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Resumo

A presente dissertagdo explora a importancia da inovagdo e criatividade, associada as
novas tecnologias existentes nos suportes publicitdrios. Além disso, ¢ investigado o
planeamento de sistemas de medicao de audiéncias para o meio Outdoor, em Portugal.

A investigacdo do tema foi efetuada através de uma extensa revisdo de literatura
sobre a evolu¢do da comunica¢do ao longo dos tempos, sempre num prisma binério entre a
evolucdo do meio Outdoor e a sua comparagdao com os demais meios da comunicagao.

De forma a testar empiricamente as hipdteses formuladas, foram efetuadas
entrevistas a profissionais do setor e aplicado um questionario com questdes sobre a inovagao,
atratividade e interacdo dos suportes publicitarios, os quais foram respondidos por uma
amostra descaracterizada, em que a Unica restrigdo era ser residente em Portugal.

Além de explorar as opinides dos profissionais do setor para o tema, pretende-se
também evidenciar as vantagens que o sistema de medi¢ao de audiéncias para meio Outdoor
pode trazer para o mercado portugués, numa perspetiva de investimento, comparativamente
aos restantes meios de comunicagao.

Os resultados demonstram que os suportes publicitarios mais interativos e
diferenciadores sdo considerados mais inovadores e atrativos, comparativamente com o0s
suportes publicitarios tradicionais. Além disso, os consumidores estdo mais adaptados as
novas tecnologias, sugerindo que um maior investimento das empresas em plataformas
digitais, possa permitir gerar maiores receitas do que nos formatos tradicionais.

Os resultados indicam ainda que o sistema de medi¢do de audiéncias em Portugal
terd um peso relativo na tomada de decisdo e apds a sua implementacdo, todos os meios
passardo a ser comparaveis € medidos pelas mesmas variaveis, permitindo medir com melhor

fiabilidade o retorno do investimento.

Palavras-chave: Publicidade Exterior; Comunica¢ao Visual; Outdoor; Medi¢ao de

Audiéncias; Digital.



Abstract

This dissertation explores the importance of innovation and creativity, associated to
new technologies on outdoor media advertising. In addition, the planning audience
measurement systems for the outdoor media in Portugal is investigated.

The investigation of the subject of this dissertation was carried out through a
literature review about the evolution of communication over time, always in a binary prism
between the evolution of the Outdoor and its comparison with other media.

To test the empirically hypotheses formulated, interviews were conducted with
professionals of media and applied a questionnaire with questions about innovation,
attractiveness and interaction of advertising media, which were answered by a discarded
sample where the only restriction was to be resident in Portugal.

Besides exploring the opinions from professionals of media to the subject, it is also
intended to highlight the advantages that the audience measurement system can bring to the
Portuguese outdoor media market, from an investment perspective compared to other media.

The results show that interactive and differentiating advertising media are more
innovative and attractive than traditional advertising media. In addition, consumers are more
adapted to new technologies, suggesting that greater corporate investment in digital platforms
could lead to higher revenues than traditional formats.

The results also indicate that the audience measurement system in Portugal will have
a relative weight in the decision making, and after its implementation all media will be
comparable and measured by the same variables, allowing a better measurement of the return

on investment.

Keywords: Outdoor Advertising; Visual Communication; Outdoor; Audience

Measurement; Digital.
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Introducao

Neste capitulo, o objetivo principal ¢ apresentar o tema da dissertacao, explicando
assim, qual a motivagdo para o estudo a que a autora se propde tal como indicar a
metodologia adotada.

O tema da dissertagcdo que se apresenta “As Novas Tecnologias Digitais na
Publicidade Exterior em Portugal” esta relacionado com o interesse da autora em obter mais
conhecimento a nivel profissional. O tema ¢ abordado em duas diferentes perspetivas, por um
lado, entender se os suportes publicitarios que envolvam novas tecnologias, sdo mais atrativos
e inovadores para o consumidor. Por outro lado, compreender se os anunciantes consideram a
Publicidade Exterior um investimento atrativo ao nivel dos restantes meios de comunicagao.

