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A confianca dos consumidores em
propaganda “conquistada” aumenta

em importancia

Fontes de midias conquistadas continuam sendo as mais confiaveis

Cai a confian¢a nas mensagens publicitarias pagas tradicionais

Aumenta a confianca em publicidade online e movel

Variacdes regionais oferecem oportunidades para marqueteiros ao redor do mundo

A melhora da relevancia da propaganda tem espaco para crescer

A voz dos outros consumidores continua sendo fortemente ouvida
quando se trata das formas mais confiaveis de propaganda. Noventa
e dois por cento dos consumidores ao redor do mundo declaram
que confiam em midias conquistadas, tais como boca-a-boca ou
recomendacdes de amigos e familiares, acima de todas as outras
formas de propaganda — um aumento de 18% desde 2007, segundo
um novo estudo da Nielsen, lider global no fornecimento de
informacdes e analises sobre o que o consumidor assiste e compra.
Criticas de consumidores postadas na Internet sdo a segunda
fonte mais confiavel para informagdes e mensagens de marcas,
com 70% dos consumidores globais que responderam a pesquisa
online indicando que confiam em mensagens nessa plataforma, um
aumento de 15% em quatro anos.

A Pesquisa Global sobre a Confianca em Propaganda conduzida
pela Nielsen com mais de 28.000 entrevistados com acesso a
Internet em 56 paises demonstra que, apesar de quase metade
dos consumidores ao redor do mundo declararem que confiam
em comerciais de TV (47%), propagandas em revistas (47%) e em
jornais (46%), a confianca caiu 24%, 20% e 25%, respectivamente,
entre 2009 e 2011.

Mesmo assim, a maior parte do investimento publicitério é alocado
as midias tradicionais ou pagas, tais como televisdo. Em 2011, o

investimento publicitario global registrou um aumento de sete por
cento em comparagdo a 2010, segundo o mais recente relatério
Global AdView Pulse da Nielsen. Esse crescimento do investimento
foi impulsionado por um aumento de 10% em comerciais de TV,
com paises como os EUA e a China atraindo maior investimento
publicitario em comparagdo ao ano anterior.

“Apesar de os marqueteiros das marcas estarem cada vez mais
procurando acionar estratégias publicitarias mais efetivas, a
pesquisa da Nielsen mostra que a proliferacdo continua de
mensagens nos meios de comunica¢do pode estar afetando a boa
repercussdo com os publicos-alvo nas diversas plataformas,” disse
Randall Beard, lider global da divisdo de Solug¢des para Anunciantes
da Nielsen. “Apesar de os comerciais de TV continuarem sendo
uma forma primaria para marqueteiros se conectarem com seus
publicos devido a seu alcance incomparavel frente aos outros meios
de comunicagdo, os consumidores ao redor do mundo continuam a
considerar recomendacdes de amigos e opinides de consumidores
postadas na Internet como, de longe, as mais confidveis. Como
resultado, os anunciantes de marcas bem-sucedidos sempre
buscardo formas de se conectar melhor com os consumidores e tirar
proveito de sua boa vontade, na forma de opinides e experiéncias do
consumidor.”
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Confianga em propagandas na Internet, em midias sociais e em plataformas méveis

Quase seis em cada dez consumidores com acesso a Internet ao redor
do mundo (58%) confiam nas mensagens encontradas nos websites
das empresas e metade confia em mensagens por e-mails solicitados
pelo consumidor. Na Internet, 4 em cada 10 entrevistados confiam
nos anuncios exibidos com resultados de busca, 36% confiam em
videos publicitarios e um terco acredita nas mensagens de banners
publicitarios online — um aumento de 27% desde 2007. Anuncios
patrocinados em redes sociais, um novo formato incluido na pesquisa
conduzida pela Nielsen em 2011, sdo considerados confidveis por
36% dos entrevistados ao redor do mundo.

Anuncios (videos ou banners) nas telas de dispositivos moveis,
como tablets e smartphones, recebem a confianga de um tergo dos
entrevistados ao redor do mundo, ligeiramente acima do nivel de
confianga reportado pelos consumidores em antincios por mensagens
de texto em aparelhos celulares (29%). Apesar do nivel reportado de
confianca dos consumidores em anuncios em celulares ainda estar
baixo, aumentou 61% desde 2007 e 21% desde 2009.

