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RESUMO

Este trabalho estuda o comportamento do consumo dos principais meios de
midia na sociedade brasileira, investigando se ele esta relacionado a classe
social de um individuo. Sendo assim, foi feito um levantamento teérico sobre
consumo de midia, classes sociais e comportamento do consumidor.
Posteriormente, sdo estudados quais outros fatores, além da classe social,
influenciam no padrdo do consumo de midia, a partir de uma andlise de
correspondéncia. Para isso, sdo examinadas caracteristicas sociais,
demograficas e comportamentais das amostras de individuos que consomem
cada midia. Ademais, a analise de correspondéncia também permite examinar
o poder das variaveis estudadas em cada meio como influenciador na decisdo

de compra, conforme mostra a teoria do comportamento do consumidor.

Palavras-chave: Consumo de midia - Classificacdo socioeconémica-

Comportamento do Consumidor - Analise de Correspondéncia.



ABSTRACT

This paper covers the behavior of media consumption in the Brazilian society. It
investigates whether it is related to the socioeconomic level of the individual or
to other attributes. In order to examine that hypothesis, it was academically
revised aspects of media consumption, social development and consumer
behavior. Furthermore, the Brazilian media consumption scenario is evaluated
based on correspondence analysis maps, in order to identify which kind of
factors, apart from the socioeconomic level, most affect media consumption. It
was chosen as variables for the analysis, social, behavioral and demographic
characteristics. Nevertheless, the correspondence analysis contributed to
appraise the power that each variable and media have on the consumer buying

decision.

Key-words: Media consumption — Socioeconomic level — Consumer Behavior -

Correspondence analysis.
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1. INTRODUCAO

1.1. Justificativa do tema

A recente importancia da classe média para o desenvolvimento econémico
do Brasil somada a influéncia da midia na sociedade e a dificuldade de

determinar qual é o comportamento do consumo midiatico desta classe

contribuiram para a definicdo do tema deste trabalho.

O Brasil € um dos mais dinamicos mercados de comunica¢do. Segundo o
projeto Inter-Meios’, o gasto com propaganda em 2010 foi de
aproximadamente US$15 bilhdes, tornando-se o pais 0 sexto maior mercado
de midia no mundo. Além disso, ainda de acordo com o mesmo estudo, 0
Brasil ja é o terceiro maior mercado de televisdo, movimentando, em 2010,
aproximadamente US$11 bilhdes, atras apenas do Japdo e dos Estados
Unidos, que movimentaram respectivamente mais de US$16 e US$ 51 bilhdes.
Em quarto lugar aparece a China com mais de US$ 9 bilhdes e, em quinto
lugar, a Itdlia com mais de US$ 6 bilhdes de movimentacdo financeira em

televisdo no ano de 2010.

Segundo dados da pesquisa realizada pela consultoria de midia
ZenithOptimedia?, o investimento publicitario global cresceu pouco menos de
1%, puxado pelos mercados da Asia, Africa, Oriente Médio e, principalmente,
América Latina, que se destacou com um crescimento de 8% no ano. Desta
forma, o continente continuou ganhando participacdo no mercado publicitario
internacional, chegando a 7,4%, sendo que tal crescimento se deve em grande

parte ao desempenho brasileiro.

N&o obstante o fato de o Brasil ser um importante mercado de midia

mundial e ter colaborado para o aumento do investimento publicitario na

O Projeto Inter-Meios é uma iniciativa conjunta do jornal Meio & Mensagem e dos principais meios de
comunicagao visando levantar, em ndmeros reais, o volume de investimento publicitario em midia no Brasil.

? Zenith Optimedia é uma subsidigria do Grupo francés Publicis
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América Latina como um todo, a participacdo da Ameérica Latina no mercado
mundial de propaganda, de acordo com o Midia Dados (2011), ainda €

relativamente baixa, como mostra o grafico 1.

GRAFICO 1 - Distribui¢do do investimento publicitario pelo mundo

OAmeérica do Norte
34,20% W Asia / Pacifico
OEuropa

W América Latina

M Europa Central / Leste
W Africa / Oriente Médio

Fonte: Elaborado pela autora, a partir dos dados do Midia Dados 2011

Atualmente, segundo a publicacdo Midia Dados de 2011, o cenario
brasileiro de midia esta desenhado da seguinte maneira: oito redes de
Televisdo Aberta (totalizando 365 emissoras, que correspondem a todas as
afiliadas regionais de televisdo); 4.018 emissoras de radio; 4.060 jornais; 33
editoras de revistas (totalizando 4.705 revistas); 1.700 salas de cinema que

exibem propaganda e 13.600 locais de midia externa (ou midia out of home).

7z

A consolidagdo deste cenario € resultado da injecdo financeira em
investimentos em midia e propaganda. Nos ultimos dez anos, o incremento do
investimento publicitario no Brasil deu-se de maneira bastante acelerada, como

€ evidenciado no grafico abaixo.
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GRAFICO 2: Investimento publicitario no Brasil (*)

RS 29,1
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(*) dados em bilhdes de reais

Fonte: elaborado pela autora a partir de dados do Projeto Inter-Meios

A partir dos dados do grafico 2, constata-se que 0 aumento do investimento
publicitario no Brasil, entre os anos 2000 e 2010, foi de 167%. Entretanto, tal
aumento é bastante explicado pelo crescimento do investimento publicitario em
televisdo, uma vez que, de acordo com os dados do Projeto Inter-Meios (2011),
a televisdo foi o setor que mais atraiu investimentos nesse periodo,

presenciando um aumento de 231% nos ultimos dez anos.

Em termos de participacdo dos meios de midia, ainda de acordo com o
Projeto Inter-Meios (2011), a distribuicdo do investimento publicitario no Brasil
estd bastante concentrada, com os dois maiores meios — televisdo e jornal —
representando mais de 73% do investimento total. O grafico 3 mostra a

reparticdo do investimento publicitario em maio de 2011.
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GRAFICO 3: Percentual de participagio de investimento por meio (em %)

0,40% - 1,50%

2,90%
0,
s 11800 m Cinema

W Guias e Listas

W Internet
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62,50% W Midia Exterior
Radio

Revista

Televisdo aberta

TV por Assinatura

Fonte: Elaborado pela autora a partir dos dados do projeto Inter-Meios
(dados de Maio de 2011)

O grafico acima confirma a ideia de que a televisdo aberta € o meio que
mais recebe investimento publicitario no pais, seguida pelo jornal, pela revista e
pela internet. Nota-se que a televisdo possui uma grande importancia para os
anunciantes, dado que o investimento em televisdo fechada (canais por

assinatura) ja ultrapassa o investimento em radio.

Por outro lado, os meios de midia que possuem menor visibilidade por parte
dos anunciantes sdo 0 cinema, as guias e listas e a midia exterior, com

respectivamente: 0,40%; 1,50% e 2,90% do investimento total em midia.

Além disso, o grafico 3 também evidencia que a internet ja recebe mais
investimentos do que o radio e a televisdo por assinatura. Os anunciantes
estdo passando a dar cada vez mais atencdo a internet, devido ao fato de que
0 numero de seus usuarios cresce de maneira rapida e ingreme no Brasil,
chegando a mais de cinquenta milhdes em janeiro de 2011, como mostra o

gréfico 4.
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GRAFICO 4: Evolugdo do nimero de usuarios de internet no Brasil
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Fonte: Elaborado pela autora, a partir de dados do projeto Inter-Meios (2011)

De acordo com o ZenithOptimedia, apesar de o pais estar entre os ultimos
paises em termos de penetracdo de Banda Larga®, o Brasil ja corresponde ao
quinto pais em numero de usuarios, o sétimo em maior numero de compras
pela internet, o oitavo nos sites de busca e navegacado e o primeiro em usuarios
de redes sociais. Apesar disso, a participacdo dos anuncios em internet no
Brasil ainda é relativamente baixa, se comparada a participacéo dos dez paises

gue mais recebem investimentos publicitarios neste meio.

De acordo com o ZenithOptimedia, o Brasil corresponde apenas ao décimo
primeiro mercado em investimento publicitario em internet, recebendo apenas

4,7% do investimento de anunciantes em todo o Brasil. Nos nove primeiros

3 Arecomendacgdo 1.113 do setor de Padronizagdo da UIT (Unido Internacional de Telecomunicagdes)

define banda larga como a capacidade de transmissdo que é superior a 1.5 ou 2 Megabits por segundo.
O Brasil ainda ndo tem uma regulamentacdo que indique qual é a velocidade minima para uma conexao
ser considerada de banda larga.


http://pt.wikipedia.org/wiki/Brasil
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paises, esse indice é superior a 15%, como pode ser observado pela tabela 1,
gue mostra o percentual do investimento publicitario nos paises que receberam

0S maiores investimentos brutos em internet em 2010.

TABELA 1: Investimento publicitario em Internet e televiséo

1 EUA 16,2 35,6
2 Japao 19,9 40,2
3 Reino Unido 27,1 26,5
4 China 18,2 40,4
5 Alemanha 15,4 20,5
6 Franca 18 32,6
7 Canada 20,9 33,8
8 Australia 17,7 31,1
9 Coréia do Sul 17,5 35,4
10 Espanha 12,7 43,2
11 Brasil 4,7 66,8

* O campo % Internet corresponde ao valor investido em internet sobre o valor que o pais

investe em midia.

** O campo % TV corresponde ao valor investido em televisao sobre o valor que o pais investe

em midia.

Fonte: Elaborado pela autora a partir de dados do projeto Inter-Meios

Os graficos e as tabelas acima deixam evidente a recente visibilidade do
Brasil como um dos maiores mercados mundiais de propaganda e reforcam a

importancia deste trabalho, que tem por objetivo descobrir quais séo os fatores



18

que melhor explicam a distribuicdo do consumo de midia no pais. Além disso,
ao analisar o consumo de midia e a estratificacdo social brasileira, sera
possivel estudar dois temas constantemente discutidos e de grande

importancia na atual conjuntura brasileira.

Muito se fala a respeito do aumento da participacdo da classe média na
economia e do estabelecimento de uma nova estrutura social brasileira, mas
pouco se sabe sobre o perfil de consumo de midia dessas classes. Sendo
assim, outro elemento que serviu de motivacdo para este estudo € a
possibilidade de melhor definir quais fatores influenciam o consumo de midia
de cada classe social, verificando se ha preferéncias por um determinado tipo
de midia entre as classes. Ademais, o que também contribuiu para a defini¢cdo
do tema foi a possibilidade de estudar os critérios de classificacdo
socioeconémica mais utilizados no Brasil e de levantar a teoria a respeito de

consumo de midia, classes sociais e comportamento do consumidor.

1.2. Objetivo

7

O principal objetivo desta dissertacdo €é averiguar se 0 padrao
socioeconémico de um individuo pode ser utilizado como indicador para
determinar o seu consumo de midia, ou seja, de que modo a classe social se

relaciona com cada midia.

Ademais, tal dissertacdo também tem como objetivo identificar o perfil
individual de acordo com 0 meio que cada pessoa considera o mais importante
na hora da decisdo de compra de produtos, abordando assuntos nédo apenas
relacionados a motivacdo do consumo de midia, como também da teoria do

comportamento do consumidor.

Com base nas teorias estudadas e em observacdo empirica, espera-se que
a analise de correspondéncia mostre que a classe social € um fator relevante

gue afeta o tipo de midia a ser consumido, respondendo assim a seguinte
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pergunta de pesquisa: “Quais as variaveis que afetam e determinam o

consumo de midia?”

Como objetivos secundarios e com o intuito de compreender quais outros
fatores influenciam o consumo de midia, também sera analisada a relacéo
entre caracteristicas demograficas e comportamentais do individuo com o
consumo de midia. Desta maneira, serdo determinados quais variaveis mais se
aproximam de cada tipo de midia, pelo método da Andlise de Correspondéncia
Multipla, com o intuito de melhor ordenar e segmentar os diversos perfis e

categorias dos consumidores de midia.

1.3. Estrutura

Este trabalho esta dividido em cinco capitulos. O Capitulo 2 engloba o
estudo das classes sociais e do consumo de midia no Brasil, retratando as
principais teorias e artigos ja publicados a respeito do assunto. Tal capitulo
nao apenas descreve a classificagdo socioecondmica adotada no Brasil,
analisando a distribuicdo e a evolucdo das classes sociais no pais, com um
foco no impacto no consumo midiatico, como também aborda tépicos a respeito

da teoria do comportamento do consumidor.

O Capitulo 3, por sua vez, descreve o método e as proposicdes utilizadas
para a analise deste trabalho, que sera construida com base em uma analise
de correspondéncia. O Capitulo 4, por sua vez, corresponde ao resultado das
analises efetuadas. Primeiramente sera analisada a relacdo entre o tipo de
consumo de midia e a classe socioeconémica de um individuo. Neste mesmo
capitulo, também serdo examinados, por meio de uma analise multivariada,
outros fatores que possam ser indicadores satisfatorios do consumo de midia,
permitindo assim tracar o perfil e os habitos de consumo de midia cada de
individuo. Além disso, neste capitulo também ¢é analisado quais fatores

determinam o poder de influéncia de cada meio na decisdo de compra.
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Por fim, o quinto e ultimo capitulo traz as conclusdes, bem como as
limitacdes e aplicacbes do trabalho, identificando ainda algumas possibilidades

de estudos para o futuro.
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2. CLASSES SOCIAIS, COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR E
CONSUMO DE MIDIA

Este capitulo retrata primeiramente as classes sociais no Brasil para, em
seguida, abordar o referencial teérico que suporta a relacdo entre classes

sociais, consumo de midia e o comportamento do consumidor.

2.1. Principais classificacbes socioecondmicas

Em tal capitulo serdo descritas as duas principais classificacbes
socioecon6micas adotadas no Brasil. Além disso, sera retratado o atual cenario
brasileiro de distribuicdo econémica, bem como a evolucdo das classes sociais
nos ultimos anos, com base em estudos do Centro de Politicas Sociais da
Fundacgédo Getulio Vargas (CPS/FGV).

2.1.1. Pesquisa Nacional por Amostra de Domicilios (PNAD)

A Pesquisa Nacional por Amostra de Domicilios (PNAD)* investiga
anualmente, de forma permanente, caracteristicas gerais da populacédo, de
educacao, trabalho, rendimento e habitacdo e outras, com periodicidade
variavel, de acordo com as necessidades de informacao para o Pais, como as
caracteristicas sobre migracéo, fecundidade, nupcialidade, saude, seguranca
alimentar, entre outros temas. De acordo com o IBGE>, o levantamento dessas

estatisticas constitui, ao longo dos 42 anos de realizacdo da pesquisa, um

A Pesquisa Nacional por Amostra de Domicilios (PNAD) é realizada a partir dos dados do Levantamento
SocioeconO6mico (LSE), realizado pelo IBGE.