Para tornar este objetivo possivel, inicia-se esta dissertagdo com um enquadramento
tedrico sobre Marketing e Publicidade, seguindo-se da Publicidade Exterior, onde também sado
evidenciados os investimentos que foram efetuados no meio Outdoor até 2018. De seguida, ¢
feita uma abordagem sobre a medicdo de audiéncias no meio Outdoor para conhecer e
entender como funcionam, tal como entender que impacto um sistema de medi¢ao funcional
podera ter no meio Outdoor em Portugal. Depois, segue-se uma analise da denominagao e
tipologia dos suportes publicitarios de forma a demonstrar a sua diversidade e inovagdo. De
modo a enriquecer o trabalho, foram efetuadas entrevistas em profundidade a APEPE -
Associacdo Portuguesa das Empresas de Publicidade Exterior e a dois principais operadores
de Publicidade Exterior em Portugal, a JC Decaux e a MOP, para entender a opinido de
profissionais da area, com incidéncia nas desvantagens competitivas do meio Outdoor em
relacdo aos restantes meios de publicidade. Além das entrevistas, também foi aplicado um
questionario sobre a inovagdo dos suportes publicitarios para entender se os suportes
publicitarios sdo atrativos e chamam a aten¢do do consumidor através da sua criatividade e
inovagao.

Por fim, seréd apresentada a conclusao e linhas futuras de investigacao.



Objetivos

O objetivo deste trabalho de investigacdo consiste em entender o setor da
Publicidade Exterior num contexto de indicadores chave para o investimento, quer por parte
dos anunciantes quer das agéncias, o que faz sentido uma vez que a necessidade de ver
implementado um medidor de audiéncias Outdoor em Portugal, ¢ cada vez mais evidente. Por
outro lado, temos as tecnologias digitais que permitem a existéncia de uma maior inovagao e
criatividade permitindo que os suportes publicitdrios sejam mais atrativos, sendo assim
importante entender o seu desenvolvimento e evolugdo visto que € primordial transmitir a

mensagem certa, no momento exato, através do meio adequado.

Deste modo, no seguimento dos objetivos gerais, surgem os seguintes objetivos

especificos:

a) Entender se a inovacdo e atratividade nos suportes publicitarios ¢ reconhecida

pelos consumidores.
b) Conhecer a medi¢ao de audiéncias em Portugal.

c¢) Entender o impacto do Digital no meio Outdoor.



Hipoteses

Mediante os objetivos anteriormente expostos e, sendo a Publicidade Exterior um
setor com elevado investimento, avangamos com trés hipdteses que serdo contrapostas ou

consideradas validadas no final do estudo.

H1: Os Outdoors em Portugal sdo inovadores ¢ atrativos?

H2: A solucdo de medi¢ao de audiéncias em Publicidade Exterior, em Portugal,

passa por uma APP instalada no telemdvel do consumidor.

H3: O Digital pode afetar o futuro do meio Outdoor?



Desenho da Investigaciao

Os suportes publicitarios estdo cada vez mais digitais e interativos, como
consequéncia, as campanhas estdo mais inovadoras e diferenciadoras. Assim, também
associado a evolu¢do das novas tecnologias no meio Outdoor, ¢ importante que os
anunciantes consigam medir o retorno do seu investimento, isto €, que consigam justificar o
impacto e os seus indices de rentabilidade (ROI) no meio Outdoor.

Neste sentido, ¢ significativo entender a inovagdo e interatividade nos suportes
publicitarios atuais. Além disso, ¢ fundamental compreender como funcionam os sistemas de
medi¢do de audiéncias ja existentes no Out-of-Home (OOH).

A primeira parte deste trabalho de investigacdo incide numa revisdo de literatura
relacionada com a tematica, seguida de um estudo empirico.

A segunda parte inclui a metodologia de investigagao aplicada que ¢ sustentada por
trés fases distintas. A primeira fase integra uma analise aos suportes publicitarios existentes
nos sites dos principais operadores em Portugal, os quais sdo catalogados pela sua
denominacao, tipologia e inovacdo. Na segunda fase, ¢ efetuada uma recolha de informacgao
junto dos profissionais do setor da Publicidade Exterior, através de entrevistas em
profundidade, tendo como objetivo, chegar a dois pontos: compreender o sistema de medicao
de audiéncias em Portugal e qual o seu impacto nos investimentos por parte dos anunciantes;
e entender as vantagens das novas tecnologias no meio Outdoor comparativamente aos
suportes tradicionais. Na terceira fase, ¢ aplicado um questiondrio que tem como objetivo
entender se os suportes publicitarios sdo considerados inovadores e atrativos para o

consumidor.
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Capitulo 1 — Marketing

1. Marketing

Este primeiro capitulo serve como introducdo para o desenvolvimento do tema
central. Ao se fazer uma revisao da literatura da comunicagao de Marketing consegue-se abrir
uma via para analisar com mais pormenor o caminho que se levou até chegar ao meio da

Publicidade Exterior.