“O aumento da confianga nos anutincios em resultados de buscas
na Internet e anuncios nas telas de dispositivos méveis nos quatro
ultimos anos deve dar aos marqueteiros mais confianca para
investirem mais de seus orcamentos publicitarios neste meio," disse
Beard. “Muitas empresas j& estdo aumentando suas atividades de
publicidade paga em websites de redes sociais, em parte devido
ao alto nivel de confianca que os consumidores colocam nas
recomendagdes de seus amigos e em opinides postadas na Internet.”

De fato, uma andlise recente da Nielsen de 79 campanhas no
Facebook ao longo de seis meses demonstrou que, em média,
anuncios sociais — aqueles exibidos aos usuérios que tém amigos
que sdo fas ou interagiram com a marca e divulgaram abertamente o
relacionamento — geram um aumento de 55% no recall do anuncio
em comparagdo a anuncios ‘ndo sociais’. “Essa é outra evidéncia que
as marcas devem prestar muita atengdo nesse canal publicitario
emergente, a medida que continua a crescer,” acrescentou Beard.

Até que ponto vocé confia nas seguintes formas de propaganda?

Média Global

Opinides de consumidores postadas na Internet

E-mails que solicitei receber

Confio totalmente
Confio um pouco

Recomendacdes de conhecidos 92%
70%
Conteudo editorial, tais como artigos de jornal 58%

Websites de marcas 58%
50%

IN
N
X

Comerciais de TV 47% 53%

Patrocinios de marcas

Anuncios em revistas

Outdoors e outras propagandas exteriores
Anuncios em jornais

Anuncios no radio

Propagandas antes de filmes

47%
47%
47%
46%
42% 58%
41%

40%
40%
36%
Propagandas em redes sociais 36% 64%
33%
33%
29%

Ul
2
=2

Merchandising de produtos em programas de TV

Antncios em resultados de buscas na Internet

Videos publicitarios na Internet

Banners publicitarios na Internet

Propagandas na tela de dispositivos méveis

Mensagens de texto em aparelhos celulares

Fonte: Pesquisa Global sobre a Confianca em Propaganda da Nielsen, 32 Tri 2011
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Consumidores latino-americanos reportam os niveis mais altos de confianca

Os consumidores na América Latina reportaram os niveis mais altos
de confianga para 17 das 19 formas de propaganda conquistada,
paga e proprietdria analisadas, em comparagdo as outras regides.
Nao importa se sdo de comerciais tradicionais de TV ou formatos
emergentes de publicidade na Internet, os consumidores latino
americanos reportaram niveis de confianca que excedem a
média global. Mais de 60% dos entrevistados latino americanos
confiam no contetido de comerciais de TV e antincios em revistas
e jornais.

Quase sete em cada dez (67%) brasileiros confiam nos antincios em
resultados de buscas na Internet — o mais alto nivel de confianca
reportado para este formato. O México também reportou forte
audiéncia, com 57% dos entrevistados considerando esses
anuncios confidveis, em comparag¢do a uma média global de 40%.
Além disso, a confianga nos antncios em redes sociais é reportada
por mais da metade dos consumidores com acesso a Internet no
Peru (55%), na Venezuela (53%), no Brasil (52%) e no México
(52%).

Até que ponto vocé confia nas seguintes formas de propaganda/recomendacdo?
(Percentual de entrevistados respondendo "confio totalmente" ou "confio um pouco")
. 92% Recomendacdes de conhecidos 92% ‘
‘ 58%  Opinides de consumidores postadas na Intermet ~ 70% .
. 73% Websites de marcas 58% .
Aménca . 69%  Conteudo editorial, tais como artigos de jornal ~ 58% .
Latina ‘ 59% E-mails que solicitei receber 50% ‘
A ‘ 62% Patrocinios de marcas 47% .
k ‘{2 . 63% Comerciais de TV 47% .
N\ T 63% AnUncios em revistas 47% @
57% Outdoors e outras propagandas exteriores 47% . ;e
61% AnGncios em jornais 46% . I(\;Ileodblgl
58% Antincios no radio 42% ‘
‘ 58% Propagandas antes de filmes 41% @
‘ 58% Merchandising de produtos em programasde V- “40% @
‘ 57%  Antncios em resultados de buscas na Internet ~— 40% .
@ 48% Videos publicitérios na Internet 36% @
@ 49% Propagandas em redes sociais 36% @
. 42% Banners publicitarios na Internet 33% @
O 395 e maritones et por i hed) 330 @
® 35% AnUincios de texto (SMS) em telefones méveis 29% @
Fonte: Pesquisa Global sobre a Confianga em Propaganda da Nielsen, 32 Tri 2011
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A confianca em propagandas nos celulares é mais forte no Oriente Médio/Africa

Os entrevistados com acesso & Internet no Oriente Médio/Africa
mostram maior receptividade a mensagens de marcas em formatos
publicitarios especificos que os consumidores nas outras regides,
inclusive a publicidade exterior e mensagens em telas ou mensagens
de texto em aparelhos celulares. Quase 60% dos entrevistados
no Oriente Médio/Africa confiam em outdoors e propagandas
exteriores, em comparacdo a 47% globalmente.