> IBGE: Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica
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importante instrumento para formulacdo, validacdo e avaliacdo de politicas
orientadas para o0 desenvolvimento socioecondbmico e a melhoria das

condicBes de vida no Brasil.

O IBGE torna publico uma sintese dos principais indicadores da PNAD em
variados periodos. Além de indicadores socioecondmicos para o Brasil e de
indicadores basicos para as Unidades da Federagdo, a publicacdo divulga,
também, séries de rendimento, refletindo a abrangéncia geografica completa
do Pais alcancada pela pesquisa. Esses resultados contemplam os temas
basicos investigados: Dados gerais; Migracdo; Educacao; Trabalho; Familias;
Domicilios; Rendimento; e Acesso a Internet e posse de telefone celular — e

sdo acompanhados de comentarios.

A publicacéo inclui, ainda, notas técnicas em que se destacam os conceitos
e definicbes utilizados na pesquisa, consideracdes de natureza metodologica
gue permitem conhecer os principais aspectos de sua evolucédo histérica, e o
plano de amostragem. Em complemento a essas informacdes, encontram-se
listados, ao final da publicacdo, todos os topicos investigados pela pesquisa,
desde 1992, relativamente as seguintes caracteristicas: unidade domiciliar;
dados gerais dos moradores; migracdo; educacéo; trabalho das criancas de 5 a

9 anos de idade: trabalho: e fecundidade®.

O IBGE divide as categorias das classes sociais de acordo com a renda
familiar mensal. Estdo na classe E os individuos com renda familiar de até R$
751, enquanto que na classe D figuram as familias que recebem entre R$ 751
e R$ 1.200 por més. A classe C é composta por familias com renda entre R$
1.200 e R$ 5.174 e a classe B engloba pessoas com renda familiar entre R$
5.174 e R$ 6.745. Por ultimo, pertence a classe A, segundo o critério social do
IBGE, qualquer familia com renda mensal acima de R$ 6.745.

® Site do IBGE, disponivel em:
http://www.ibge.com.br/home/estatistica/populacao/trabalhoerendimento/pnad2009/default.shtm



http://www.ibge.com.br/home/estatistica/populacao/trabalhoerendimento/pnad2009/default.shtm
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2.1.2. Critério de Classificacdo Econémica Brasil (CCEB)

O Ciritério Brasil est& relacionado com o poder de compra dos individuos e
familias urbanas do pais. E definido pela Associacéo Brasileira de Empresas
de Pesquisa (ABEP) a partir do levantamento socioecondmico (LSE), que é
uma pesquisa realizada anualmente pelo IBOPE, visando a classificagdo da
populacdo em classes economicas. O entrevistado dessa pesquisa tem que
responder a questdes sobre patriménio, bens durdveis e ndo-duraveis que
possui em seu domicilio e grau de instrucdo do chefe de familia, que servirdo

para inseri-lo em uma determinada classe.

O levantamento mapeia caracteristicas sociais, demograficas e econémicas
das familias nas dez principais regides metropolitanas do Brasil: Grande S&o
Paulo, Grande Rio de Janeiro, Grande Porto Alegre, Grande Florianopolis,
Grande Curitiba, Grande Belo Horizonte, Grande Salvador, Grande Recife,
Grande Fortaleza e Distrito Federal. Além disso, também se verificam as
caracteristicas fisicas de cada domicilio, os dados demograficos de cada
morador, a posse de bens como geladeira, TV, DVD, Equipamento de som,

telefone e outros; a utilizacao de servigos e a renda familiar.

O Critério de Classificagdo Econdmica Brasil ou CCEB tem por objetivo ser
uma forma Unica de avaliar o poder de compra de grupos de consumidores,
segmentando o mercado exclusivamente em classes econdmicas e nao em
classes sociais. Essa classificacdo é feita com base na posse de bens e ndo
com base na renda familiar. Para cada bem possuido hd uma pontuacédo e
cada classe € definida pela soma dessa pontuacdo. O critério foi construido
para definir grandes classes que atendam as necessidades de segmentacao
(por poder aquisitivo) da grande maioria das empresas. As classes definidas
pelo CCEB sdo A1, A2,B1,B2,C,DeE.

De acordo com a ABEP (2011), o ultimo Critério de Classificacao
Econdmica Brasil (CCEB ou apenas “Critério Brasil’) € baseado no questionario

representado na figura 1. Cada entrevistado responde a quantidade de cada
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item que esta presente em seu domicilio e de acordo com a resposta um peso
€ atribuido. No final, para se estabelecer a classe socioeconémica de
determinada familia, somam-se todos os pesos de cada resposta aos pontos

obtidos no item ‘grau de instrucao’, conforme mostra a figura abaixo.

FIGURA 1: Questionario - Critério de Classificacdo Econdmica Brasil
(CCEB)

nnnn Pontos de corte das classes
1 2 3 a

Televisores em cores 0
Videocasssete/DVD 0 2 2 2 E Oa7
. ) 8a13
Radios 6 1 2 3 4 c2 14217
Banheiros 0 4 5 6 7 C1 18a 22
) B2 23a28
Empregadas mensalistas 0 3 4 4 4 B1 29234
Automoveis 0 4 7 9 9 A2 35a41
Magquinas de lavar 0 2 2 2 2 Al 42246
Geladeira 0 4 4 4 4 Pontuacdo Minima=0
Pontuag¢do Maxima = 46
Freezer (*) 0 2 7 2 2

(*) Independente ou 29 porta da geladeira

Grau de instrucao do chefe de familia

Nomenclatura antiga m Nomenclatura atual

Analfabeto/Primario incompleto 0 Analfabeto/até 32 série fundamental
Primario completo 1 42 série fundamental
Ginasial completo 2 Fundamental completo
Colegial completo 4 Médio completo
Superior completo 8 Superior completo

Fonte: ABEP - Critério Padrdo de Classificacdo Econémica Brasil/2010
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2.2. Distribuigao e evolugéo das classes sociais

A fim de analisar se a disposi¢cdo do consumo de midia na sociedade
brasileira pode ser explicada pela distribuicdo socioecondmica da populagéo, é
necessario analisar o comportamento das classes sociais e sua evolucdo nos

ultimos anos.

A partir do estudo “A nova Classe Média”, do Centro de Politicas Sociais da
Fundacao Getulio Vargas (CPS/FGV), Marcelo Neri afirma que, durante a crise
econbmica, a classe C foi a que mais cresceu em termos proporcionais,
chegando a 94,9 milhdes de brasileiros em 2009, o que corresponde a mais da
metade da populacao brasileira. Por outro lado, 0 mesmo estudo evidencia que
as classes AB foram as que mais cresceram em termos relativos no mesmo
periodo, representando 20 milh6es de brasileiros e cerca de 10,5% da
populacdo. De acordo com Neri (2010), entre 2003 e 2009, cerca de 6,6
milhdes foram incorporados as classes AB, enquanto que cerca de 29 milhdes

ingressaram nas fileiras da chamada nova classe média (Classe C).

GRAFICO 5 — Evolucéo das Classes Socioeconémicas (em %)

e—=—=lasse AB c—=lasseC Classe DJE

T0
&0

621 492 50,5
50 e
40 325 | | - ____'__:__;‘__#_,__F_.___,—#‘_jf
30 = | 404 3g94
20 104 10,6

I R R R I b do O
I . N L R L A mﬁ"ﬁ? ’L#"EP ’Lﬁ“ﬁﬁ

Fonte: Centro de Politicas Sociais da FGV, a partir da PNAD/IBGE
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Considerando o grau de desenvolvimento do pais, é evidente que a
economia brasileira foi puxada pelo aumento no numero de integrantes da
classe média. Segundo a pesquisa O Observador” “mais de 19 milhdes de
brasileiros sairam das classes DE e ingressaram na nova classe C, que passou

a representar a maior parcela da populacéo do pais”.

Ainda de acordo com a mesma pesquisa, em 2010 a distribuicdo econémica
brasileira seguiu a seguintes proporc¢des: 25% da populagdo se encontra nas
classes DE (a 47,9 milhdes); 21% nas classes AB (42,19 milhdes) e 53% na
classe C (101 milhdes de pessoas). Desta maneira, a distribuicdo
socioeconOmica brasileira passou a ser representada ndo mais por uma

piramide, mas por um losango:

FIGURA 2 — Nova distribuicdo socioecondmica brasileira

2005 2010
CLASSES AB CLASSES AR
16.421.172 42.195.088
CLASSEC
62.702.248 CLASSEC
101.651.803

CLASSES DE

CLARSES
CLASSES DE 47 948964

02.936.688

Fonte: “O Observador”, Cetelem BGN / Ipsos (2011)

’ Pesquisa realizada pelo instituto Ipsos Public Affairs em 2011



27

Marcos Etchegoyen®, diretor-presidente da Cetelem, empresa do grupo
financeiro BNP Paribas, afirma que a classe média é a classe dominante do
ponto de vista econdmico, pois, em 2009, ja concentrava mais de 46,24% do
poder de compra dos brasileiros, superando a classe AB, que possuia 44,12%
do total de poder de compra. As demais classes D e E tem, atualmente, 9,65%
do poder de compra, caindo do nivel de 19,79% logo antes do lancamento do
Plano Real. Porém, de acordo com Marcelo Neri®, “As classes A e B s&o as

gue mais cresceram no pais - perto de 12% - entre 1993 e 2011.”

De qualquer forma, o crescimento das classes A, B e C contribuiu para uma
nova distribuicdo socioecondmica brasileira, cujo formato que se assemelha ao
de um losango, se aproxima do formato tipico da distribuicdo socioecondmica
de paises desenvolvidos, que normalmente € representada por uma piramide

invertida.

2.3. Levantamento tedrico sobre consumo de midia

Esta secdo destaca teorias e estudos prévios que investigam quais fatores
influenciam o volume e tipo de consumo de midia pessoal. Serdo examinadas
pesquisas sobre caracteristicas individuais, fatores interpessoais, situacionais e
atributos da prépria midia que influenciam e interagem com o comportamento

humano.

Seguindo o soci6logo polonés Zygmunt Bauman (2008), a quantidade de
opcOes e liberdade para a escolha faz com que as pessoas queiram provar

tudo, no menor tempo possivel, levando a uma instantaneidade em todas as

® Para a matéria “A nova geometria social” da revista “Isto é Dinheiro”, publicada no dia 24 de Margo de
2011

° Matéria “Novas classes A e B reiinem 22,5 milhées” de Genilson Cezar, para a revista Valor Econdmico,
de S3o Paulo, no dia 06 de setembro de 2011.
Disponivel em: http://www.valor.com.br/financas/998922/novas-classes-e-b-reunem-225-milhoes
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relacdes, sejam elas sociais ou intelectuais. E neste contexto de fluidez, de
instantaneidade e do desejo de consumir tudo sem deixar que escape algo,

gue se molda o novo consumidor.

Os veiculos de comunicacéo sdo impactados por esse novo comportamento
do consumidor na medida em que a busca por informacfes se torna mais
rapida e a mobilidade na interagdo com mais de um meio faz com que ele
esteja conectado a todo o momento. Considerando esse atual cenario, seréo

estudadas teorias a respeito do consumo e tempo de exposi¢cao a midia.

2.3.1. Teoria de Usos e Gratificacbes

A teoria de Usos e Gratificacdes estuda quais fatores influenciam o
consumo de midia, considerando o tempo de exposi¢do a cada midia como um

passatempo, uma valvula de escape ou uma forma de entretenimento.

O uso do tempo no entretenimento tem sido tema recorrente na literatura
das ciéncias sociais durante o ultimo século (MCDONALD; DIMMICK, 2003). O
tempo de exposicdo a midia, ao longo dos anos, tornou-se um assunto
frequentemente examinado com base na teoria econémica (DESERPA, 1971),

abordando a questao da escassez do tempo enquanto recurso financeiro.

Com relacdo ao tempo de exposicdo as novas midias, € importante
ressaltar que, historicamente, as inova¢cbes em midia restringem o tempo
despendido com as demais midias. De acordo com Dimmick e McDonald
(2003), o tempo gasto em viagens foi substituido em parte por filmes enquanto

gue os filmes, por sua vez, deslocaram o tempo despendido com livros.

Embora, popularmente, seja difundida a ideia de que as novas midias
possam competir pelo tempo de sono, das refei¢cdes, das atividades sociais ou
estudo, a literatura sugere que as novas midias de comunicacdo devem
competir pelo tempo das midias mais antigas, devido a semelhanca funcional
entre elas (DIMMICK; MCDONALD, 2003).
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A Teoria de Usos e Gratificagdes tem sido amplamente utilizada na area de
comunicacdo desde a década de 1940. Nessa época, foi desenvolvida uma
nova abordagem para estudar as gratificacbes que atraiam e sustentavam as
audiéncias dos diferentes tipos de midia e conteudo, analisando como elas
satisfaziam os desejos e as necessidades dessa audiéncia (CANTRIL, 2005).
Porém, tal teoria evoluiu de modelos sociopsicoldgicos iniciais que tentavam
mensurar efeitos indiretos de midia, para incorporar o estudo de diversas
variaveis desde a disposicdo do individuo até as relacdes entre os
consumidores de midia (LIVINGSTONE, 2004).

A Teoria de Usos e Gratificacdes foi explicada com base nas origens sociais
e psicologicas das necessidades que geram expectativas com relagdo as
midias de massa, as quais levam a diferentes padrdoes de exposicdo de midia,

resultando na gratificacdo das necessidades (KATZ et al, 1974).