1.1. Definicao de Marketing

No decorrer destes anos, t€ém sido muitos os estudos e investigagdes realizadas sobre
o que ¢ o Marketing. Nesse sentido, e de forma a compreendermos a sua origem e evolugao, ¢
importante compreender no que consiste este termo. A origem do termo marketing vem do
latim com a palavra Mercare que, mais tarde, passou para mercato, mercador, marchand,
mercantil. Posteriormente, evoluiu para a palavra marketing, no idioma em inglés, fruto da
composi¢ao das palavras market que significa “mercado” e ing (sufixo em inglés) que designa
acdo, podendo assim ser compreendido como uma agao que estd diretamente direcionada para
o mercado (Brochado et al., 2013:30; Ferreira et al., 2015:19).

Segundo Kotler e Armstrong (2005:3) Marketing pode ser definido como “o
processo social e de gestdo através do qual individuos e grupos obtém aquilo que desejam e
de que necessitam, criando e trocando produtos e valores uns com os outros”.

De forma mais abrangente, entende-se por marketing como um conjunto de
processos que visam comunicar e criar o desejo de compra por parte dos consumidores,

através da identificacdo das necessidades humanas e sociais com o objetivo de, a0 mesmo

tempo, beneficiar as organizagdes (Kotler e Keller, 2009; Lindon et al., 2011).

Segundo a American Marketing Association (AMA):
“Marketing ¢ o desempenho das atividades das instituicdes que conduzem o fluxo de

bens e servicos do produtor ao consumidor. E o processo de planeamento e execucao da
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criacdo, estabelecimento de preco, comunicagdo e distribuicdo de ideia, produtos e/ou
servigos, com o objetivo de criar os intercambios que poderdo satisfazer as necessidades dos

individuos e organizagdes.”

1.2. Evolucao do Marketing

Num contexto historico, o marketing comegou por ser inserido numa perspetiva de
vendedor, na qual a comunicacdo era feita de uma forma pessoal e direcionada um pouco por
intui¢do. No entanto, com o decorrer do tempo, as organizacdes aperceberam-se de que nao
bastava colocar um produto ou servico a um preco fixo, era necessario entender se existia
mercado (Lindon et al., 2011).

Este cenério altera-se com a Revolugdo Industrial, na medida em que o
desenvolvimento dos meios de transporte transforma de tal modo a economia, que o principal
objetivo passa a ser produg¢dao em massa, com precos reduzidos. Devido a procura ser superior
a oferta e a inexisténcia de concorréncia, tudo o que era produzido era automaticamente
adquirido. Ou seja, o consumidor ¢ que escoava o produto. Um dos melhores exemplos desta
época ¢ da marca Ford, a qual produziu o modelo T, sem dar grande importancia a
diferenciagdo, mas apostando em oferecer um preco de tal forma acessivel que qualquer
individuo o poderia adquirir (Kotler, Kartajaya e Setiwan, 2011).

Com o aumento substancial da producdo em série, a situacdo reverte € comecam a
surgir os primeiros sinais do excesso de oferta, através do acumular do stock. Esta
problemadtica veio reforcar a necessidade de pressionar e motivar os consumidores para
adquirirem o produto ou servigo através de técnicas de persuasdo. A partir do século XX, o
marketing passa a ser uma ferramenta utilizada para potenciar o crescimento das empresas
(Ferreira et al., 2015).

No decorrer dos anos 50, passa-se de uma perspetiva de produg¢dao em série para uma
tatica de mercado, a concorréncia comeca a surgir € a necessidade de criar valor do produto
para o cliente torna-se evidente. Nesta fase, as empresas passam a ficar mais dependentes das
escolhas dos consumidores (Lindon et al., 2011). Por estas razdes, e de forma a chegar ao
cliente, ¢ reforgada a importancia de criar uma relagdo mais préxima com o consumidor, o

que vem tornar as empresas mais competitivas umas com as outras. Nesta fase, comecam a
17
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surgir varios conceitos relacionados com as vendas e quota do mercado, tais como, a
fidelizagdo, a segmentagdo, posicionamento, a comunicagdo ou a distribuicao (Ferreira et al.,
2015).

A partir dos anos 70 as empresas comegam a ser pressionadas para se destacarem no
meio da concorréncia, o que faz com que o marketing comece a ser mais participativo e
interativo e, principalmente, focado no produto (Brochado et al., 2013).