Um total de 40% dos entrevistados no Oriente Médio/Africa
declaram confiar em mensagens de texto em aparelhos celulares,
em comparagdo a meédia global de 29%, representando uma
oportunidade para os marqueteiros que utilizam plataformas

moveis na regido. Na Arabia Saudita e nos Emirados Arabes Unidos,
um pouco menos da metade dos consumidores considera aniincios
por mensagens de texto confiaveis. Os niveis de confianga também
sdo altos no Egito (42%) e no Paquistdo (35%).

Entre os formatos de propaganda paga/conquistada/proprietaria
analisados, aconfian¢anos websites de marcas é mais altano Oriente
Médio/Africa, com 71% (ultrapassando opinides de consumidores
postadas na Internet, com 69%), seguida por contetido editorial em
jornais (67 %), patrocinios de marcas (62%), outdoors/propagandas
exteriores (59%) e antincios em jornais (58%).

Até que ponto vocé confia nas seguintes formas de propaganda/recomendacdo?
(Percentual de entrevistados respondendo "confio totalmente" ou "confio um pouco")
. 90% Recomendacdes de conhecidos 92% .
. 69%  Opinides de consumidores postadas na Internet /0% .
. 71% Websites de marcas 58% .
Regiéo . 67%  Contetdo editorial, tais como artigos de jornal ~ 58% .
O M A P sk . 51% E-mails que solicitei receber 50% .
\ . 62% Patrocinios de marcas 47% .
57% Comerciais de TV 47% .
56% Anuncios em revistas 47% .
59% Outdoors e outras propagandas exteriores 47% . M éd |a
58% Anuncios em jornais 46% . G lo bal
50% Antincios no radio 42% .
‘ 47% Propagandas antes de filmes 41% .
‘ 52% Merchandising de produtos em programas'de TV « 40% .
. 46%  Antncios em resultados de buscas na Internet 40% .
. 44% Videos publicitarios na Internet 36% @
. 49% Propagandas em redes sociais 36% .
. 42% Banners publicitarios na Internet 33% @
. 44% Anl’J'nci.os na tela (Videos ou Banners) de dispos.itivos 33% .
moveis (smartphones, tablets — por exemplo, iPad)
‘ 40% Anuncios de texto (SMS) em telefones moveis 29% @
Source: Nielsen Global Trust in Advertising Survey, Q3 2011 *OMAP = Oriente Médio, Africa e Paquistéo
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A credibilidade das midias conquistadas é mais alta na regido Asia-Pacifico

Os entrevistados na regido Asia-Pacifico atribuem niveis mais altos
de confianca a todos os 19 formatos de propaganda e mensagem
pesquisados, em compara¢do a média global. E a confianga nas
midias conquistadas, tais como recomenda¢des de amigos e
familiares e opinides de consumidores postadas na Internet é a mais
alta entre todas as regides, a 94% e 76%, respectivamente.

Os consumidores na China, nas Filipinas e na india ficam
consistentemente entre os 10 paises que mais confiam em diversos
formatos de mensagens publicitarias. Com 97%, quase todos os
entrevistados chineses declaram que confiam em recomendacdes
de conhecidos e 83% indicam que confiam em opinides de
consumidor postadas na Internet.

Na india, mais da metade (54%) dos consumidores consideram que
propagandas em redes sociais sdo confiaveis — em comparagdo a

média global de 36%. Bem acima da metade dos consumidores na
Indonésia, no Japao e nas Filipinas consideram que as mensagens
em comerciais de TV sdo confidveis, se classificando entre os paises
que mais confiam em comerciais de TV neste estudo.