Particularmente no estudo das midias eletrdnicas, existem questbes que
foram analisadas por uma o6tica mais contemporanea por Rubin (1994) e

resumidas em cinco premissas:

I. O comportamento na comunicacgéo, incluindo a selecdo e uso da
midia, € motivacional, proposital e direcionado a um alvo;

il. As pessoas tomam a iniciativa em selecionar e utilizar veiculos de
comunicacao para satisfazer necessidades ou desejos;

iii. O comportamento de comunicacédo das pessoas é mediado por uma
série de fatores sociais e psicologicos;

iv. As midias competem com outras formas de comunicacdo pela
selegdo, atencao e uso com o intuito de ser uma alternativa funcional
para a gratificacdo das necessidades ou desejos;

V. As pessoas sao tipicamente mais influentes que os meios de
comunicagdo nos relacionamentos, porém nao sempre (RUBIN,
1994).
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O referencial que a Teoria de Usos e Gratificacdes fornece para o
entendimento dos efeitos das midias € o de que as motivacdes, além de
acarretarem exposicdo e consumo dos meios de comunicacdo, se
interrelacionam, aumentando ou diminuindo o processo dos efeitos. Alguns
autores propdem que as varias formas de gratificacdo da audiéncia estdo
associadas a um amplo espectro de possibilidade de efeitos, como a
percepcao da realidade social, a dependéncia da midia, mudancas de opinides
e comportamentos. Rubin (1994) afirma que as diferentes formas de percepcéao
das midias em correlagdo com o rol de expectativas do comportamento pessoal
e 0s conteudos das midias desempenham importante papel nos efeitos das

midias.

Tal teoria colabora para a tese de que a midia € consumida com base em
uma série de fatores sociais e psicologicos e que varia de acordo com cada
individuo. A classe social seria no caso um dos fatores sociais que afetam o

consumo de midia.

2.3.2. Teoria do Agendamento e dependéncia de midia

A Teoria do Agendamento € uma teoria de Comunicacao formulada com o
pensamento de que a midia determina a pauta para a opinido publica ao
destacar determinados temas e preterir, ofuscar ou ignorar outros. O conceito
de Agendamento é uma das formas possiveis de analisar a incidéncia da midia
sobre o publico e pode ser considerado, portanto, um tipo de efeito social da

midia.

De acordo com Barros Filho (2008), o interesse publico gira em torno
daquilo que os meios de comunicacgao publicam. Para tanto, é dificil determinar
uma causalidade, se 0s meios de comunicagdo mapeiam O0S interesses

publicos ou se o interesse publico alimenta os meios de comunica¢do. Porém,
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nota-se, que existe uma retro-alimentacdo e que as duas varidveis estdo

enredadas de certa forma.

A teoria de dependéncia de midia postula que a influéncia exercida pela
midia é determinada pelas interrelacdes entre midia, audiéncia e sociedade
(DEFLEUR; BALL-ROKEACH, 1993). O desejo do individuo por informacéo de
midia é a variavel primaria que explica o motivo pelo qual as mensagens de
midia tém efeitos cognitivos, afetivos ou variaveis. A dependéncia de midia é
alta quando a meta de satisfacdo de um individuo se baseia em obter
informacdes do sistema de midia (DEFLEUR; BALL-ROKEACH, 1993). Rubin e
Windahl (1986) ampliaram o modelo de dependéncia para incluir as
gratificagcbes buscadas pela audiéncia como um componente interativo de

dependéncia de midia.

Para estes autores, a combinacdo de dependéncia de gratificacdes
almejadas e socialmente determinadas produz efeitos de midia. Eles defendem
gue a dependéncia de midia ou de mensagem surge quando o individuo nao
apenas procura intencionalmente informacéo, bem como sistematicamente usa

canais de comunicacao de midia ou mensagens.

Por exemplo, Mcllwraith (1998) verificou que pessoas que se auto-intitulam
viciados em televisdo frequentemente usam a televisdo para se distrair de
pensamentos desagradaveis, regular o humor e passar o tempo. Essa ligacdo
entre dependéncia e alternativas funcionais retrata como a Teoria de Usos e
Gratificacdes € “capaz de conectar pessoas e comunicagao midiatica” (RUBIN,
1994).

Tal teoria contribui para reforcar a idéia de que a midia é consumida com
base em comportamentos, gostos e escolhas individuais, mas que ela também
€ determinante do seu proprio consumo. Quanto mais um programa se torna
popular, mais pessoas passam a assisti-lo para manter-se igualmente
informadas e até mesmo para ter assuntos em comum com as pessoas de seu
convivio, tornando um determinado programa, filme, revista, jornal, livro, site,

entre outros canais de comunicacdo, segmentado para um publico especifico.
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2.3.3. Influéncias individuais no consumo de midia

Em um estudo publicado pela Universidade de Harvard'®, Christine D.
Urban (1981) examinou as caracteristicas demogréficas, psicolégicas e de
predisposicdo de uma pessoa, isolando-as e nomeando-as de “influéncias

individuais”.

De acordo com Urban (1981), as caracteristicas demograficas estéo
associadas a diversos fatores, tais como o nivel de renda, de educacao,
ocupacao, cargo e status social, entre outros. A proposicao a ser investigada
neste trabalho é a de que o nivel socioecondbmico determina o consumo de
midia. No capitulo 4, que corresponde aos resultados, a relagdo entre consumo
de midia e classe social serd examinada e, por meio da analise de
correspondéncia, serdo estudadas as influéncias das demais caracteristicas

demograficas no consumo de midia.

Ainda segundo Urban (1981), a classe social é o fator demogréfico que gera
mais impacto no consumo de midia. Tal informacdo é sustentada por seu
estudo que comprova a influéncia que a classe social exerce no uso e no
consumo de midia, desde a exposicédo a cada tipo de midia, como também a
predisposicao e proximidade por classe social.

A principal influéncia esta no volume e tipo de midia consumido. Ainda de
acordo com Urban (1981), quanto mais alta a classe social os individuos ndo
apenas léem e consomem mais midia impressa, como também costumam dar

mais credibilidade a esse tipo de midia.

Enquanto que as classes mais baixas possuem uma maior tendéncia a
acreditar mais na comunicacgao oral, em meios como o radio e a televisao, do

gque na comunicacdo escrita. Entretanto, € importante ressaltar que essa

informac@o ndo pode ser totalmente aplicada a realidade atual, dada a criacédo

' Factors Influencing Media Consumption: A survey of the literature. 1981.
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de novas midias como a Internet, alterando completamente o contexto e o

cenario analisados.

A segunda influéncia que a classe social exerce no consumo de midia diz
respeito a preferéncia por conteudo. Ainda de acordo com o estudo realizado
por Urban (1981), enquanto que as classes sociais mais altas preferem um
contetdo mais orientado a negocios, literatura, politica e viagens, as classes
mais baixas preferem comédias, novelas, revistas sobre celebridades. Tal fato
€ explicado a partir de uma perspectiva funcional, que se baseia na hipétese de
gue a necessidade do uso de midia difere entre classes. Urban (1981) afirma
que, enquanto o consumo de midia entre as classes mais baixas é passivo,
entre as classes mais altas é ativo, no sentido de selecionar, restringir e filtrar a

midia que sera ou ndo consumida.

Portanto, fica evidente que, de acordo com Urban (1981) o consumo de
midia € consideravelmente influenciado por caracteristicas demograficas e
essencialmente pela classe social. Porém, conforme mencionado
anteriormente, todas as proposi¢cdes acima serao efetivamente investigadas no
capitulo 4 com o intuito de descobrir o quanto a classe social afeta 0 consumo

de midia perante as demais caracteristicas demograficas e comportamentais.

2.4. Teoria do Comportamento do Consumidor

Muito embora o levantamento tedrico até agora tenha servido para ressaltar
gue o consumo de midia depende de caracteristicas sociais, psicoldgicas e
demograficas, é de extrema importancia estudar a influéncia que o consumo de
midia possui no comportamento do consumidor para se ter um diagnostico
completo de como a midia é consumida na sociedade brasileira e da
importancia para o anunciante em investir em diferentes midias para atingir

publicos diferentes.
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Segundo Solomon (2002) o comportamento do consumidor é o estudo dos
processos envolvidos quando grupos ou individuos selecionam, compram,
usam ou dispdem de produtos, servicos, idéias ou experiéncias para satisfazer

necessidades e desejos.

De acordo com Sheth et al (1999) o comportamento do cliente € uma
atividade mental e fisica tomada por clientes individuais ou empresariais que
resulta em decisbes e acbes para pagar, comprar e usar produtos e servicos.
Esta definicdo inclui uma variedade de atividades e um numero de papéis que

as pessoas desempenham, de acordo com a figura abaixo:

FIGURA 3 - CLIENTES: Tipos, papéis e comportamentos

Consumidores sudrio

Individuais Atividades mentais

Consumidores Compradores

Atividades Fisicas Pagadores

Empresariais

| Tipo de Clientes |

Fonte: Sheth et al (1999, p.5)

Para compreender melhor a mente e os processos de decisdo de compra, a
psicologia aborda trés perspectivas tedricas sobre o comportamento do

consumidor: comportamental, psicanalitica e cognitivista.

A teoria comportamental, de acordo com Pinheiro (2005), teoriza sobre a
influéncia do ambiente no momento da compra, analisando os estimulos
gerados para produzir reacoes positivas ou negativas em relacdo aos produtos

disponiveis, enfatizando o papel da aprendizagem e do ambiente, mediante
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estimulos que maximizam a intencdo de compra. Embora esta teoria seja
importante, ela ndo fornece informacdes sobre a mente do individuo, por isso, é
necessario estudar outras teorias para melhor compreender o comportamento

do consumidor, analisando o que se passa em sua mente.

A teoria psicanalitica busca a compreensao da dinamica psicolégica do
consumo através da psicanalise, desenvolvida por Freud no final do século XIX
e inicio do século XX. Para Freud (Apud PINHEIRO, 2005), a mente humana é
dividida em consciente e inconsciente. O significado de uma compra esta
situado no plano do inconsciente, por isso a psicanalise é utilizada na relacéo
de imagem e conceito de produtos, com a intencao de satisfazer os desejos

inconscientes do consumidor.

As teorias sociais e antropoldgicas, por sua vez, estudam 0 consumo como
um processo social, analisando os padrdes de consumo relacionados a
condicionamentos histéricos, sociais e culturais. Segundo Pinheiro (2005) é
fundamental que o profissional de marketing perceba que o consumo néo é
meramente um ato racional e individual, mas também é um processo
essencialmente social, 0 que proporciona uma compreensao mais profunda

sobre a dinamica social e cultural que rege os processos.

De acordo com Pinheiro (2005) o consumo é um processo cuja significacao
social estd em proporcionar uma referéncia para a construcdo da identidade
social dos individuos, posto que a posse dos produtos determina a posicao
social do consumidor, tanto em relacdo aos seus pares quanto em relacdo &

sociedade como um todo.

A Ultima teoria abordada neste capitulo é a teoria cognitivista, que vé o
consumo como um processo de tomada de decisdo, baseado no
processamento de informagfes oriundas do individuo, da cultura e do meio
ambiente. A teoria cognitivista vé o consumidor como aguele que opta por
diferentes produtos, sob a influéncia de fatores cognitivos tais como percepcao,
motivagdo, aprendizagem, memoria, atitudes, valores e personalidade, assim

como 0s socioculturais (que séo a influéncia de grupo, familia, cultura e classe
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social) e os situacionais (influéncias localizadas no meio ambiente por ocasido
de compra) (PINHEIRO, 2005, p. 20).

2.4.1 Fatores de influéncia no comportamento de compra

Solomon (2002), Schiffman e Kanuk (2000) compreendem que o individuo,
como consumidor, sofre influéncias psicoldgicas, pessoais, sociais e culturais.
Kotler (1998), corroborando os principios conceituais dos referidos autores,
adaptou os conceitos tedricos apresentando um modelo que demonstra os
fatores psicodinamicos internos e externos que atuam sobre o consumidor.

FIGURA 4 - Fatores de influéncia no processo de decisdo de compra

Fatores culturais
Fatores sociais
Fatores pessoais
Fatores
G rfupf:s de Idade e estagio psicologicos
Cultura referéncia doriaiaetida
Subcultura Familia Ocupagdo Motivacdo
.. COMPRADOR
cl Sociai Papeise Condig8es Percepcdo
asses Sociais posicdes ccondmicas
sociais Aprendizagem
Estilo de vida
Crengase
Personalidade atitudes

Fonte: Kotler (1998, p.163)

De acordo com Kotler e Keller (2006), fatores culturais sdo os fatores que
exercem a mais ampla e profunda influéncia sobre os consumidores tais fatores

encontram-se subdivididos em trés itens: cultura, subcultura e classe social. O
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foco desta analise esta no subitem ‘classe social’, mais precisamente no papel

das classes sociais no comportamento de compra do consumidor.

Sheth et al (1999), por sua vez, usam 0s seguintes determinantes do

comportamento do cliente:

(@)
(b)
(€)
(d)

Caracteristicas do mercado (clima, topografia e ecologia);

Contexto do mercado (economia, governo e tecnologia);

Contexto pessoal (cultura, grupos de referéncia e riqueza pessoal);
Caracteristicas pessoais (genéticas, raca, género, idade e

personalidade).

As caracteristicas das classes sociais estdo inseridas no contexto pessoal.

Muitos socidlogos, economistas e pesquisadores consideram a classe social ao

invés da riqueza pessoal, como a mais importante caracteristica para se

compreender o comportamento do consumidor. (SHETH et al, 1999)

Para Sheth et al (1999) classe social € uma posicao relativa de membros da

sociedade, de forma que uma posicao alta implica em um ‘status’ mais alto.

Sheth et al (1999) ainda mencionam algumas caracteristicas das classes

sociais em relacao a:

(@)

(b)

()

(d)

Ranking ordenado: as classes sociais sdo ordenadas em termos de
prestigio;

Permanéncia relativa: as classes sociais possuem caracteristicas da
familia relativamente permanentes. A classe social de uma pessoa
nao muda de um dia para o outro;

Mobilidade de classe: embora ndo se mude de um dia para o outro é
possivel para uma pessoa ou familia mudar de uma classe para a
outra. Em particular se sobe de classe adquirindo valores e
comportamentos da nova classe. Em algumas sociedades esta
mobilidade de classes € proibida e noutras é dificil;

Homogeneidade interna: as classes sao homogéneas dentro de

bY

cada grupo. Assim, as pessoas pertencentes a mesma classe
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tendem a ser similares em termos de tipos de ocupacao, tipos de
bairros onde residem, habitos alimentares, socializacdo, entre
outros;

(e) Diferencas de renda: conforme ja mencionado, embora a renda seja
um determinante importante da classe social, ndo existe uma

relacéo exclusiva entre ambas.