No decorrer dos anos 80 ¢ 90 as organizagdes comecam a dar importancia em ter
uma estrutura fundamentada em processos relacionados com gestdo e comecam a direcionar o
foco para o mercado de um modo mais abrangente. Com os avangos tecnoldgicos iniciados na
década de 90 verifica-se uma grande influéncia da internet e o seu impacto na gestdo das
relagdes no tratamento das informagdes, sendo visivel o impacto e a evolugao das tecnologias
digitais nos mercados criados pela globalizacao (Lindon et al., 2011).

“Os clientes comprardo apenas aquilo que efetivamente for ao encontro da satisfagao
dos seus desejos e que se revelar de utilidade superior ou de valor-acrescentado, de entre
todas as ofertas presentes e disponiveis no mercado” (Brochado et al., 2013:39).

Deste modo, ¢ claro que o marketing ¢ uma area que se tem moldado as necessidades
ndo s6 das organizagdes, como dos consumidores, especializando-se e diversificando-se
conforme a evolugdo da sociedade (2013).

O marketing tem evoluido através de quatro fases a que chamamos Marketing 1.0,
2.0, 3.0 e 4.0. O marketing 1.0, aparece com o objetivo de vender produtos e ¢ considerado a
era do produto; o marketing 2.0 ¢ encarado como o resultado das novas tecnologias e da
internet, ¢ um marketing orientado para o consumidor com o foco totalmente direcionado em
satisfazer as suas necessidades; o marketing 3.0, passa a ser visto como um marketing mais
emocional, focado nas necessidades de um ser humano num todo, intrinsecamente ligado a
valores emocionais, por fim, temos o marketing 4.0, que ¢ visto como uma consequéncia
natural do marketing 3.0 e vem mostrar-nos uma evolucdo centrada no ser humano com base
no percurso e envolvimento do consumidor na era digital (Kotler, Kartajaya e Setiwan, 2011;
Kotler, Kartajaya e Setiwan, 2017).

Com a evolugdo das tecnologias digitais, consequentemente com a Internet,
passamos para uma era em que estamos sempre conectados, o que transformou o marketing

numa area mais concorrencial e funcional. Essa transformagao trouxe uma concorréncia entre
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empresas, a qual ja ndo ¢ apenas determinada pelo seu histérico nem pela sua dimensao, mas
sim pela capacidade em aplicar e comercializar ideias, permitindo que empresas de menor
dimensao consigam concorrer com empresas maiores.

O proprio consumidor também sofreu alteragdes de comportamento ao longo dos
anos, inicialmente, as campanhas de marketing tinham grande destaque e aceitagao por parte
do consumidor pela inovacdo na forma e contetido da prépria publicidade. No entanto, nos
dias de hoje, grande parte dos consumidores ¢ mais influenciado por fatores externos, tais
como, as redes sociais ou opinides de amigos e familiares, do que pelo contetido da
publicidade. Ou seja, os consumidores ndo sé se preocupam mais com a opinido dos outros,
como também ddo o seu contributo com as suas proprias opinides passando assim, de um
campo individual para uma perspetiva social, partilhando conhecimento da sua experiéncia
com o produto ou servico (Kotler, Kartajaya e Setiwan, 2017).

Posto isto, e como fruto da evolugdo das fungdes do marketing nasce o marketing
estratégico e o marketing operacional. O marketing estratégico compreende a tomada de
decisdo em marketing através da recolha e analise do mercado. Esta vertente estratégica pode
ainda ser definida como um plano extenso e generalizado que ¢ desenvolvido com o foco em
levar uma organizagdo a obter beneficios e alcancar os seus objetivos a longo prazo. O
marketing operacional designa, de certa forma, todos os objetivos operacionais que vao ser
colocados em pratica, através de estratégias de comunicagdo. Quer isto dizer que a evolugdo
do marketing influencia a comunicagdo efetuada no ambito operacional. Ainda assim, €
importante referir que o marketing estratégico e o marketing operacional ndo devem ser vistos
como independentes, na medida em que € a vertente estratégica a via de orientagdo que devera
ser seguida na vertente operacional para a constru¢ao da identidade de um produto ou servigo

(Chiavenato, 2005; Ferreira et al., 2015).

