede Local de Televisdo: ¢ o conjunto formado por uma estacdo geradora e seu Sistema
de Retransmissdo de Televisdo, restrito a éarea territorial de um grupo de localidades
pertencentes & mesma mesorregido geografica de uma Unidade da Federacdo, que veiculam a
mesma programacao basica;

X - Rede Estadual de Televisdo: ¢ o conjunto de estacdes geradoras e respectivos Sistemas de
Retransmissdo de Televisdo que veiculam a mesma programagdo basica dentro da area
territorial de uma Unidade da Federagao;

XI - Rede Regional de Televisao: ¢ o conjunto de estacdes geradoras e respectivos Sistemas
de Retransmissdo de Televisdo que veiculam a mesma programacdo basica em mais de uma
Unidade da Federacao, com abrangéncia em uma mesma macrorregiao geografica;

XII - Rede Nacional de Televisao: € o conjunto de estagdes geradoras e respectivo Sistema de
Retransmissdao de Televisdo com abrangéncia nacional que veiculam a mesma programacgao
basica.

Iremos voltar as atengdes para as emissoras locais, essas como a propria constitui¢ao
resalta ird contribuir na comunicagdo de uma das entidades federativas, ou seja, em um dos
Estados brasileiro. Para entendermos como funciona os trabalhos realizados por meio da
audiéncia nas emissoras locais, ¢ necessario sabermos primeiro quaes a sua importancia na
regido, apresentando a audiéncia como motivador na busca por maior visibilidade no Estado,
portanto centralizaremos nossas ideias nas emissoras do Estado da Paraiba em especial as TVs
Correio, afiliada a Record TV e a TV Cabo Branco, afiliada a Rede Globo ambas com linhas
editoriais totalmente opostas. A primeira com uma linha centrada no jornalismo policial
atraindo o publico das classes ¢ e d, a segunda com seu jornalismo formal voltado ao ptbico
das classes a e b, abas formadoras de opinido influenciando diretamente no cotidiano das
pessoas, tornando-se cada vez mais presente nas casas dos telespectadores paraibanos. Para
MOREIRA, NEVES, NOBREGA (2015, p. 2).
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Em alguns estados da regido Nordeste, foram os telejornais policiais locais que
arremataram em pouco tempo a lealdade da comunidade. O jeito descontraido e sem
“papas na lingua” e a apresentagdo do telejornal sendo feita de pé permitindo que o
apresentador se aproxime da cdmera, fizeram com que a sedugdo desse publico fosse
mais rapida. Embora esse formato de apresentagdo ja fosse utilizado em telejornais
policiais nacionais como Brasil Urgente da Rede Bandeirantes ¢ Cidade Alerta da
Rede Record, ha um bom tempo, foram nos locais que a comunidade tiveram a
impressdo de que o jornalista estava mais proximo e que, finalmente, o jornalista
estava falando a mesma lingua que ele.

Com a aproximacdo dos publicos as emissoras passaram a investir cada vez mais no
jornalismo policial, tendo em vista que o formato também caiu no gosto dos paraibanos, a TV
Correio viu seus indices de audiéncia bater de frente com a sua principal concorrente, a TV
Cabo Branco, passando a ser uma das poucas emissoras no pais nao afiliada a rede Globo a
alcancar lideranca no hordrio do almoco. O programa Correio Verdade apresentado por
Samuka Duarte mostra diariamente a “realidade” da comunidade, o apresentador por si s6
chama a atencdo dos telespectadores com seu jeito irreverente e dinamico, conduzindo um
programa que explora a violéncia em sua maior parte de exibi¢do. Falando em indices de
audiéncia o jornalistico segundo ultimas pesquisas realizadas pelo IBOPE media divulgadas
pelo site Televisdo na Paraiba'’, 36,55% dos telespectadores assistem a TV Correio no horério
do almogo seguido de perto pela TV Cabo branco com 29,52%. Ainda segundo as pesquisas,
a terceira colocada detém 10,25%, a quarta com 2,55% e a quinta com 2,24% da audiéncia
dos paraibanos.

Lider absoluta, a TV Correio passou a dinamizar os seus programas com o apoio das
redes sociais, Twitter, Instagram e Facebook promovendo vinculo mais efetivo com seus
telespectadores, nesse sentido o publico passou a fazer parte dos programas sendo fiel a sua
programacao local da emissora. Quadros também foram criados com o intuito de estreitar os
lacos entre TV e telespectadores proporcionando crescimento comercial e elevando a
audiéncia. O quadro “Caravana da Verdade” passou a ser carro chefe da TV Correio, levando
para as comunidades periféricas das principais cidades paraibanas muita musica, diversdo e
acoes sociais. Segundo Aires (2015) o projeto “Caravana da Verdade”, ¢ fundamental para
manter um suporte televisivo se constituindo como ferramenta de aproximagdo entre o
publico ¢ a produgdo da emissora promovendo a partir de suas especificidades o
gerenciamento de demandas apresentadas pela audiéncia.