“Sabemos - de estudos conduzidos anteriormente pela Nielsen —
que comerciais de TV sdo um meio altamente eficaz para aumentar
o conhecimento da marca; de fato, apenas ficando atras de
promog¢des no ponto de venda,” disse David Webb, gerente geral
da divisdo Solucgdes para Anunciantes, Asia-Pacifico. “Em muitos
mercados da Asia, a eficacia de comerciais de TV ganha ainda mais
importancia pela intensidade na qual os consumidores na regido
assistem televisio — os consumidores na Asia assistem mais
televisdo que os consumidores nas outras regides, globalmente —e,
portanto, lhes dando maior exposi¢do aos comerciais de TV."

Opinides de consumidores postadas na Internet

Conteudo editorial, tais como artigos de jornal

Outdoors e outras propagandas exteriores

Merchandising de produtos em programas/de TV

Anuncios em resultados de buscas na Internet

Anuncios na tela (Videos ou Banners) de dispositivos
moveis (smartphones, tablets — por exemplo, iPad)

Antincios de texto (SMS) em telefones moveis

Até que ponto vocé confia nas seguintes formas de propaganda/recomendacdo?
(Percentual de entrevistados respondendo "confio totalmente" ou "confio um pouco")
. 949, Recomendacdes de conhecidos
@ 5%
' 63% Websites de marcas
@ %
. 53% E-mails que solicitei receber
\ ‘ 55% Patrocinios de marcas
\
\ ‘ 549 Comerciais de TV
\
\ ‘ 54% Anuncios em revistas
\
X 55%
. o
N . 52% Anuncios em jornais
‘ 47% Anuincios no radio
' 47% Propagandas antes de filmes
@ /6%
@ 43%
. 42% Videos publicitarios na Internet
. 42% Propagandas em redes sociais
. 399% Banners publicitarios na Internet
® 41%
® 35%
Fonte: Pesquisa Global sobre a Confianga em Propaganda da Nielsen, 32 Tri 2011

92%
70%
58%
58%
50%
47%
47%
47%
47%
46%
42%
41%
40%
40%
36%
36%
33%
33%
29%

Média
Global
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Norte-americanos e europeus reportam mais ceticismo

Os consumidores norte-americanos reportam altos niveis de
confianca em fontes imparciais, tais como recomendagdes de
amigos e familiares (90%), opinides de consumidores postadas na
Internet (68%) e contetdo editorial em jornais (61%). Cerca de
metade dos consumidores norte-americanos confia em e-mails que
solicitaram receber (55%), conteido em websites de marcas (52%),
comerciais de TV (46%), antncios impressos em jornais e revistas
(47%) e anuncios no radio (45%).

Cerca de um tergco dos norte-americanos confiam no contetdo de
midias sociais e videos publicitarios na Internet (31%) nos anuncios
em resultados de buscas na Internet (35%). Aproximadamente um
quarto dos entrevistados norte-americanos consideram que banners
publicitarios na Internet (28%), antncios em telas de smartphones
e tablet (26%) e mensagens de texto em aparelhos celulares (25%)
sdo confiaveis.

“Apesar de os norte-americanos serem relativamente céticos quando
o assunto é propaganda, os resultados do estudo demonstram que
muitos consumidores ainda consideram os formatos tradicionais
de midia confidveis,” disse Beard. “Ainda que seja uma boa noticia,
apresenta um dilema para os marqueteiros na hora de decidir onde

alocar seu investimento publicitario para conseguir o maior retorno.
E por isso que métodos como modelagem do mix de marketing e
mensuragdo de uUnica fonte para determinar o alcance e eficacia por
plataforma de midia sdo tdo importantes para ajudar a responder as
perguntas sempre presentes sobre quanto investir e como alocar o
or¢camento em quais plataformas.”

Os entrevistados europeus reportaram os niveis mais baixos de
confianca em todos os formatos de propaganda/mensagem, exceto
um: opinides de consumidores postadas na Internet (que ainda
ficou entre os indices mais baixos reportados globalmente, com
64%). Cerca de trés em cada 10 entrevistados europeus declararam
que confiam no contetdo de comerciais de TV, anuincios em midias
impressas, outdoors e resultados em buscas na Internet.

Menos consumidores europeus consideram videos publicitarios na
Internet (22%) ou anuincios em telas de smartphones/tablet (18%)
confidveis e 17% declaram que confiam em mensagens de texto de
aparelhos celulares. As mensagens encontradas em fontes imparciais,
tais como coberturas editoriais em jornais (48%) ou opinides de
consumidores postadas na Internet (64%) sdo as formas mais
efetivas.