De acordo com Kotler (1998, p.163), “classes sociais sado divisdes
relativamente homogéneas e duradouras de uma sociedade, que sao
ordenadas hierarquicamente e cujos membros compartilham valores,
interesses e comportamentos similares”. Estes grupos sao reconhecidos como
tendo posicdes inferiores ou superiores por outras pessoas, geralmente com
base em posicdo no mercado. (ENGEL, BLACKWELL e MINIARD, 2000, p.
457)

Solomon (2002) e Engel, Blackwell e Miniard (2000) citam diferentes
variaveis para determinar uma classe social, como: educacdo, ocupacao,
renda, interacdo e politica. Medidas de classes sociais sdo baseadas em
muitas variaveis. Para o marketing as mais importantes sao ocupacéo,
desempenho pessoal, interacdes, poses, orientacdes de valores e consciéncia
de classe. Estas variaveis formam as classes que passam a ser hierarquizadas
de acordo com as mercadorias de consumo. Algumas destas mercadorias

elevam o status de classe de quem as possui.

De acordo com Solomon (2002) embora a renda seja um forte fator para
identificar uma classe, variaveis como local de residéncia, interesses culturais e

visdo de mundo, também sao determinantes para esta consolidacao.

Nesse sentido, conforme discutido anteriormente e tendo-se por base
Churchill e Peter (2000), a distribuicdo da populacao brasileira em classes
sociais, segundo o Critério Brasil, da-se em funcdo de um sistema de
pontuacdo baseado na posse de bens de consumo duraveis, instrucdo do

chefe da familia e outros fatores, como a presenca de empregados domeésticos.
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Segundo Engel, Blackwell e Miniard (2000) a andlise de classe social €
importante para compreender o reconhecimento das “necessidades do
consumidor, os processos de busca e processamento de informacfes, os
critérios de avaliacdo e padrbes de compra das classes sociais real e de

aspiracéo.” (Engel, Blackwell e Miniard, 2000, p. 457)

2.4.2 Relagédo entre consumo de midia e comportamento do consumidor

De acordo com Schultz, Pillota e Block (2006), o planejamento de midia
deve ser baseado em medidas de audiéncia. Uma vez que os consumidores
estdo cada vez mais multi-tasking, consumindo as multiplas formas de midia ao
mesmo tempo, para Schultz, Pillota e Block (2006) o modo como a midia &

consumida torna-se mais relevante para o planejamento de midia.

O modelo desenvolvido por Schultz, Pillota e Block, leva em conta o tempo
consumido em cada midia e em combinacdes de diferentes midias utilizadas

ao mesmo tempo.

Ao todo, quatro fatores foram considerados para determinar o modelo de

consumo de midia representado pela figura 5:

(a) a quantidade de tempo despendida em cada midia;
(b) a quantidade de consumo de midia simultaneo;
(c) o impacto da sinergia ou interacdes de midia para o consumidor;

(d) a velocidade da fonte da midia em entregar a informagéo.
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FIGURA 5 — Modelo de consumo de midia

RESPOSTA
Fragmentacéo de Atengéo T Sinergia Potencial - Consumo de
Potencial (Impacto da = midia simultdneo (Reforco da
Mensagem) /‘V Mensagem)
,...........H..ﬂ Consumo
L de midia
\

Exposicaoa Exposicdoa Exposicdoa
e A —|  XPOSIC
midia midia midia

g g e

Tempo Alocadoem Cada Tipo de Midia

Fonte: Adaptado de Schultz et al “Media consumption and consumer

purchasing”. Worldwide multimedia measurement, 2006.

Os autores reduziram as variaveis desse banco de dados a trés categorias:

(a) Uso de midia:
Nesta categoria estdo incluidas as seguintes variaveis: jornais; mala

direta; revistas; radio; internet e televisao

(b) Influéncia da midia:

Nesta categoria estdo incluidas as seguintes variaveis: eletrénicos;
vestuario; alimentos; melhorias na residéncia; veiculos; servicos de

telecomunicacdes e comida fora de casa
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(c) Uso simultaneo de networking:

Esta variavel corresponde ao uso simultaneo meédio entre todos os pares
de usos de midia. Além destas trés categorias, 0s autores usaram 0s
seguintes grupos de variaveis na forma de clusters ou de analise fatorial:
perfil demografico; tipo de atividade; tipo de compra e perfil do
comprador.

O estudo de Schultz et al (2006) resultou em dois agrupamentos de estilo
de consumo de midia. Estes dois clusters de estilos de consumo de midia ndo
sdo baseados na homogeneidade, mas em uma forma de uso de midia sem
depender de variaveis demograficas, geograficas ou psicograficas. Os estilos
de consumo de midia demonstram que 0 uso ndo varia apenas entre as
diferentes carreiras do consumidor, mas pela incorporacao da relacdo da midia

digital (eletrbnica e impressa) e sua influéncia nas decisbes de compra.

Portanto, com base nas teorias acima, € possivel formular as seguintes
proposicdes, que posteriormente serdo verificadas no capitulo de analise dos

resultados:

(@) O consumo de midia é afetado pelo nivel socioeconémico, conforme
defendem Urban (1981) e Rubin (1994);

(b) As caracteristicas sociais, psicologicas e demogréaficas também afetam o
consumo de midia, conforme afirmam os autores Katz (1974), Mcllwraith
(1998), Dimmick e McDonald (2003);

(c) A decisdo de compra, segundo Kotler e Keller (2006) é influenciada por
fatores sociais, nos quais a classe social esté inserida,

(d) O poder de cada midia no comportamento do consumidor para a
decisdo de compra € influenciado por outras variaveis que néo as
mesmas que influenciam no consumo de determinada midia, segundo
Schultz, Pillota e Block (2006);

(e) Alguns fatores afetam mais o grau de influéncia da midia no
comportamento do consumidor do que no uso desta midia, conforme o

modelo desenvolvido por Schultz, Pillota e Block (2006).
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3. METODO

Para poder analisar a relacdo entre consumo de midia e nivel
socioecondémico foram utilizados dados do Target Group Index, que sera
explicado posteriormente no item 4.2. Essa analise contribuirda para garantir
que tais informacdes sejam apropriadas e para elaborar uma analise de
correspondéncia  estatisticamente  satisfatéria, que identificard quais
caracteristicas sdo as mais marcantes e mais proximas de cada tipo de midia,
bem como quais caracteristicas sdo mais presentes no perfil do publico que
considera a midia como um importante fator de influéncia no momento da

compra.

A analise de correspondéncia € adequada para a elaboracdo deste
trabalho, pois ela permite estudar a associacdo entre variaveis qualitativas,
uma vez que os dados sdo agrupados em categorias. Para realizar a analise
foram utilizadas 155 variaveis, todas listadas no anexo 1. Foram selecionadas
as quarenta variaveis mais préoximas entre si e estas, por sua vez, foram
classificadas com base nos seguintes critérios: renda, nivel socioecondmico,
educacao, idade e atitude. A base utilizada abrange dados coletados entre

janeiro de 2010 e fevereiro de 2011.

3.1. Analise de Correspondéncia

De acordo com Malhotra (2001), Johonson e Wichern (1992) a Analise
Multivariada € uma ferramenta estatistica que processa as informacdes de
modo a simplificar a estrutura dos dados e a sintetizar as informac¢des quando
o numero de variaveis envolvidas é muito grande, facilitando o entendimento do

relacionamento existente entre as variaveis do processo.
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A técnica da analise de correspondéncia permite a visualizacdo grafica das
relacBes mais importantes do grande grupo de variaveis, através das distancias
entre 0s pontos tracados. Isso significa que as solucbes, tanto entre as
amostras (colunas) como entre as variaveis (linhas), sdo equivalentes. Desta
forma, o produto final mostra em um espaco bidimensional, definido pelos dois
mais importantes eixos de variabilidade, a distribuicdo simultanea tanto das

amostras como das variaveis.

Conforme Ramos (2008) a analise de correspondéncia € muito utilizada, por
ser uma importante ferramenta para a exploracdo de dados categoéricos, e
tem como objetivo principal a representacdo Otima da estrutura dos dados
observados que geralmente sdo introduzidos sem qualquer tratamento

estatistico prévio, provando a flexibilidade e a utilidade da técnica.

A Analise de Correspondéncia, assim como outras técnicas multivariadas, é
uma técnica de analise exploratéria de dados adequada para analisar tabelas
de duas entradas ou tabelas de mdultiplas entradas, levando em conta algumas
medidas de correspondéncia entre linhas e colunas. Trata-se de um método
semelhante a Analise Fatorial (AF) e Andlise de Componentes Principais
(ACP), diferenciando-se principalmente por permitir a inclusdo de variaveis
qualitativas nominais (MINGOTI,2005).

Segundo Hotelling (1933), a Analise de Correspondéncia basicamente
converte uma matriz de dados ndo negativos em um tipo particular de
representacdo grafica em que as linhas e colunas da matriz séo
simultaneamente representadas em dimensédo reduzida, isto é, por pontos no
grafico. Este método permite estudar as relacbes e semelhancas existentes
entre as categorias de linhas e entre as categorias de colunas de uma tabela
de contingéncia, bem como entre o conjunto de categorias de linhas e o

conjunto categorias de colunas.

As analises por linhas e/ou colunas podem ser tomadas separada ou
conjuntamente, uma vez que o0 método mostra como as variaveis dispostas em

linhas e colunas estéo relacionadas e ndo somente se a relacéo existe. Embora
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seja considerada uma técnica descritiva e exploratéria, a Andlise de
Correspondéncia simplifica dados complexos e produz analises exaustivas de
informacdes que suportam conclusdes a respeito das mesmas (GREENACE e
HASTIE, 1987).

Conforme Carvalho e Struchiner (1992), este método permite a visualizacao
grafica das relacbes mais importantes de um grande conjunto de variaveis
entre si (categoricas e continuas categorizadas). A partir dos principios
geomeétricos da Andlise de Correspondéncia, é possivel representar as
distancias entre os pontos linha e/ou colunas resultantes da associacdo entre
as variaveis da tabela de contingéncia. Assim, tem-se o grafico denominado
“‘Mapa de Correspondéncia” ou “Mapa Perceptual’ que facilita a visualizagao
das relacdes existentes entre as variaveis (LOURENCO, 1997). Tal mapa
proporciona uma representacao visual conjunta de linhas e colunas de tabelas
em um espaco de dimensdes reduzidas, identificando como duas, ou mais,
variaveis se relacionam, permitindo a representacao dos individuos a partir de

medidas de similaridades entre 0s mesmos.

Por fim, tal andlise possui diversos aspectos que a distingue de outras
técnicas de andlise de dados. A sua natureza multivariada permite revelar
relacBes que nao seriam detectadas em comparacdes aos pares das variaveis.
E altamente flexivel quanto a pressuposicdes sobre os dados: o Unico requisito
€ o de uma matriz retangular com entradas ndo negativas. De acordo com
Cunha Junior (2000), a Analise de Correspondéncia proporciona solucdes
bastante flexiveis para pesquisadores na area de marketing, na medida em que
possibilita a mensuracdo de dados categdricos, que, teoricamente, nado
poderiam ser quantificados sem que fossem violados principios mateméatico-

estatisticos de outras técnicas.

Ainda segundo Cunha Janior (2000), para estudos na area de marketing, a
Andlise de Correspondéncia conduz solugbes extremamente interessantes,
principalmente no que se referem a analises relacionadas com marcas,
atributos,  caracteristicas  demograficas, = posicionamento,  estratégia,

segmentacgdo, preferéncias, atitudes e comportamentos, entre outros. Neste
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trabalho, a analise de correspondéncia serd utlizada para relacionar

caracteristicas demograficas ao consumo de midia.

3.2. Target Group Index

O Target Group Index €& uma ferramenta amplamente utilizada pelo
mercado publicitario global. Foi instituido em 1968 pela BMRB (British Market
Research Bureau), reconhecida agéncia de inteligéncia de marketing da
Inglaterra, e € uma confiavel fonte de dados de midia e de estratégia de
mercado, obtidos partir de pesquisas realizadas a cada ano com mais de
700.000 pessoas, cobrindo 60 paises.

O Target Group Index serve de modelo de pesquisa para a mensuracao do
consumo de midia, produtos, comportamentos e atitudes. Atualmente, a
metodologia e os modelos de questionarios sdo desenvolvidos pela Kantar
Media Research (KMR) e conduzidos com 0 mesmo rigor em todos 0s paises,

mas adaptados para as midias, produtos e marcas locais.

Na Ameérica Latina, o Target Group Index esta presente em 12 paises. No
Brasil, o Target Group Index coleta anualmente informacdes com base em uma
amostra de mais 15 mil adultos, com divulgacdo semestral dos dados. A
amostra € ndo proporcional por nivel socioeconémico da populacdo, ou seja,
25% das entrevistas sdo feitas em cada nivel (A, B, C e D), garantindo a
mesma representatividade para todas as classes sociais. O mesmo
entrevistado responde sobre o consumo de produtos e midia, hébitos, atitudes

e atividades.

O wuniverso do Target Group Index €& formado por uma amostra
probabilistica, projetada para representar o total dos domicilios urbanos e o
total de individuos de 12 a 75 anos. A base do Target Group Index nédo é
representativa de todo o Brasil, pois engloba apenas a populacédo urbana das

nove maiores regidoes metropolitanas (Sao Paulo, Rio de Janeiro, Porto Alegre,



46

Curitiba, Belo Horizonte, Recife, Salvador, Fortaleza, Brasilia) e dos municipios

com mais de 50 mil habitantes do Interior das regides Sul e Sudeste.

A entrevista da pesquisa Ibope Target Group Index € dividida em duas
etapas. Inicialmente faz-se uma entrevista pessoal, no momento da
abordagem, e posteriormente solicita-se o preenchimento de um caderno com
questdes sobre consumo, feitas pelo préprio entrevistador ao principal
comprador da residéncia pesquisada. Caso este ndo seja 0 mesmo
respondente da pesquisa, o caderno € deixado no domicilio e recolhido em

uma data agendada.

Em termos de categorias, as entrevistas sdo divididas em cinco grupos de
dados: produtos, marcas, midia, informacg8es sociodemograficas e informacdes
de estilo de vida. No estudo de consumo de produtos, sdo pesquisadas cerca
de 200 categorias; no estudo de marcas estéo relacionadas 3.000 marcas; e no
estudo de consumo de midia sdo contemplados 800 veiculos no questionario
(IBOPE, 2010).

Para a correta abordagem e aplicacdo dos questionarios, os pesquisadores
recebem treinamento especifico para a realizagdo das entrevistas. As
informacdes recolhidas sdo checadas por meio de uma série de formulérios
especificos de acompanhamento e verificagdo de consisténcia dos dados, com
frequéncia semanal. Ja na etapa de processamento dos dados, as informacdes
sdo conferidas antes e apés a digitacdo, além de passar por uma verificacdo
paralela de dados selecionados. Todo processo de pesquisa também é
auditado internacionalmente, dando assim aos clientes que utilizam os dados
da pesquisa a seguranca de que o padréo exigido pela Media Rating Council
(MRC) esta sendo seguido (IBOPE, 2010).