1.3. Marketing Mix

Normalmente, quando falamos em marketing, ¢ comum referir-se o termo marketing
mix, cujo conceito foi criado por Neil Borden em 1949, influenciado pelo seu professor James

Culliton (Borden, 1964). Posteriormente, o modelo foi desenvolvido em 1960 por Jerome
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McCarthy, que separa o termo composto de marketing proposto por Borden, classificando-o
em quatro segmentos, sendo eles: Product (Produto), Price (Prego), Place (Local) e
Promotion (Promogio) (Mccarthy, 1960). E através de Philip Kotler que o termo marketing
mix ganha dimensdo mundial. No entanto, no decorrer do tempo foram surgindo referéncias
que procuram colocar em questdo o conceito dos 4 P’s. Nomeadamente, o conceito proposto
por Robert Lauterborn, que surge com uma estratégia baseada nos 4 C’s, direcionada e

orientada para o cliente, classificando-os como: Consumidor, Custo, Conveniéncia e

Comunicagao (Kotler e Armstrong, 2006:50-51).

Modelo Borden Modelo Lauterborn
Variaveis (4 P’s) Descricao Variaveis Descricao
4C’s)
Produto Solugdo apresentada para | Consumidor Necessidades e desejos
aquisicdo, que  visa do consumidor.

satisfazer as necessidades

do consumidor.

Preco Valor monetario que o | Custo Valores monetarios
consumidor esta disposto envolvidos no processo
a pagar por um bem ou de compra para o
Servigo. consumidor.

“Place” Local Local onde o produto | Conveniéncia Valorizagdo de varios
sera  colocado  para pontos de distribuigdo
aquisic¢ao. para o consumidor no

momento da aquisicao.

Promocao Divulgacao dos | Comunicac¢ao Conjunto de técnicas
beneficios do produto utilizadas para interagir
através de publicidade. com o consumidor.

Tabela 1: Modelo proposto por Borden vs Modelo proposto por Lauterborn. Esta tabela
ilustra as varidveis existentes nos modelos do marketing mix. Fonte: Elaboragao propria.

20
Universidade Lusofona de Humanidades e Tecnologias, Escola de Comunicagdo, Arquitetura, Artes e
Tecnologias da Informagao



Daniela Sofia de Oliveira Farinha | As Novas Tecnologias Digitais na Publicidade Exterior em Portugal

O modelo do marketing-mix enfrentou diversas tentativas de desdobramento ao
longo do tempo, na medida em que os 4P’s ja foram elevados para 6P’s complementares:
Pessoas e Processos. No entanto, outros autores definiram como outros P’s complementares
(passando desta forma, para 9 P’s) como o Mercado, Concorréncia e Processos por serem

variaveis de mais facil identificacdo do que apenas Pessoas e Processos (Ferreira et al., 2015).

1.4. Marketing e Comunicac¢ao

A comunica¢do ¢ um dos elementos fundamentais do marketing, assim, ¢ importante
compreendermos a sua gestdo e entender no que consiste. A palavra «comunicagdo» provém
do latim communicativo, de communis (comum), ou seja, a agdo de tornar algo comum. Na
lingua portuguesa assume significados diversos, tais como: agdo ou efeito de comunicar,
participagdo, aviso, informacao, convivéncia, passagem de um ponto para o outro (Brochado
et al., 2013:248).

Segundo Ferreira et al., (2015:152) “Comunicar ¢ influenciar atitudes”. Aplicado
num contexto empresarial, 0 emissor serd a empresa € o recetor os potenciais consumidores
que vao sofrer a influéncia, com um propdsito comercial, através da comunicagdo que ¢
efetuada. O processo de comunicagdo tem como principais fatores um emissor que envia a
mensagem, a propria mensagem, um recetor que recebe essa mensagem e a forma como passa
a mensagem. Estes fatores serviram de base para modelos de comunicacdo desenvolvidos no

século XIX (Sousa, 2006).

Cada um destes fatores tem uma funcao:

¢ Emissor — ¢ a origem da comunicagdo, destacando a capacidade de o emissor
transmitir a sua mensagem para outra pessoa.
e Mensagem — ¢ 0 que o comunicador quer transmitir. De forma alusiva, tem
como objetivo captar a atencdo do publico a que se destina.
¢ Recetor — com uma funcao conotativa € o destinatario da comunicacao.
e Suporte — ¢ a forma de passar a mensagem ao destinatario.
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Mensagem

Figura 1: Comunicagao num sentido. Esta figura ilustra o processo de comunicagao.