Para barrar o crescimento comercial e principalmente da audiéncia de sua concorrente

a TV Cabo Branco passou a investir na criagdo de quadros que chamasse a aten¢do dos

' Mais informagdes: http://www.televisaonaparaiba.com/2017/05/ibope-maio-2017-pesquisa-consolida.html
Acesso em: 22 jul. 2017.
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telespectadores a sua programagdo, as redes sociais passaram a ter espaco garantido aos
telejornais didrios da TV, quadros como o calendario JPB que tenta resolver problemas da
comunidade como infraestrutura e saneamento bésico passou chamar a atencdo dos
telespectadores. Outro quadro de bastante sucesso que contribuiu na aproximagdo entre
telespectador e emissora foi o intitulado “td bombando”, criado com o intuito de suavizar a
programacdo levando descontracdo para as pessoas, o quadro se resumia a mostrar o gosto
musical das comunidades e o que ¢ destaque no momento. Dessa forma podemos afirmar que
o gosto dos telespectadores e o envolvimento direto nos telejornais sdo de estrema

importancia para a permanéncia de uma boa audiéncia e receitas publicitarias.

A TV exerce fascinio sobre o telespectador, pois consegue transporta-lo para
»dentro® de suas historias. Ndo existe um padrdo de linguagem televisiva, mas ha
no telejornalismo a forma pessoal de ,contar noticia e a familiaridade com
reporteres e apresentadores, que seduzem e atraem os espectadores,
(PATERNOSTRO, 1999, p. 64-65 apud, AIRES, 2015, P. 5).

Nesse sentido a audiéncia segundo seus dados, constroi nas emissoras locais toda a
grade de programacdo, a fim de promover a maior visibilidade, seja ela para o publico que
acompanha a programacao e/ou para os patrocinadores que por meio das emissoras tendem a
se aproximar do seu publico, portanto entendemos que a consolidagdo da audiéncia ¢ capaz de

influenciar diretamente na producdo e desenvolvimento das redes afiliadas de televisdo.
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8 CONCLUSAO

A elaboragdo desse presente trabalho académico, possibilitou andlises de contetdo
bibliografico, na construgdo do entendimento aos trabalhos realizados pelas empresas de
pesquisa de audiéncia nas emissoras de comunicag¢do, passando a realizar discussoes
relacionadas ao contetdo apresentado. Além disso, os pontos abordados geraram um
conhecimento maior a respeito dos lucros gerados pelas andlises da audiéncia.

De modo geral, as técnicas de abordagens e as andlises da audiéncia apresentadas no
projeto buscam meios de atualizagdo a fim de identificar os publicos de varios grupos na
construcdo dos interesses das emissoras e principalmente da industria, na geracdo de novos
contetdos de programagao e produtos de consumo. A geragdo do lucro passa a ser imediata,
porém a concretizagdo sé ird acontecer a partir do desenvolvimento de pontos estratégicos no
entendimento da audiéncia.

A pesquisa também nos proporcionou um amplo avanco no entendimento da
audiéncia no impacto comercial das empresas os objetivos de cada recurso abordados foram
alcancados, tendo em vista uma aplicagdo homogénea de todos os principais pontos que
levam as conclusdes dos pontos direcionados.

Os conceitos aqui trabalhados dentro das perspectivas da geragdo do lucro
construiram através dos artigos e livros citados a concretizagdo das ideias passadas ao leitor
gerando a curiosidade para geragdo de novos temas que abranjam novos pontos e identifique
novos conceitos favoraveis ao entendimento comercia das empresas de comunicacao.

Ao destacar as tecnologias utilizadas na constru¢do da audiéncia destacamos alguns
autores que contribuiram no amplo entendimento a respeito das andlises e entre estes
destacamos Valdecir Becker com seus conceitos, que contribuiu na consolidacdo do
entendimento dos conceitos aqui citados.

Dada a importancia do tema, fica evidente a necessidade de desenvolver novos
projetos que visem a constru¢do de novas técnicas de andlises para todos os segmentos
midiaticos, principalmente nas aplicagdes da audiéncia no vasto campo da web.

Vale salientar que ao término das pesquisas e elaboragdo do projeto a consolidacao
de dois pontos de mdxima importancia foram destaques desde o inicio de nossas analises.
Primeiro, a certeza de que o publico ¢ influéncia do meio/midia, dessa forma, tudo que surge
nas empresas de comunicac¢ao no intuito da persuasdo das pessoas ou consumidor ¢ capaz de

construir tendéncias e culturas globalizadas. Segundo ponto, todos os métodos de analises de
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publico ¢ fundamental para a permanéncia e consolidacdo das empresas de comunicagdo no
mercado esteja onde estiver o entendimento do publico cativo, a programacao ird gerar o lucro
as empresas seja ela radio, televisdo, jornal impresso/ online e web.

Nesse sentido a utilizacdo dos recursos aqui propostos proporcionou a conclusio
desse projeto com os objetivos alcancados, tendo em vista que foram apresentados os
principais periodos da constru¢do das metodologias da audiéncia e conduzindo o
entendimento da busca dos recursos necessarios para o desenvolvimento financeiro com a

concretizacdo do lucro.
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