Até que ponto vocé confia nas seguintes formas de propaganda/recomendacdo?
(Percentual de entrevistados respondendo "confio totalmente" ou "confio um pouco")
. 90% ‘ 89% Recomendagdes de conhecidos 92%‘
. 68% ‘ 649% Opinides de consumidores postadas na Internet ~ 70% ‘
‘ 52% . 44% Websites de marcas 58% .
. 61% ‘ 489% Conteudo editorial, tais como artigos de jornal  58%, .
o ‘ 55% . 39% E-mails que solicitei receber 50% .
éS:g;;laca do Norte/ . 40% @ 30% Patrocinios de marcas 47% '
\\ T S p . 46% o 29% Comerciais de TV 47% .
\\ e ® 7% @ 28% Antincios em revistas 47% @
. 41% ® 29% Outdoors e outras propagandas exteriores 47% . M éd ia
‘ 47% @ 28% Andincios em jornais 46% . Global
. 45% @ 26% Antincios no radio 42% @
. 40% ® 25% Propagandas antes de filmes 41% .
o 35% @ 24% Merchandising de produtos em programas de TV. - 40% ’
() 35% @ 29%  Antncios em resultados de buscas na Internet ~ 40% .
o 31% ® 22% Videos publicitarios na Internet 36% @
o 31% @ 22% Propagandas em redes sociais 36% .
® 28% ® 19% Banners publicitarios na Internet 33% @
o 2% o 1B et sy @
® 25% e 17% Antncios de texto (SMS) em telefones mdveis 29% @
Fonte: Pesquisa Global sobre a Confianga em Propaganda da Nielsen, 32 Tri 2011
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A publicidade relevante tem espaco para crescer

A medida que os marqueteiros lutam para atingir os consumidores
com anuncios efetivos, particularmente no atual ambiente
fragmentado de midias, a relevancia conta. Uma forma certeira para
melhorar o retorno sobre o investimento publicitario é certificar-se
de que a mensagem tenha boa repercussdo sobre os publicos-alvo.

Além de perguntar aos entrevistados até que ponto confiam nas
diversas formas de propaganda, a pesquisa também examinou
quais plataformas de propaganda e mensagem de marca sdo mais
relevantes. Por esta medida, a pesquisa constatou que os resultados

de relevancia muitas vezes refletiam as respostas de confianca,
indicando que ha espago para que os marqueteiros melhorem,
estabelecendo uma conexdo mais pessoal com os consumidores.

Os niveis mais altos de relevancia reportados encontram-se nos
meios de comunica¢do nos quais o consumidor esta ativamente
buscando informacgdes, tais como websites de marcas, opinides
de consumidores postadas na Internet ou e-mails solicitados. Nas
plataformas das midias pagas, os niveis de relevancia atribuidos
pelos consumidores comegam perto de 50% e declinam.

de propaganda sdo mais relevantes para vocé?

Ao procurar informagdes sobre os produtos que vocé deseja e precisa, até que ponto os seguintes tipos

Média Global

Recomendacdes de conhecidos

Opinides de consumidores postadas na Internet
Conteudo editorial, tais como artigos de jornal
Websites de marcas

E-mails que solicitei receber

Comerciais de TV

Patrocinios de marcas

Anuncios em revistas

Outdoors e outras propagandas exteriores
Anuncios em jornais

Anuncios no radio

Propagandas antes de filmes

Merchandising de produtos em programas de TV
Anuncios em resultados de buscas na Internet

Videos publicitarios na Internet

Propagandas em redes sociais
Banners publicitarios na Internet
Propagandas na tela de dispositivos moveis

Mensagens de texto em aparelhos celulares

Altamente/
Um pouco relevante

90%
/5%
59%
55%
51%
50%

46%
46%
46%
45%
42%

41
39%
37%
36%
36%
33%

33%
31%

Fonte: Pesquisa Global sobre a Confianga em Propaganda da Nielsen, 32 Tri 2011

Altamente/
Um pouco irrelevante

10%
25%
41%
45%
49%
50%
54%
54%
54%
55%
58%
59%
61%
63%
64 %
64 %
67/%
6/%
69%

%
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Um chamado para se conectar melhor com os publicos-alvo

Globalmente, metade dos consumidores consideram comerciais
de TV relevantes, liderados por 65% dos consumidores no Oriente
Médio/Africa que consideram comercias de TV relevantes. Em
contraste, comerciais de TV sdo considerados relevantes por 60%
dos entrevistados na América Latina, 59% na Asia-Pacifico, 48%
na América do Norte e 30% na Europa.