Adaptado de Brochado et al., (2013)

Enquanto componente do marketing-mix, a comunicagdo aglomera um conjunto de
metodologias e técnicas de comunicacdo para operacionalizar estratégias de marketing,
conforme os seus objetivos. Assim, neste contexto, sdo consideradas areas de comunicagdo:
Merchandising; Publicidade; For¢a de Vendas; Marketing Direto; Patrocinio ¢ Mecenato;

Relacdes Publicas; Marketing Digital e Promogdes (Lendrevie et al., 2015:377).

22

Universidade Lusofona de Humanidades e Tecnologias, Escola de Comunicagdo, Arquitetura, Artes e
Tecnologias da Informagao



Daniela Sofia de Oliveira Farinha | As Novas Tecnologias Digitais na Publicidade Exterior em Portugal

Merchandising

Promogoes Publicidade

Marketing COMUNICACAO Forga de
Digital DE MARKETING Vendas

Marketing
Direto

Relagoes
Publicas

Patrocinio e
Mecenato

Figura 2: Variaveis de Comunicacdo de Marketing. Esta figura ilustra as diversas areas de

comunicagdo associadas ao Marketing. Adaptado de Lendrevie et al., (2015)

Como podemos verificar na figura 2, a Publicidade ¢ uma das varidveis que esta
incluida na comunicagdo de marketing e que complementa a comunicagao com o objetivo de
dar a conhecer os seus produtos e servicos ao publico. Isto acontece porque esta varidvel nao
sO se adapta a alvos de grande dimensdo como tem, isoladamente, um efeito a médio/longo
prazo. Posto isto, trata-se de uma ferramenta imprescindivel na medida em que aumenta o

valor do produto ou servigo para o consumidor.
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Ja no contexto da Publicidade Exterior, podemos dizer que, tal como a publicidade
em si, a Publicidade Exterior adapta-se a objetivos de modo a desenvolver a sua notoriedade
e, ¢ igualmente vista como uma forma de estimular a compra, informar e dar a conhecer
novos produtos ou servigos. Ainda assim, Lopes (2018) sugere que este setor ndo passa
apenas pela vertente da comunicagdo de produtos ou servigos e demonstra que o setor pode
ser constituido por empresas que estdo colocadas em trés posi¢des sendo elas: as empresas
que disponibilizam os suportes, as que comunicam a publicidade e pelas que distribuem os

produtos.

Deste modo, a autora (2018) apresenta-nos o meio Outdoor na 6tica do marketing da

seguinte forma:

Variaveis Descricao

Produto Sao os diferentes suportes Outdoors, desde os de maior dimensao
ao mobilidrio urbano. A forma de chegarem ao consumidor final

passa por estarem simplesmente na rua ou em espagos publicos.

Mercado E suportado por uma politica de distribui¢io complexa dado que a
localizagdo dos suportes na rua (as suas diferentes redes) depende
de um canal que exige parcerias realizadas entre cada operador e

as diferentes cAmaras municipais.

Comunicacio O facto do Outdoor ou o mobiliario urbano estar localizado na rua
ou no espago publico ¢ a melhor forma de “comunicar o produto”.
No entanto, como este ¢ um negocio um pouco complexo, o
website de cada operador do meio exterior ¢ a melhor ferramenta

para comunicar as redes de suporte e as suas localizagdes.
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Preco A publicidade ¢ um servigo dispendioso, os precos das redes da
Publicidade Exterior sdo apresentados quando a informagao ¢
solicitada pelo anunciante. O or¢amento € realizado caso a caso.
Nao obstante, dentro dos meios publicitarios considerados como
meios convencionais, a Publicidade Exterior resulta ser o mais
econdémico para o anunciante, pelo menos se € comparado com a

televisdo, a radio e a imprensa.

Tabela 2: Meio Outdoor do ponto de vista do marketing. Esta tabela ilustra o meio Outdoor

pela otica do marketing. Fonte: Adaptado de Lopes (2018)
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Capitulo 2 — Publicidade

2. Publicidade

Neste segundo capitulo serd apresentado breve enquadramento do percurso da

Publicidade em Portugal, bem como a sua defini¢do e evolucao nos tltimos anos.

2.1. Defini¢ao de Publicidade

A palavra publicidade ¢ derivada do latim publicis e pretende designar o que ¢é
publico, a divulgacdo e a difusdo (Brochado et al., 2013:258). Num contexto geral, a
publicidade sempre existiu, comec¢ando pelo sempre presente desejo e necessidade do homem
se expressar, caraterizando-se principalmente por utilizar os mass media como meio de
difusdo (Televisao, radio, imprensa, outdoors, cinema e internet) (Lendrevie et al., 2015).