O Target Group Index apresenta, em uma mesma base de dados,
informacgdes sobre consumo de midia e de produtos, habitos e atitudes da
populacado. Os resultados séo acessados por meio do software Choices 3, que

inclui as ferramentas de Analise de Cluster e Correspondéncia.
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Neste trabalho, o Target Group Index sera usado como base de dados para
a elaboracéo da analise de correspondéncia, que permitira visualizar a relacéo
entre as variaveis escolhidas no consumo de midia e no poder de influéncia da

midia na decisdo de compra.
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4. RESULTADOS

4.1. Relagéo entre consumo de midia e classificagdo socioecondmica

Com o intuito de se analisar a relacdo entre consumo de midia e
classificagdo socioecondmica, foram exploradas respostas da pesquisa do
IBOPE, com base na frequéncia de utilizagdo mais adotada pelo mercado

publicitario, que para cada meio € a seguinte:
- Internet: acessou nos ultimos sete dias;
- Revista: leu recentemente;
- Televiséo aberta: assistiu nos Ultimos sete dias;
- Televiséo por assinatura: assistiu nos ultimos sete dias;
- Jornal: leu recentemente;
- Radio: ouviu nos ultimos sete dias;
- Cinema: freqlientou nos ultimos 30 dias.

As tabelas 2 e 3 consideram a analise de perfil de cada classe social e a
penetragdo de cada meio. A primeira tabela refere-se ao perfil dos
consumidores de midia e indica o percentual correspondente ao critério
estabelecido pela linha, dentre todos os consumidores desse meio. Por
exemplo, tomando o meio Internet e Classe AB, tem-se que 56,23% das
pessoas que acessaram a Internet nos ultimos sete dias anteriores a pesquisa

pertencem a Classe AB.

Ja a tabela 3, corresponde a analise horizontal (%horz) e indica a
penetracdo do meio, ou seja, 0 percentual de pessoas que correspondem ao
critério estabelecido pela linha e que consumiram o meio em questdo nos

altimos sete dias. Considerando o0 mesmo exemplo, usudrios de internet e
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Classe AB, tem-se que 74,47% da Classe AB acessou a Internet pelo menos

uma vez nos sete dias anteriores a pesquisa.

TABELA 2 — Perfil de consumo por nivel socioeconémico

Amostra Internet Revista Televisdo Aberta |Assinatura Jornal Radio Cinema

total {Td)  (Recente) {7d) (7d) {7d) (Recente) (7d) (30d)
Classe AB 38,73%  956,23% 55,02% 39,06%: 38,59% 66,34%:  51,94%: 39,14% 67,89%
Classe AB1| 18,53%: 3049% 31,30% 18,71%; 18,22% 41,10%:  2912%: 15.72%: 42.84%
Classe B2 2020%; 2574%: 23.73%; 2035%: 20.37% 2524%: 2282%: 2042%: 25058%
Classe C 48,76%:  39,89% 39,67% 48,81%:  49,14% 3,10%:  42,03%:  49,00%:  30,02%
Classe C1 28.76%: 2720%: 2544%! 28.86%: 2898% 21,87%: 27 16%:! 2856%: 2275%
Classe C2 19.99%: 12,69% 14.23% 19.96%: 20,16% 9.23%: 14.87%: 2043% 7.27%
Classe DE 12,51% 3,88% 5,3% 1212%: 12,28% 2,56% 6,03%: 11,86% 2,09%

Fonte: tabela elaborada pela autora a partir dos dados do Target Group Index,

Ibope 2011.

TABELA 3 — Penetracdo dos meios por nivel socioeconémico

Internet Revista Televisao AbT::r'ta ﬂ;‘:‘; [a}::ra Jornal Radio Cinema
(fd) (Recente) (7d) (7d) (7d) (Recente)  (7d) (30d)

POPUIACIO | 5100w  40.02%  9851% 97.24%  30.33%  3496% 7680% 16.41%

Classe AB T4,47%:  56,87% 99,36%: 96,89% 51,96% 46,89%: T7,62%: 28.77%
Classe AB1 84.41%: B67.61% 99.50%: 9562% 67,28% 54.94%: T7.60%: 38.95%

Classe B2 65,36%; 47.02% 99.24%: 98.06% 37.,90% 39.50%; T7.B5% 20,35%
Classe C 41,96%;  32,56% 98,62%: 97,99% 19,35% 30,14%;  7717%;  10,10%)
Classe C1 48.51%; 3539% 95,82% 97.95% 23.06% 33.01%: V6.26%: 12.98%
Classe C2 32.55%: 28.49% 98,33%: 96.04% 14,00% 26,00%: 78,49% 5,96%
Classe DE 15,91%:  16,98% 95,43%: 95,3T% B,21% 16,83%: 72,78% 2,74%

Fonte: tabela elaborada pela autora a partir dos dados do Target Group Index,
Ibope 2011.

A partir dos dados das tabelas acima, infere-se que 0 meio que possui a

maior concentracdo de pessoas da classe AB é o cinema, pois 67,89% das
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pessoas que o freqientaram no ultimo més pertencem a essa classe.
Entretanto, considerando o consumo geral da classe AB de todas as midias, 0
cinema € o meio menos utilizado, sendo que apenas 28,77% das pessoas da
classe AB foram ao cinema nos ultimos trinta dias anteriores ao da pesquisa,
embora esse numero ainda seja quase o dobro da média nacional, uma vez

que somente 16,41% da populagéo foi ao cinema no mesmo periodo.

Outra caracteristica presente no consumo de midia da classe AB é a de que
tal classe é a que mais contribui para o consumo de Internet, revistas e jornais,
uma vez que ela representa 56,23% dos internautas brasileiros, 55,02% dos
leitores de revistas e 51,94% dos leitores de jornais. O comportamento destes

trés meios é bastante parecido, indicando que, conforme o nivel

socioecondmico é maior, o consumo destes meios também aumenta.

Por altimo, nos meios radio e televisdo, a maior concentracédo de ouvintes e
telespectadores estd na classe C. Ela representa 48,81% de todos os
telespectadores e 49% de todos os ouvintes de radio. A penetracdo desses
meios, também tem destaque nas Classes C, uma vez que 98,62% da classe C
assistiu a televisdo nos ultimos sete dias e 77,17% desta classe ouviu radio no

mesmo periodo.

Nota-se que a penetracdo desses dois meios na classe AB é ainda maior, 0
que deve ser explicado pela maior facilidade de acesso aos meios de
comunicagdo em geral. Em todos os meios analisados, a classe DE € a classe
gue menos consome midia, muito provavelmente por ter uma maior dificuldade

de acesso as mesmas.

4.2. Penetracdo dos meios e perfil por nivel socioeconémico

Com o intuito de se estabelecer a relacédo entre o consumo de midia e nivel
socioeconbmico, a partir dos dados do Target Group Index montou-se a

seguinte tabela:
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TABELA 4: Penetracao dos meios e perfil por nivel socioeconémico

Elementosé Amostra Internet Revista éTeIevisED ﬂbT;ta ﬂ;‘:':' E:era Jornal Radio Cinema
. total (7d) %{Recente}g (7d) {7d) (7d) {Recente}g (7d) {30d)
'ﬁ":;‘;:ra % horz  100,00%  51.29% : 40.02% | 98.51% & 97.24% | 3033% : 3496% : 76.80% . 16.41%
F':::jlea anos 37 32 36 37 37 37 38 36 31
Populagio| Trapaiha | Vet | 5844% 61.10%  6182%  58.40%  568.16% | 60.16% | 66.20% = 59.50% = 58.31%
cotal % horz | 100,00% 5363% | 3504% | 98.45% | 9677% | 31.23% | 5298% @ 78.19% | 534%

Superior % vert 9.00% | 15.25% | 16.08% 5.06% 8.89% 17.92% 12,99% | 8.59% © 20.17%
completo | 9 horz : 100,00% : 86.86% : 59.17% : 99.08% : 96.03% : 60.37% : 67.47% : 73.25% : 12,00%
% vert 52.39% | 51,04% | 62.24% | 5242% | 52,50% B0.67% | 49.26% : 51,39% : 54.24%

—
SRS o porz  100,00%  49.97% | 39.36% | 98.57% | 97.M4% | 29.33% | 43.97%  T75.33% | 5.54%
’”"E}‘i;”a % horz © 100,00% : 74.47% @ 56.87% : 99.36% | 96.89% | 5196% @ 4689% : 77.62% : 28.77%
i anos 18 35 39 38 39 39 40 33 33
Media

%vert | 60.64% | 63.94% | 6171% | 60.51% | 60 14% @ 6113% | 6565%  6188% @ 6142%
Classe AB | 18033 | o @ 100.00%  78.53% & 4944% | 99.16% | 96.10% | 52.38% | 63.78% | 79.21% | 10.19%
Superior | % vert | 20.14% & 23.75% | 25.17% © 20.12% | 20.02% | 26.18%  23.27% | 19.12% : 24.78%
completo | % horz | 100.00% 87.84% = 60.73% | 9927%  9631% @ 64.88% & 68.06% @ 7371% | 12.38%
Shvert | 5122% | B0.A41% | 59.58% 1 5107% . 5106% . 5195%  4868% 49 88% . 55 A41%

.
ST o b0z 100.00% | 73.30% | 56.51% | 99.08% © 96.59% @ 52.70% | 55.99% @ 75.60% @ 10.89%
‘ﬂ“::;:f’a % horz | 100,00% 4196% | 32.56%  98.62% | 97.99% | 1935% | 3014% | 77.17% | 10,10%
\dade anos 36 28 4 36 36 33 6 35 27
Media
Tabaha | eVEM | 58.49%  59.11% 6203% . 5849%  58.32% | 59.42% | 66.90%  59.31% . 50.76%
Classe C % horz | 100.00% @ 4241% | 2743% | 9863% : 97.70% : 1966%  4B882% | TB25% i 246%

Superiar % vert 243% | 471% 4,60% 241% 2.33% 3.98% 364% ¢ 2,20% 8.28%
completo | 9 horz : 100,00% : 81.47% & 4899% : 97.78% : 94,09% : 31.73% : 6397% . 69,80% : 9.67%
% vert 53.27T% | 52,26% | 6580% | 53.36%  53.51% ; 4808% | 4996% @ 52.32% | 51.63%
% horz | 100,00% § 41.17%  31,95% : 93.79% | 9844% 1746% | 40,03% | 75,79% @ 2,75%

'ﬁ":;‘;:ra % horz  100,00% : 15.91% @ 16.98% | 9543% © 9537% . 6.21% @ 1683% | 72.78% . 2.74%

|dade
Média

Feminino

anos jg 22 32 38 38 29 35 36 25

Svert | 5146% | 4049% | 6135% | 6125% | 51208% | 4429% 66 B6% | 52AT% i 36.16%
Classe DE | @033 | o\ 100.00% 1252%  16.26% | 95.05% | 95.05% @ 533%  32.02% @ 7421% | 042%
Superior | Shvert | 0.16% | 0.25% | 0.66% : 0.47% | 0.17% | 0.00% | 0.29% © 0.22% : 0.00%
completo | % hoz | 100.00% @ 2427% @ 5545% i 100.00% 100,00% @ 000%  4455%  100.00% @ 0.00%
Shvert | 52 62% | AT 58% | 65 34% | 53.02% | 5209% | 4898% . 48 79% | 52 55% i 4161%
%horz | 100,00% | 1439% = 16.93% | 96.15% | 96.04% | 578% | 2330% | T2.68% | 047%

Feminino

Fonte: tabela elaborada pela autora a partir dos dados do Target Group Index
(IBOPE), 2011.
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Acredita-se que apesar de o consumo de midia variar de acordo com o nivel
socioeconémico, ele também varia de acordo com aspectos socio-
demograficos, como idade, ocupacéao, grau de instrucédo e género, entre outros.
Portanto, a fim de elaborar uma andlise ainda mais detalhada por classe

econdmica é necessério aprofunda-la com tais critérios.

A andlise vertical (%vert) define o perfil dos consumidores de midia e indica
o0 percentual, dentre todos os consumidores desse meio, correspondente ao
critério estabelecido pela linha. Por exemplo, tomando o meio televisdo aberta
e as mulheres, tem-se que 52,50% das pessoas que assistiram a televisdo nos
ultimos sete dias sdo do sexo feminino. Ja a analise horizontal (%horz) indica a
penetracdo do meio, ou seja, 0 percentual de pessoas que correspondem ao
critério estabelecido pela linha e que consumiram o meio em questdo nos
altimos sete dias. Considerando o mesmo exemplo, mulheres e televisdo
aberta, tem-se que 97,44% das mulheres assistiram a televisdo aberta nos

ultimos sete dias.

Definido isto, é possivel investigar detalhadamente o consumo de midia de
cada aspecto sécio-demografico e 0 seu comportamento entre as classes

econdmicas.

A primeira variavel a ser avaliada nessa analise € a idade. A idade média da
populacdo amostral € de 37 anos, a da classe AB e da classe DE é de 38 anos,
enquanto que a da classe C é de apenas 36 anos. Porém, considerando
apenas o consumo de internet, a idade média da populacdo vai para 32 anos, a
da classe AB cai para 35, a da classe C cai para 28 e a da classe DE cai para
apenas 22 anos, se tornando menor em 16 anos do que a idade média desta
classe. Isso mostra que o publico da classe DE que utilizou internet nos ultimos
sete dias ndo s6 € bem mais jovem do que os usuarios de internet da classe C
e AB, como também é 42% mais jovem do que a idade da média de seus

integrantes.

Nota-se também que os consumidores das midias “revista”, “televisdo por

LLETH

assinatura”, “jornal” e “cinema” possuem maior idade média conforme crescem
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de nivel socioeconémico. Por exemplo, enquanto que a idade média dos
frequentadores de cinema da classe DE € de 25 anos, os da classe C e AB

possuem em meédia, respectivamente, 27 e 33 anos.

Nesse caso, pode-se afirmar que a idade também é um fator relevante para
o0 consumo de midia, uma vez que em todas as classes sociais ela apresenta o
mesmo padréo para algumas midias, permitindo elaborar algumas proposicoes,
como, por exemplo, a de que as pessoas que freqientam o0s cinemas, bem

como 0s usuarios de internet sdo mais jovens do que a média da populacéo.