Na Internet, que ja causou muita discussdo na industria sobre a
oportunidade de exibir antncios altamente relevantes aos publicos
de consumidores desejados, os resultados da pesquisa sugerem
que a propaganda online ainda ndo alcangou seu potencial pleno.
Menos de quatro em cada 10 consumidores ao redor do mundo
consideram banners publicitarios na Internet (33%), propagandas
em redes sociais (36%) e videos publicitarios na Internet (36%)
relevantes. Anuncios exibidos com resultados de busca tém um
desempenho ligeiramente melhor, com 42% dos consumidores ao
redor do mundo os considerando pessoalmente relevantes.

Isso suporta um estudo recente conduzido nos EUA pela Nielsen
que sugere que, apesar de alguns websites individuais terem
otimo desempenho ao atingir o publico-alvo de uma campanha
publicitaria, quase todas as campanhas sdo exibidas a consumidores
fora do publico pretendido pela marca anunciante. Analisando
dezenas de campanhas em centenas de websites, a Nielsen
constatou que, em média, as campanhas publicitdrias com um
publico relativamente restrito estdo atingindo apenas 35% do
publico-alvo.

Os consumidores em paises do Oriente Médio/Africa e da América
Latina sdo mais propensos a considerarem anuncios na Internet
como pessoalmente relevantes que os consumidores na Europa e
na América do Norte.

Relevancia da propaganda na internet para os consumidores ao redor do mundo

Anuncios
exibidos em
resultados de buscas

42% 48%

36% < 43% °

Videos publicitarios
na internet

LOBAL

Anuncios em
Redes Sociais

Banners publicitarios 3 3 %

na Internet

36% 5 43% < 219415

Percentual de consumidores que consideram o contetido nos seguintes formatos de propa

o 270 50& 53%
209& 48& 44%

1o 189‘ 46% 1%

Fonte: Pesquisa Global sobre a Confianga em Propaganda da Nielsen, 32 Tri 2011

Z 39%
33%
30%

53@ 45%

L4

AMERICATATI

29%

AMERICA DO NORTE

O
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Paises no estudo:

Africa do Sul Estados Unidos Noruega
Alemanha Estonia Nova Zelandia
Arabia Saudita Filipinas Paquistdo
Argentina Finlandia Peru
Australia Franca Polonia
Austria Grécia Portugal
Bélgica Holanda Reino Unido
Brasil Hong Kong Republica Tcheca
Canada Hungria Roménia
Chile india Russia
China Indonésia Suécia
Cingapura Irlanda Suica
Colémbia Israel Tailandia
Coreia do Sul Italia Taiwan
Croacia Japao Turquia
Dinamarca Letonia Ucrania
Egito Lituania Venezuela
Emirados Arabes Unidos Malasia Vietna
Espanha México

Sobre a pesquisa global online Sobre a Nielsen

da Nielsen

A Pesquisa Global sobre Responsabilidade Nielsen Holdings N.V. (NYSE: NLSN) &
Social Corporativa da Nielsen foi conduzida uma empresa global de informacdes e
em agosto/setembro de 2011 e entrevistou mensuragdo com posicdes lideres em
mais de 28.000 consumidores em 56 informacdes de mercado e de consumo,
paises na Asia-Pacifico, Europa, América mensuracdo de audiéncia televisiva e de
Latina, Oriente Médio, Africa e América do  outros meios de comunicaco, inteligéncia
Norte. A amostra possui quotas de faixas online, mensuragdo de plataformas moveis,
etdrias e sexo para cada pais com base no feiras e setores relacionados. A Nielsen esta
numero de internautas e é ponderada para  presente em aproximadamente 100 paises,
ser representativa dos consumidores com com sedes em Nova York, EUA e Diemen,
acesso a Internet, tendo uma margem Holanda. Para maiores informagdes, por
de erro maxima de +0,6%. Esta pesquisa favor, acesse www.nielsen.com.

da Nielsen se baseia apenas no compor-

tamento de entrevistados com acesso a

Internet. As taxas de penetracdo de Internet

variam por pais. A Nielsen utiliza um reporte

padrdao minimo de 60% da penetracdo de

Internet ou uma popula¢do de no minimo

10 milhdes de usuarios de Internet para que

o pais seja incluido na pesquisa. A Pesquisa

Global da Nielsen, que inclui a Pesquisa

Global sobre a Confianga do Consumidor,

foi estabelecida em 2005.

Para maiores informacdes, acesse www.nielsen.com
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