A publicidade ¢ considerada uma técnica de massas que explora os pontos fortes de
um produto ou servi¢o, com o objetivo de abranger o maior nimero possivel de individuos
(Rasquilha, 2009) e promover a venda, disponibilizando informag¢dao sobre o produto
(Moriarty et al., 2014). A publicidade também pode ser cateterizada como tudo aquilo que
sirva para influenciar as pessoas de forma benéfica e produza um estado de espirito favoravel
dos produtos para o anunciante, para que os bens possam ser interpretados como um objetivo
a seguir (Blanchard, 1921; Calkins, 1929).

A atividade de publicidade ¢ prevista/consagrada na legislacdo portuguesa, através
do Decreto-Lei n.° 6/95 de 17 de janeiro, capitulo I, artigo 3.° (1995) como:

“[...] qualquer forma de comunicagdo feita por entidades de natureza publica ou
privada, no ambito de uma atividade comercial, industrial, artesanal ou liberal, com o objetivo
direto ou indireto de:

a) Promover, com vista a sua comercializagdo ou alienagdo, quaisquer bens de
Servigos;

b) Promover ideias, principios, iniciativas ou institui¢des. [...]”
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Em relacdo aos outros meios de comunicacdo, a publicidade tem, pelo menos, cinco

carateristicas principais (Lendrevie et al., 1992:338):

e Permite alcangar muitos publicos e as suas audiéncias contam-se em

milhares, em milhdes e, por vezes, em bilides de contactos;

¢ O marketing de massas, normalmente apoia-se na publicidade e na presenga

na grande distribuicao;

e Funciona segundo o principio da repeticdo devido a multiplicagdo dos

contactos e continuidade das campanhas;

e A publicidade ¢ uma mensagem cujo contetido ¢ controlado pelo anunciante,
no entanto, poderdo existir algumas interferéncias no contexto editorial ou na

proximidade de mensagens da concorréncia.

Posto isto, a publicidade deve ser vista como uma ferramenta que nao s6 ajuda a
vender e a promover um produto ou servigo, como informa, influencia e motiva atitudes e

comportamentos no consumidor.

2.2. Evoluciao da Publicidade

Existem vérios indicios de que a publicidade ja tem vindo a ser utilizada desde os
primoérdios da civilizagdo. Como exemplo, € possivel destacar algumas fases historicas que
nos mostram a necessidade intrinseca do Ser humano para comunicar. Podemos comegar
pelas tribos mais antigas que comecaram cedo com a troca. Um pelo de animal, que ainda
hoje ¢ um artigo de vestudrio, provavelmente foi o primeiro item negociado. Acredita-se que
uma arma para cagar tenha sido a proxima venda feita (Presbrey, 2000).

No decorrer do tempo existem varios exemplos na historia da publicidade que
continuaram a contribuir para o seu desenvolvimento. Do mesmo modo e, devido ao facto de
grande parte da populagdo ser analfabeta, os primeiros anincios eram feitos através de

pinturas figurativas ou em forma verbal através de pregdes (Pinho, 1996:11) como € o caso
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das cronicas do historiador grego Herddoto que datam de ha 2500 anos e registam caravanas
de mercadores babilonios servindo-se de heraldos (empregados), com voz potente e prontincia
clara para anunciar os seus produtos. Como outros exemplos na histdria, temos no antigo
Egito um cartaz feito em papiro a anunciar um escravo fugitivo, com registo de datagdao de
146 A.C.; também em Roma se evidenciaram os mercadores que comercializavam, através de
inscri¢des nas paredes ou com tabuletas que colocavam pela cidade. Do mesmo modo, as
lutas dos gladiadores, na altura, consideradas umas das atividades mais atrativas para o
publico, sdo também uma clara evidéncia da publicidade, onde podemos destacar um cartaz
para anunciar a luta: “The gladiatorial troup of A. Suetius Certus, the Aedile, will fight at
Pompeii, on May 31. There will be a hunt and awnings” (Blanchard, 1921:1; Gomes,
2003:83).

Assim, ¢ possivel ver como a mensagem publicitaria passou a incorporar um espago
no ambiente social e que, mesmo nas sociedades mais primitivas, exerceu um papel
significativo para a economia (Pinho, 2000).

De forma a estabelecer-se uma divisao no tempo, dividimos a publicidade em dois
momentos, sendo os mesmos a Pré-Revolug¢ao Industrial, que passa pela altura em que a
informagdo predomina sobre a persuasdo e pela Pds-Revolugdo Industrial onde existe um
nitido predominio da persuasdo sobre a informacao (Gomes, 2003:79).