No quesito trabalho, 60,64% das pessoas de classe AB que responderam a
essa pesquisa disseram trabalhar, enquanto que apenas 58,49% da classe C e

51,46% da classe DE sao trabalhadores.

Em todas as classes socioecondmicas, evidencia-se que, dentre os leitores
de jornal, esta a maior concentracdo de pessoas que trabalham, enquanto que
a maior concentracdo de desempregados na classe A esta dentre o0s
assinantes de televisédo fechada e nas classes C e DE esta nitidamente dentre

os frequentadores de cinema.

Com relacdo ao grau de escolaridade, 20,14% da classe AB tem ensino
superior completo, enquanto que na classe C esse numero cai para 2,43% e na
classe DE para apenas 0,16%. Considerando o consumo de midia, na classe
AB e na DE, a revista é, proporcionalmente, 0 meio com mais leitores com
ensino médio completo, enquanto que a televisao aberta € o0 meio que menos
concentra graduados. O cenario na classe C é um pouco diferente. Enquanto
que a midia que mais concentra pessoas, proporcionalmente, com ensino
superior completo € o cinema, a midia menos popular entre graduados,

considerando todos seus ouvintes, proporcionalmente, € o radio.

Se o critério for género, a classe com maior representatividade feminina é a
classe C, com 53,27% de seus integrantes pertencentes ao sexo feminino,
seguida pela classe DE, com 52,62% de mulheres e por dltimo a AB com
51,22%. O comportamento das classes AB e C é bastante parecido, no sentido

que, em ambas as classes o meio em que had a maior concentragéo,
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proporcionalmente, de mulheres é a revista - 59,58% dos leitores de revista séo
mulheres — e 0 meio com um consumo menos concentrado no sexo feminino é

o jornal — 48,68% dos leitores de jornal sdo do sexo feminino.

Entretanto, embora os dados acima sejam suficientes para gerar
conclusdes significativas a respeito do consumo de midia por nivel
socioecondmico, as diferencas comportamentais entre os diversos segmentos
da sociedade tém impacto significativo no dispéndio de tempo em cada meio,
de acordo com a teoria ja citada no capitulo 2.3.1. Portanto, sera necessario
efetuar uma andlise de correspondéncia, com o objetivo de identificar e separar
os perfis com caracteristicas mais semelhantes e avaliar se o comportamento e

a opinido afetam mais do que os fatores demogréficos estudados acima.

4.3. Resultado da andlise correspondéncia

Para a analise de correspondéncia foi utilizado o software Target Group
Index, selecionando os 40 primeiros critérios com maior distancia, indicada pelo
valor do Qui-quadrado. Conforme dito anteriormente, ao todo foram utilizadas

155 variaveis listadas no anexo 1.

As variaveis foram subdivididas nas categorias: Opinido (Op); Renda
(R), Nivel Socioecondmico (NSE), Grau de Educacéo (Ed), Idade (Id) e Outros

(género, estado civil, etc).

As variaveis do tipo “Opinido” (Op) foram classificadas com base no grau
de concordancia com as afirmacdes (foram selecionados apenas aqueles que
disseram concordar com as sentengas). A seguir se encontra o resultado da
matriz de correspondéncia elaborada pela autora, enquanto que o resultado

original do software encontra-se no anexo 2.



FIGURA 6 — Matriz de correspondéncia
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Fonte: Matriz elaborada pela autora a partir dos dados do Target Group Index

(Fev10 - Janll)

Em vermelho encontram-se os itens que foram analisados, ou seja, as

midias estudadas. Para esta analise, examinou-se o consumo de determinado

meio de midia (CM) e a influéncia de tal meio na decisdo de compra (DC). Em

azul, estdo representadas as quarenta variaveis mais proximas, ou seja, com

maior Qui-quadrado, dentre todas as variaveis estudadas. Para facilitar a

visualizagdo na matriz, cada variavel foi identificada com um ndmero, conforme

a tabela a sequir:
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TABELA 5 — Identificacdo das variaveis

N S [

1 Opinido (Op)
2 Opiniao (Op)
3 Opinido (Op)
4 Opinido (Op)
5 Opinido (Op)
6 Opinido (Op)
7 Opinido (Op)
8 Opinido (Op)
9 Opinido (Op)
10 Opinido (Op)
11 Opinido (Op)
12 Idade (Id)
13 Idade (Id)
14 Idade (Id)
15 Idade (Id)
16 Idade (Id)
17 Idade (Id)
18 Idade (Id)
19 Outros

Ha poucas coisas que posso fazer para mudar minha vida

Eu sou facilmente influenciavel pela opinido de outra pessoas
Eu gosto de comida estrangeira

Eu so penso em trabalho

O lugar da mulher é dentro de casa

E dificil dizer ndo aos meus filhos

O motivo de tomar bebidas alcodlicas é embebedar-se

Os homens ndo choram

Eu gosto de provar novas bebidas alcodlicas

Somente a escola particular garante a qualidade da educacao
Computadores me confundem nunca vou me acostumar com eles
12 - 19 anos

20 - 24 anos

25 -34 anos

35 -44 anos

45 - 54 anos

55 - 64 anos

65 -75 anos

Tem Empregada Doméstica

20 Nivel Socioecondmico (NSE) Brasil - AB

21 Nivel Socioecondmico (NSE) Brasil - C

22 Nivel Socioeconémico (NSE) Brasil - DE

23 Outros Tem conhecimento do idioma inglés

24 Educacdo (Ed) Sem estudos formais/ oficiais

25 Educacdo (Ed) Médio - Colégio completo/ 22 grau completo

26 Outros Solteiro/a

27 Outros Casado/a

28 Outros Masculino

29 Outros Feminino

30 Renda (R) RS$9.000 ou mais

31 Renda (R) Entre R$4.500 e R$8.999
32 Renda (R) Entre R$3.000 e R54.499
33 Renda (R) Entre R$2.400 e R$2.999
34 Renda (R) Entre R$1.200 e R$1.499
35 Renda (R) Entre RS600 e R$899

36 Renda (R) Entre R$150 e R$299

37 Renda (R)
38 Opinido (Op)
39 Opinido (Op)

40 Educacao (Ed)

Menos de RS150

Se eu fosse politico ajudaria primeiro meus amigos
Sempre voto no candidato que vai ganhar a eleicdo
Superior com duragao de 4 anos ou mais (completo)

Fonte: Elaborado pela autora a partir dos dados do Target Group Index (Fev10

- Janll)
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TABELA 6 - Classificacdo dos tipos de midia

veio  Jlipo ot
Jornal (CM) Consumo do meio (CM) Consumo recente

TV Paga (CM) Consumo do meio (CM) Consumo nos Ultimos 7 dias

Revista (CM) Consumo do meio (CM) Consumo recente

Cinema (CM) Consumo do meio (CM) Consumo nos ultimos 30 dias

Internet (CM) Consumo do meio (CM) Consumo nos Ultimos 7 dias

Qutdoor (CM) Consumo do meio (CM) Consumo nos Ultimos 7 dias

Rédio (CM) Consumo do meio (CM) Consumo nos Ultimos 7 dias

TV Aberta (CM) Consumo do meio (CM) Consumo nos Ultimos 7 dias

Midia Extensiva (CM) Consumo do meio (CM) Consumo nos Ultimos 7 dias

Anuncios em vias publicas  Decisor de compra (DC) Meio mais importante na decisdo de compra
Jornais (DC) Decisor de compra (DC) Meio mais importante na decisdo de compra
Revistas (DC) Decisor de compra (DC) Meio mais importante na decisdo de compra
Internet (DC) Decisor de compra (DC) Meio mais importante na decisdo de compra
Publicidade por correio (DC) Decisor de compra (DC) Meio mais importante na decisdo de compra
Televisdo (DC) Decisor de compra (DC) Meio mais importante na decisdo de compra
Réadio (DC) Decisor de compra (DC) Meio mais importante na decisdo de compra

Fonte: Elaborado pela autora a partir dos dados do Target Group Index (Fev10
- Janll)

A matriz apresentada deve ser interpretada como um mapa geografico,
onde distancias menores entre categorias-linha e categorias-coluna
representam associacdes mais fortes, enquanto que distancias maiores
representam dissociacdes (repulsdes) entre estas categorias (LAGARDE,
1995; Moscarola, 1991).

Os parametros estatisticos foram devidamente atendidos pelo modelo. A
variancia ficou em 85%, dentro do limite desejado para a validacdo da analise
de correspondéncia. Sendo assim, torna-se possivel analisar os resultados do

modelo e seus desdobramentos por veiculo de midia.

Analisando o Consumo dos Meios, nota-se que a proximidade dos dois
pontos representando o consumo de “Radio” e “Televisdo Aberta” comparada
com sua distancia de “TV Paga” e “Cinema”, indica que os eixos refletem um
contraste entre as duas primeiras categorias e as duas Ultimas, ou seja, que o

perfil das pessoas que ouvem radio se parece com o perfil das pessoas que
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assistem a televisdo aberta e a0 mesmo tempo € bastante diferente do perfil de
guem assiste a televisdo fechada ou vai ao cinema, por exemplo, conforme
mostra a figura abaixo, que retrata o estudo das colunas, na analise de

correspondéncia.

FIGURA 7 - Analise dos meios por consumo de midia

Internet - 7 dias
Jornal - Recente
QOutdoor - 7 dias
TV Aberta - 7 dias

Radio - 7 dias

Fonte: Elaborado pela autora a partir dos dados do Target Group Index (Fev10
- Janll)

A escala das cores representa a proximidade e similaridade entre os meios,
no que diz respeito ao consumo dos mesmos. Pode-se interpretar pela figura
acima que o consumo de televisdo paga € bastante parecido com o de revista e
de cinema, ou seja, que o perfil dos consumidores destes meios é muito
proximo. O meio seguinte que mais se parece a esses trés € a Internet. A
figura também mostra que o0 meio cujo consumo mais se diferencia de todos é
o jornal e que as trés midias seguintes: televisdo aberta, midia extensiva' e

radio tém um consumo bastante similar, no que diz respeito ao publico.

" De acordo com o IBOPE, o termo midia extensiva engloba anuncios em meios de transportes,
outdoors, painéis e quaisquer outros tipos de andncios em via publica. O termo também é adotado para
designar a midia digital out of home. Disponivel em <http://www.almanaqueibope.com.br/>. [Acessado
em 14 de Outubro de 2011]
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Entretanto, se for analisada a importancia de cada meio para a deciséo de
compra, a similaridade e discrepancia entre eles, a ordenacdo dos meios €
bastante diferente da retratada na figura acima. Seu comportamento encontra-

se ilustrado na figura 8.

FIGURA 8 - Analise dos meios por decisdo de compra

Jornais
Publicidade por correio
Anuncios em vias publicas

Televisao

Fonte: Elaborado pela autora a partir dos dados do Target Group Index (Fev10
- Janll)

A figura acima retrata quais meios estdo mais préximos entre si, de acordo
com o comportamento de quem os consome. Evidencia-se que o publico que
prioriza revista na decisdo de compra também prioriza a internet e que a
identificagdo dos meios rédio, televisdo e anuncios em vias publicas, como
mais importantes na influéncia da compra é feita por um grupo parecido de

consumidor dessas midias.

Entretanto, a fim de se ter uma andlise mais detalhada, € importante avaliar
todas as variaveis (linhas), ou seja, quais as caracteristicas mais proximas dos

consumidores de cada meio.

Primeiramente essa analise se dara por consumo dos meios e a seguir pela
gquebra de cada meio como sendo o mais influente na decisdo de compra do

consumidor. As tabelas originais resultantes da analise de correspondéncia
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obtida pela ferramenta Target Group Index encontram-se no capitulo 7, como

anexos.

4.3.1 Anélise das variaveis — Consumo dos meios:

Neste item serdo analisadas as variaveis, ou seja, tudo aquilo que foi
estudado como um possivel influenciador do consumo de midia, para cada
meio. A analise foi separada, a fim de facilitar a interpretacdo dos dados, por

grupos cujos consumidores dos meios sdo mais semelhantes.

As tabelas a seguir foram construidas com base no resultado obtido pela
andlise de correspondéncia, analisando-se meio a meio, a partir das tabelas

anexadas na secéo de anexos deste trabalho.

As cores destacadas na tabela, o amarelo escuro e o amarelo claro,
correspondem, nesta ordem, ao primeiro e ao segundo fator que mais

influencia o consumo de determinada midia.

a. Televisao aberta, radio e midia extensiva

O primeiro grupo selecionado corresponde aos consumidores de televisao
aberta, radio e midia extensiva, que, conforme a figura 7 da pagina 57, se

assemelham entre si.

No caso da televisdo aberta e da midia extensiva, a variavel que mais afeta
o0 consumo dessas midias € o comportamento (personalidade e estilo de vida).
Normalmente, essas midias sdo mais consumidas por pessoas com
caracteristicas mais conservadoras. Nesses dois meios, a segunda variavel
gue mais influencia o consumo ja € a classe social. Enquanto que no radio, a

classe social aparece como maior determinante do consumo deste meio,
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seguido por caracteristicas comportamentais do individuo. Pode-se concluir,
portanto, que para estes trés meios a classe social € um fator bastante
importante na definicAo do consumo destas midias e deve ser levado em

consideracao pelo anunciante.

O perfil dos consumidores destes trés meios esta claramente definido como:
trabalhadores conservadores de classe baixa e baixa classe média, com faixa
etaria acima dos 35 anos e com baixo grau de instru¢cdo, conforme mostra a

tabela abaixo.

TABELA 7: PERFIL DOS CONSUMIDORES - GRUPO 1

Televisdo aberta Radio Midia extensival
Conformista; Prioriza o Prioriza o
Machista; trabalho; trabalho;
Comportamento | 1. Prioriza o 2. Conformista; |1. Conformista;
trabalho; Machista; Machista;
__________________________________ Conservador | Conservador |  Conservador
Renda 3. Baixa 3. Baixa 3. Baixa
=) NN S A—
....Mdade |5 35:-75anos 5. _35-54anos
Classe Social Classe DE; Classe C;
Classe C Classe DE
Graudeinstrugio|s.  Baixo
Estado Civil

Fonte: Elaborado pela autora a partir dos dados do Target Group Index (Fev10
- Janll)
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b. Outdoor, jornal e internet

Essas trés midias (outdoor, jornal e internet) foram classificadas neste
grupo por possuirem caracteristicas peculiares no seu consumo de midia,

nao se parecendo com nenhum outro meio.

Enquanto que para os meios Jornal e Internet a maior influéncia no seu
consumo esta no fator ‘estado civil’ (a Internet é mais consumida por solteiros
enquanto que o jornal € mais lido por casados), para 0 meio outdoor esta no

género, sendo mais consumido por pessoas do sexo masculino.

Entretanto, para os trés meios a classe social € um fator de pouca influéncia
para o consumo dos mesmos. No consumo de jornais, ela ndo aparece entre
0s quatro principais fatores de influéncia e nos meios Outdoor e Internet, a

classe social é apenas o quarto fator de influéncia, conforme tabela abaixo:

TABELA 8: PERFIL DOS CONSUMIDORES - GRUPO 2

Fonte: Elaborado pela autora a partir dos dados do Target Group Index (Fev10

- Janll)

Outdoor lornal Internet
Comportamento
Renda 2. Baixa 4, Alta 5. Alta

| sexo |1 Masculino|2. Feminino | ]
... Mdade | 3. 12-19anos|3. 45-75anos)2. 12-34anos

Classe Social |4. ClasseC 4. Classe AB
Graudeinstrucao) L ] 3. Ao

Estado Civil 1. Casado |1. Solteiro
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c. Cinema, revista e televisdo paga

O grupo composto pelos usuarios das midias cinema, revista e televisdo paga
tem um perfil bastante. Os trés se caracterizam por ser um publico jovem de
classe AB, com alto grau de instrucdo. Porém, nos meios revista e televisdo
paga os principais fatores que afetam o seu consumo s&o a renda e a classe
social, enquanto que no cinema sao o grau de instrucdo e a idade, com a

classe social aparecendo como terceira influéncia.

Vale ressaltar que em quase todos 0s meios as varidveis padréao
socioeconbmico, renda e educacdo estardo juntas, pois sao altamente
correlacionadas e dependentes no cenario brasileiro no qual prevalece a
desigualdade social. Sendo assim, pode-se afirmar que a classe social (junto
com a variavel renda) afeta diretamente o consumo dos meios revista, televisdo

pega e, em menor proporcdo, 0 meio cinema, conforme mostra a tabela 9.

TABELA 9: PERFIL DOS CONSUMIDORES - GRUPO 3

Fonte: Elaborado pela autora a partir dos dados do Target Group Index (Fev10

- Janll)

Cinema Revista Televisdo Paga
Comportamento
Renda 4. Média-alta |1. Alta 1. Alta

___________ sexo e
. Mdade | 2. 12-34anos |4.25-34anog4.  25-34anos

Classe Social 3 Classe AB |2. Classe AB |2. Classe AB
| Grau de instrucaol 1. Alto 3. Alto 3. Ao

Estado Civil E. Solteiro
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4.3.2 Analise das variaveis — Decisdo de compra

As tabelas abaixo foram montadas, com base nos anexos 11 e mostram a

relevancia de cada midia na decisdo de compra.

a. Revistas e Internet

Os meios Internet e revistas se parecem quanto a importancia para a
decisdo de compra para o consumidor. Os consumidores que disseram que 0S
dois meios sao importantes influéncias na hora da compra sao jovens,
solteiros, de classe alta e com alto grau de escolaridade, conforme mostra a
tabela 10.

TABELA 10: PERFIL - DECISAO DE COMPRA — GRUPO 1

Revistas Internet
Comportamento
Renda 4, Alta 3. Alta
........... SeX0 e
... Mdade | 1. .25-34anos |2. 20-34anos
Classe Social 3. Classe AB  |3. Classe AB
Graudeinstrucaol2. Alto | Lo Alto .
Estado Civil 5. Solteiro 5. Solteiro

Fonte: Elaborado pela autora a partir dos dados do Target Group Index (Fev10
- Janll)

No entanto, a Classe social, neste caso, ndo exerce a mesma influéncia que
no consumo das mesmas midias. No caso de revistas, ela é o segundo fator

gue mais influencia o consumo e cai para o terceiro fator de influéncia ao
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analisar a importancia do meio para a decisdo de compra, ou seja, nem todas

as pessoas da Classe AB (classe que mais utiliza o meio revistas) que Iéem

revistas, as consideram importantes na hora de comprar produtos.

No caso da Internet, ja € o contrario, a classe social é o quarto fator de

influéncia no consumo da Internet, enquanto que sobe para terceiro na

andlise de sua importancia para a decisdo de compra. Em outras palavras,

a influéncia da classe social na determinagdo da Internet como um meio

essencial na decisdo de compra € maior do que a influéncia da classe social

na escolha do consumo de Internet.

b. Jornais e publicidade por correio

Os meios Jornais e Publicidade por correio se diferem bastante dos demais

meios e até mesmo entre si, no que diz respeito a decisdao de compra. O que

h& de comum, entretanto, nos dois meios, € que em ambos a classe social

exerce pouca influéncia na determinacéo do meio como importante fonte para a

decisédo de compra, conforme mostra a tabela abaixo:

TABELA 11: PERFIL - DECISAO DE COMPRA — GRUPO 2

lornais

Publicidade por correio

Comportamento

Estado Civil 1. Casado

Feminino

3. Casado

Fonte: Elaborado pela autora a partir dos dados do Target Group Index (Fev10

- Janll)
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c. Anuncios em vias publicas, televiséo e radio

O dltimo grupo analisado é composto pelos meios: andncios em vias
publicas, televisdo e radio. Os trés meios se parecem no que diz respeito a
importancia do meio percebida pelo consumidor no momento da compra
conforme mostra, anteriormente, a figura 8. Embora o perfil desses

consumidores seja semelhante, a ordem das variaveis altera bastante.

Enquanto que no meio televisdo, o comportamento (personalidade e estilo
de vida) é a variavel que mais afeta a importancia dada ao meio na decisédo da
compra, no radio essa variavel é a renda e, para 0s anuncios em vias publicas,
essa variavel é o grau de instrucdo. A classe social é a segunda varidvel mais
decisiva na definicAo do meio como uma importante fonte para a deciséo de
compra, para 0os meios Televisdo e Radio, enquanto que para 0s anuncios em

vias publicas, ela é apenas a quarta varidvel em ordem de importancia,

conforme é evidenciado na tabela 12.

TABELA 12: PERFIL - DECISAO DE COMPRA — GRUPO 3

Andncios em vias pablicas Televisdo Radio

Machista; Conformista; 1 Prioriza o ] Machista;
Prioriza o trabalho * trabalho; " Conformista;

Comportamento | 3

Renda 2 Baixa 3 Baixa 1 Baixa
. S U S
__________ Idade ~ |5. ~ 45-65anos  |5. 35-44anos| |

. Classe DE; Classe C;
Classe Social

2.
Classe C Classe DE

Estado Civil

Fonte: Elaborado pela autora a partir dos dados do Target Group Index (Fev10
- Janll)
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4.3.3 Resumo das variaveis — Consumo dos meios e decisdo de compra

A partir dos dados das tabelas acima, € possivel afirmar que a classe social
afeta diretamente o consumo dos seguintes meios, como principal ou segunda

variavel mais importante:

(a) Radio;

(b) Televisao aberta;
(c) Midia extensiva,
(d) Revista;

(e) Televiséao paga

Isto significa que para os cinco meios acima, o fato de alguém estar inserido
em uma determinada classe social influencia na decisdo de consumir uma

determinada midia em detrimento de outra.

Com relacdo a decisdo de compra, 0s meios cuja classe social esta entre as
duas primeiras variaveis decisivas na determinacdo da aquisicdo de um
produto sdo apenas o radio e a televisdo. Portanto, a andlise de
correspondéncia permite afirmar que a classe social € mais importante na
determinacdo do consumo de midia do que na influéncia da midia para a

decisdo de compra.



68

5. CONSIDERACOES FINAIS

ApOs o levantamento tedrico e com o auxilio da analise de correspondéncia,
foi possivel delimitar quais as principais variaveis que afetam o consumo de
midia. A partir da analise dos cruzamentos entre classe social e midia e da
analise de correspondéncia, foi possivel destacar quais fatores sdo os que
mais impactam no consumo de cada meio de comunicagdo e também foi
possivel comprovar, finalmente, a proposicao levantada neste trabalho de que
“o0 padrao socioecondmica afeta o tipo de midia a ser consumida na sociedade

brasileira.”

5.1. Aplicacdes e relevancia

A principal contribuicdo desta dissertacdo esta na combinacdo entre o
estudo tedrico da relacdo entre consumo de midia, classe social e
comportamento do consumidor e da identificacdo empirica, a partir de uma
analise multivariada de dados, dos fatores que impactam o consumo de midia

nas principais regides metropolitanas do Brasil.

Os dados mostraram que realmente ha uma forte relacdo entre a classe
social e o consumo de alguns meios como o radio, a televisdo e as revistas,
mas que nao ha a mesma relacdo para outros meios como o jornal e a Internet,
sendo que outros fatores sdo mais relevantes na determinagédo do consumo

destes ultimos meios.

Além disso, este trabalho também permitiu a analise da influéncia dos
meios na decisdo de compra, chegando a conclusdo de que os meios mais
afetados pela classe social como determinantes da compra sé&o o radio e a
televisdo. Tais resultados da analise sdo essenciais para 0s anunciantes que

visam atingir uma determinada classe social.
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Outra aplicacdo deste trabalho estd na esquematizacdo do perfil do
consumidor de cada meio de comunicacdo, que pode ser usado tanto para
tracar campanhas especificas como para cada midia saber a melhor forma de

se comunicar com seu publico.

5.2. Limita¢gdes do trabalho

Tal trabalho mostra um retrato dos consumidores de cada tipo de midia e
foca na proposicdo de que o consumo de cada midia varia de acordo com o
nivel socioecondmico da populagcdo. Embora esta dissertagdo mostre
evidéncias que comprovem tal proposi¢do, ndo se estudou as reais causas de

tal influéncia.

Uma segunda limitacdo do trabalho estd no fato de que a base utilizada
para a analise compreende apenas a populacdo de nove capitais brasileiras,
pesquisada pelo Target Group Index e pode ndo ser representativa de toda a
populacdo brasileira. Porém, isto ndo invalida este estudo, apenas o limita para
as regides metropolitanas do Brasil, que, no caso, representam a maior parte

dos consumidores e habitantes do pais.

Por fim, a omissdo das novas midias na analise também pode ser
considerada uma limitacdo deste trabalho, uma vez que a influéncia dessas

midias possui um impacto bastante significativo para o consumo de midia atual.

5.3. Sugestbes para futuros trabalhos

Com o desenvolver deste trabalho, surgiram varias ideias para trabalhos
futuros. Uma sugestdo de extensao desse estudo é aprofundar as razdes de a

classe social influenciar no consumo de midia, desde razdes culturais, sociais e
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psicoldgicas. Outra possibilidade seria a elaboracdo de um estudo comparativo
das particularidades do consumo midiatico no Brasil com relacdo a outros

paises.

Ademais, uma ultima ideia seria analisar como o consumo multi-plataformas
pode afetar o comportamento do consumidor, analisanto tanto a influéncia na
decisdo de compra, como também nas atitudes e no formacdo da

personalidade do individuo.
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7. ANEXOS

ANEXO 1 - Lista de variaveis utilizadas na andlise de correspondéncia:

Titulo
Geral:
Geral:
Geral:
Geral:
Geral:
Geral:
Geral:
Geral:
Geral:
Geral:
Geral:
Geral:
Geral:
Geral:
Geral:
Geral:
Geral:
Geral:

Eu gosto de correr riscos

Eu prefiro passar uma noite calma em casa do que sair

E importante que a familia pense que estou bem

Tenho prazer em receber pessoas em casa

Como eu gasto o meu tempo é mais importante que o dinheiro que ganho

E mais importante cumprir com meu dever do que aproveitar a vida

Estou disposto a sacrificar meu tempo ¢/ a familia p/ poder progredir profissionalmente
Eu me preocupo muito comigo mesmo

Aproveito o presente sem preocupar-me com o futuro

Ha poucas coisas que posso fazer para mudar minha vida

Faco coisas por impulso freqientemente

Se eu ganhasse na loteria nunca mais trabalharia

Eu odeio fazer qualquer tipo de trabalho doméstico

Meu trabalho é mais do que um simples emprego eu o considero uma carreira
Eu sou facilmente influenciavel pela opinido de outras pessoas

Eu sou um perfeccionista

Em casa raramente nos reunimos para comer
Sempre prefiro aguelas empresas que se comprometem a combater as desigualdades

sociais

Geral:
Geral:
Geral:
Geral:
Geral:
Geral:
Geral:
Geral:
Geral:
Geral:
Geral:
Geral:
Geral:
Geral:
Geral:
Geral:
Geral:
Geral:

Eu gosto de comida estrangeira

Eu estou muito satisfeito com o meu estilo de vida

Eu s6 penso em trabalho

Eu aproveito o tempo que passo com a minha familia

Eu estou disposto a trabalhar como voluntario para uma causa nobre
A estabilidade no trabalho é mais importante que o salario

Eu gosto de provar novos produtos alimenticios

Cozinhar me fascina

Eu me considero um religioso tradicional

Quase sempre compensa pagar mais caro por produtos de qualidade
Hoje em dia ha muito patrocinio para as artes e o0s esportes

Eu gasto muito dinheiro com cosméticos e produtos p/ minha higiene pessoal
A cozinha é a parte mais importante da minha casa

Eu estou sempre procurando idéias novas para melhorar a minha casa
Em geral as pessoas recebem o que merecem na vida

Eu ndo me preocupo muito ¢/ minha aparéncia

N&o tenho muito interesse com a protecdo do meio ambiente

Eu me interesso em conhecer outras culturas
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39
40
41
42
43
44
45
46
47
48
49
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57
58
59
60
61
62
63
64
65
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69
70
71
72
73
74
75
76
77
78
79
80

Geral:
Geral:
Geral:
Geral:
Geral:
Geral:
Geral:
Geral:
Geral:
Geral:
Geral:
Geral:
Geral:
Geral:
Geral:
Geral:
Geral:
Geral:
Geral:
Geral:
Geral:
Geral:
Geral:
Geral:
Geral:
Geral:
Geral:
Geral:
Geral:
Geral:
Geral:
Geral:
Geral:
Geral:
Geral:
Geral:
Geral:
Geral:
Geral:
Geral:
Geral:
Geral:
Geral:
Geral:

Eu gostaria de viajar e conhecer lugares exaticos

Eu me interesso por acontecimentos internacionais

Eu me preocupo muito ¢/ o problema da violéncia e criminalidade
Eu sou muito bom p/ consertar coisas

O lugar da mulher € dentro de casa

Eu me considero interessado pelas artes

Encanta-me a idéia de viajar para o exterior

Algum dia eu gostaria de comecar meu proprio negdcio
Minha fé é realmente importante para mim

E importante que uma empresa opere com ética

Deve-se aproveitar as oportunidades quando surgem na vida
Nos dias de hoje € importante fazer varias tarefas de uma vez
Prefiro trabalhar em equipe ao invés de trabalhar sozinho

E importante sentir-se respeitado pelos colegas

E importante seguir aprendendo coisas novas no decorrer da vida
Eu ndo gosto de julgar os outros pelo que fazem em sua vida
Eu me considero uma pessoa espiritualista

Eu gosto de entender sobre a natureza

Se na primeira vez ndo se triunfa deve-se prosseguir tentando
Eu me considero uma pessoa criativa

E muito importante estar bem informado

Eu gosto de ter bons amigos que me déem apoio em tempos dificeis

Eu gosto de ter controle sobre pessoas e recursos
Creio que devemos lutar pela igualdade de todos

Me parece importante manter uma relacdo duradoura com somente um(a) companheiro(a)

Tenho um grande espirito aventureiro

78

Eu gostaria de empreender uma vida de aventuras novidades e mudancas

E importante respeitar as tradigdes e costumes
E dificil dizer ndo aos meus filhos

Prefiro produtos de empresas que apbiam projetos sociais e culturais

Tenho uma maneira préatica de encarar a vida
O motivo de tomar bebidas alcodlicas € embebedar-se

Eu me preocupo com a polui¢cdo e o congestionamento causado pelos automoveis
N&o quero responsabilidades prefiro que me digam o que devo fazer

E importante estar atraente para 0 sexo oposto

Quero atingir o topo mais alto em minha carreira

Eu gosto de ter objetos de boa qualidade

Eu gosto de me sobressair quando estou em um lugar publico

Deve-se permitir que as criangas se expressem de uma maneira livre

A musica constitui parte importante em minha vida
As pessoas devem me aceitar da maneira que sou
Os homens néo choram

Eu gosto de provar novas bebidas alcodlicas

Vou sofrer quando meus filhos sairem de casa
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81 Geral: E muito importante manter-se jovem

82 Geral: Estaria disposto a pagar mais por um produto que seja saudavel para o meio ambiente
83 Geral: Reciclar € um dever de todos

84 Geral: Usar artigos de renome melhora a aparéncia pessoal

85 Geral: Eu aceito as pessoas como elas sdo ndo importa sua opcao sexual

86 Geral: Estou disposto a fazer cirurgias para melhorar minha aparéncia pessoal

87 Geral: Compensa pagar um pouco mais por alimentos organicos

88 Geral: Faco um esforgco consciente para reciclar

89 Geral: Basicamente escolheria um carro em funcéo do seu estilo

90 Geral: Meu carro so esta aqui para me levar de um lugar a outro

91 Geral: A preocupacdo com o meio ambiente é excessiva
Geral: Os homens e as mulheres deveriam compartilhar igualmente das responsabilidades da
92 casa

93 Geral: Educacgédo é o melhor caminho para garantir um bom futuro
94 Geral: Mais importante que o diploma € a qualidade do que se aprende
95 Geral: Somente a escola particular garante a qualidade da educacéao
96 Geral: Estou disposto a mudar o meu estilo de vida para beneficiar o meio ambiente
97 Geral: Minha casa é o melhor lugar do mundo
98 Geral: Nao abro méo do conforto
99 Geral: Eu crio meus filhos para o mundo
100 Geral: Eu geralmente sou uma pessoa extrovertida
101 Geral: Eu geralmente sou uma pessoa calma
102 Geral: Eu geralmente sou uma pessoa muito independente
103 Geral: Gosto de participar de promog¢des com sorteios
104 Geral: Eu me considero uma pessoa alegre
105 Tecnologia: Entre os meus amigos eu sou sempre o primeiro a ter as novidades eletrénicas
106 Tecnologia: Eu pagaria qualquer preco por um equip. eletrbn. que realmente quisesse
Tecnologia: Eu procuro maior quantidade de inform. possiveis sobre os equip. eletron. antes de
107 compréa-los
108 Tecnologia: Eu sempre procuro os melhores pre¢cos ao comprar um equip. eletrénico
109 Tecnologia: Meus amigos frequent. pedem minha opinido quando vao comprar equip. eletrénicos
110 Tecnologia: Computadores me confundem nunca vou me acostumar com eles
111 Tecnologia: Trato de me manter em dia com os avancos tecnoldgicos
112 Tecnologia: Eu gosto de comprar novos aparelhos e eletrodomésticos
113 12 -19 anos
114 20 - 24 anos
115 25 - 34 anos
116 35 - 44 anos
117 45 - 54 anos
118 55 - 64 anos
119 65 - 75 anos
120 Trabalha (total)
121 Nao trabalha
122 Tem Emp. Doméstico



123
124
125
126
127
128
129
130
131
132
133
134
135
136
137
138
139
140
141
142
143
144
145
146
147
148
149
150
151
152
153
154
155
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Residem - Imével préprio

Brasil - AB

Brasil - C

Brasil - DE

Tem conhecimento do idioma inglés
Sem estudos formais/ oficiais
Médio - Colégio completo/ 2° grau completo

Solteiro/a
Casado/a

Masculino

Feminino

R$9.000 ou mais

Entre R$4.500 e R$8.999
Entre R$3.000 e R$4.499
Entre R$2.400 e R$2.999
Entre R$1.200 e R$1.499
Entre R$600 e R$899
Entre R$150 e R$299
Menos de R$150

Educacao:
Educacao:
Educacao:
Educacao:
Educacao:
Educacao:
Educacao:
Educacao:

Os pais sdo mais importantes que a escola para a educacéo das criancas
Pretendo ingressar em alguma faculdade

O problema das criangas de hoje é a falta de limites

A televisédo ajuda a educar as criancas

Procuro estar sempre atualizado profissionalmente

A qualidade da escola publica vem piorando

A educacao dos meus filhos é prioridade

Pretendo prestar vestibular e ingressar em alguma faculdade publica

Comportamento: Se eu fosse politico ajudaria primeiro meus amigos

Comportamento: Quem prejudica os outros sempre se da mal no final
Comportamento: O mundo € dos mais espertos

Comportamento: Sempre voto no candidato que vai ganhar a eleicao
Comportamento: Eu me acho muito inteligente

Superior com duracao de 4 anos ou mais (completo)
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ANEXO 2 — Resultado da andlise de correspondéncia

KMR Software Correspondence Analysis

AXxis 1+2
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Fonte: Target Group Index (Fev10 - Jan11l)



ANEXO 3 — Analise das colunas (amostra)

“Jornal - Recente

HF 11 flornais

bi—= i
() ]

14

H=H=H=HAHHA

e

]

Fonte: Target Group Index (Fev10 - Jan11)



ANEXO 4 — Televisdo aberta: consumo nos ultimos 7 dias

| | Coluna | Key
TV Aberta - ¥ dias Axis 1x2
= Geral Ha po

R
no candi:R1
Rl

alco

i)

=l b

Ba: i =
@ D

Braszi

Ertre

[

4
11 me confun

=3 I

15

18

17

16

2t Femining

27 Casadoia R131
28  Maszculino R132
37 Menosz de RE1S0 R4

- ) =
mm R Y

9

Fonte: Target Group Index (Fev10 - Jan11)
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ANEXO 5 — Televisdo Paga: consumo nos ultimos 7 dias

TV Paga - T dias Axis 1x

B 26 Solteiroia R0
B= 13 i20-24 anos R4
B= 12 12-19anos Fi13
B= 27 Cazadofa Rl 31
B= 29 Femining Fel33
B= 16  45-54 anos RI7

on

o —

Vi p =
=

Fonte: Target Group Index (Fev10 - Jan11)
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ANEXO 6 — Revista: Consumo recente

Revista - recente AxXis 1x2

F & Qrovar

==

30 R$9.0000

==

==

== .

==y -

==y -

=

==

==} -

==

B= 26 Softeirofs R130
B= 13 20-24 anos Ri14
=12 12-19anos R113
B 27 Cazadola R131
B= 23 Feminino R133
B= 16  45-54 anos R117

Fonte: Target Group Index (Fev10 - Jan11)



ANEXO 7 — Cinema: Consumo nos ultimos 30 dias

| I Coluna I Key

Cinema - 30 dias AxXis 152

B= 10  Geral Somente a escols particular gar B35
B= 57 iMenos de RE150 R4

R 40
118
a mulher & dentro de ¢ R4

|

=L

Fibdi=

enso em trabalho

mpre vota no candi

Fonte: Target Group Index (Fev10 - Jan11)
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ANEXO 8 — Internet: Consumo nos ultimos 7 dias

| I Coluna I Key
Internet - 7 dias Axis 1x2
F A -
=S
=S
=S
=S
=
==
==
=9
=S
=S
=S
=S
M= | Geral: Eu g ! ]
B 37 Mencs de RE1S0 R4
B 22 Masculing Fi32

B 10 Geral Somente s escola particular gar (RIS

Fonte: Target Group Index (Fev10 - Jan11)
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ANEXO 9 — Réadio: Consumo nos ultimos 7 dias

| I Coluna I Key

Radio AM/FM - 7 dias Axis 1x2

F
=

n

S == hdi~d

o

B 25 Masculing Rl
B= 29 Femining Fel33
H= 37  Menos de RE150 F141
B= 27 Caszadofa Rl 31
B= 12 12-19anos R

Fonte: Target Group Index (Fev10 - Jan11)
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ANEXO 10 — Jornal: Consumo recente

| I Coluna I Key
Jornal - Recente Axis 1x2

a particular gar

H= g Geral Eu gosto de provar novas bebid: 79
== Entre R$4.500 e R5S.999 F135
= g Geral: E dificil dizer ndo aos meus filho! RES
B= 30 R$9.000 ou mais F134
W= 33 Entre RE2.400 e R$2.995 F137
B= 20 (Brasil - 2B F124
= 11 Tecnologia: Computadores me confun (R110
W= 40 iSuperior com duragdo de 4 anos oum R155
H= 25 iMeédio - Colégio completar 29 grau com (R129
H= 19 :Tem Emp. Doméstico Ri22
B= 14 2534 anos Fi15
= Geral Eu gosto de comida estrangeira (R19
W= 32 Entre RE3.000 e R$4.499 F136
B 23 inolés F127
= 7 Geral: O mativa de tomar bebidas alca (RES
Be 24 iSem estudos formaiss oficiais F1258
M= 35 Entre REEO00 e RES9D F139
= 5 Geral: O homens ndo choram R7E
= 1 Geral Ha poucas coisas que posso faiR10
B= 35 Comportamento: Se eu fosse politico sj RS0
B= 22 Brazil - DE F126
B= 30 Comportamento: Sempre voto no candii R153
= 4 Geral Eu 2d penzo em trabalho F21
= = Geral O lugar da mulher é dentro de ¢ (R4
= 2 Brasil - F125
B= 35 Entre R$150 e RE294 F140

Menos de RE150

Fonte: Target Group Index (Fev10 - Janl11)



ANEXO 11 — FATORES DE DECISAO DE COMPRA:

- Publicidade a domicilio:

| I Coluna Key
Publicidade a domicilio/ Por correio Axis 152
S & R113

= el inino

b= [ ral: E dificil dizer ndo

CHOrEm

Fonte: Target Group Index (Fev10 - Janl11)
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- Andncios em vias publicas:

| I Coluna Key

natticular gar

de 4 anos ou m

Fonte: Target Group Index (Fev10 - Jan11)
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- Televisao:

| I Coluna Key

Televisdo Axis 1x2

B= 23 Feminino F33
B 22 Masculino 32
B= 27 Cazadols Rl 3
H= 37 Menos de RE1S0 R 44
B= 12 12-13anos RA13

narticular gar

Fonte: Target Group Index (Fev10 - Jan11)



- Revistas:

| | Coluna | Key

Revistas Axis 1x2

H= 13 20-24 anos F114

B= 12 12-19anos F113
H= 7 Menos de RE150 F141
= 25  Masculino F132

=i

Fonte: Target Group Index (Fev10 - Jan11)
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- Radio:

| I Coluna Key
Radio Axis 1x2

=
M= [

==

==

==

==

==

==

=

===

==

= idos formais

= miti

"1

B

B

==

= Me [ 3
H= 12 B5-75anos F119
B= 17  55-EB4anos F118
H= 16  45-54znos F117
H= 29 Feminino F133
B 27 Cazadodm F131
=12 12-19anos F113
H= 13 20-24anos F114
= 26 Solteirofs F120

je 4 anos oum

Fonte: Target Group Index (Fev10 - Jan11)
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- Jornal:

| I Coluna Key
Jornais Axis 1x2

= edio cotmpletol 2 4 COmm

=7 Geral O mativo de tomat bebidas alco RES
B 24 Sem estudos formaiss oficisiz R128
M= 35 Entre R$E00 e RES94 R139
H= G Geral: Oz homens ndo choram R7E
H= 1 Geral Ha poucas coisas que possa faiR10
H= 38  Comportamento: Se eu fosse poltico j R150
H= 10 Geral Somente s escols particular gar RIS
H= 22 Brazil-DE R126
H= 39  Comportamento: Sempre voto no candiiR153
=4 Geral Eu 24 penza em trabalho R21
H= s Geral O lugar da mulher & dentro de ¢ (R4
B 2 Brasil - R125
M= 35 Entre R$150 e RE299 R140
= =e] Geral: Eu zou facimente influencidvel (R15
M= 34 Entre RE 200 e R$1.499 R138
H=q Geral Eu gosto de provar novas bebid:R79
H= 3 Entre RE4 500 & RES.999 R135
He 30 RF9.000 ou mais F134
M= 33 Entre RE2.400 & R$2.999 R137
IFF 20 Braszil - AB F124
B 40 Supetior com duragéo de 4 anos ou m R155
H= 19  Tem Emp. Doméstico Fi122
B= 14  25-34anos Fi15

E 3 Geral Eu gosto de comida estrangeira B19

Fonte: Target Group Index (Fev10 - Jan11)



- Internet:

| I Coluna Key

B 10 Geral Somente & escola particular gar B35
B 37 Menos de RS0 F141
B 28 Masculino Ri32

da mulher & dertra de

et trabalho

Fonte: Target Group Index (Fev10 - Jan11)
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