Com o crescimento econdmico, visivel nos paises da europa ocidental durante os
séculos XVI e XVII, consegue-se antecipar uma preparacdo para a chamada Revolugdo
Industrial dos séculos XVIII e XIX. O comércio internacional e as descobertas geograficas
provocaram um desenvolvimento na economia que mudou mentalidades e transformou o
homem na sua vertente de comerciante, através da criagdo de quantidades de mercadorias sem
prévia encomenda, apenas para anunciar a existéncia do produto. Um exemplo da utilizagao
de publicidade na Idade Moderna data do ano de 1625 aquando a publicagdo do primeiro
anuncio impresso publicado no jornal Mercurius Brithanicus:

“Essa excelente bebida chinesa aprovada por todos os médicos, chamada Tcha
pelos chineses, por outras nagoes Tay, alias, Tez, é vendida na Cafeteria Cabega de Sultana,

’

em Sweeting’s Rents, pelo Royal Exchange, Londres.’
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Durante este percurso surge a economia industrial, onde a publicidade passa a ser
uma ponte de unido entre o produtor (ja adaptado como empresa) e o consumidor (ja agrupado
no mercado) (Gomes, 2003:81).

Nesta fase, verificamos uma evolugdo do conceito, onde os produtos passam a ser
produzidos em grande escala e com variedade, criando a necessidade de passar informagao ao
consumidor (Pinho 1996) a0 mesmo tempo que assistimos ao nascimento da produ¢do em
série, da urbanizagdo e ao aparecimento dos grandes meios de comunicagdo de transporte
(Brochand et al., 1999).

A partir do século XX verifica-se um crescente desenvolvimento do investimento em
publicidade, fruto da concorréncia e do aumento do poder de compra. Esta evolucdo vem
alterar o modo como o processo de compra funciona, dando origem aos estudos do mercado
(Rasquilha, 2009). Assim, a publicidade passa a ser vista como um setor importante para a
economia global, uma vez que passa a fazer parte de um sistema de produgdo, distribuicdo e
de consumo (Leiss et al., 2013).

No decorrer do século XXI, assistimos ao inicio de um novo cendrio. As empresas
passam a aproveitar o poder da conetividade através de multiplos canais — online e offline -
transformando o discurso da publicidade e das vendas numa forma de chamar a atengado, de
despertar o interesse e de reforcar o desejo de forma a impulsionar a acao.

Na era anterior a conetividade, o consumidor ndo sé determinava a sua atitude em
relacdo a uma marca como a sua fidelidade era definida como retencao e recompra. Na era da
conetividade, a atracdo pela marca passa a ser influenciada pela comunidade em redor do
consumidor, onde passa a conectar-se de uma forma ativa e independente. Desta forma, e
influenciado pela curiosidade, o consumidor de hoje passa a adaptar-se facilmente a um novo
estagio, na medida em que ja pesquisa, de forma ativa, informagdo sobre as marcas, compara
precos e procura criticas online sobre os produtos que despertam o seu interesse.

Atualmente, a influéncia exterior pode ser facilmente gerida e controlada pelas
marcas através da publicidade e de outras comunicacdes de marketing. No entanto, as
percecdes dai resultantes podem variar em fungdo da satisfagdo que a experiéncia teve para o

consumidor (Kotler, Kartajaya e Setiwan, 2017).
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2.3. Breve historia da Publicidade em Portugal

No decorrer dos anos 20 e 30 e, antes do aparecimento da radio, os meios de
publicidade existentes passavam pela imprensa escrita, pela Publicidade Exterior (através do
cartaz tradicional) e pelo cinema. Porém, a publicidade em Portugal s6 comeca a evidenciar-
se com mais forca, apds o aparecimento da primeira agéncia - Hora - que, em 1927 teve a
oportunidade de trabalhar com o poeta Fernando Pessoa, responsavel pelo famoso “slogan” da
Coca-Cola: “Primeiro estranha-se; depois entranha-se” (Brochand et al., 1999:29).

A radio comeca a destacar-se no meio publicitario em Portugal a partir dos anos 40,
através dos locutores que passam a implementar textos publicitdrios nos seus programas. Ao
longo desta década, a radio vai assumindo, ainda de forma lenta, um papel de divulgagdo da
cultura através de diferentes tematicas e através dos jingles publicitarios (Cordeiro, 2004).

Na década de 50, assistimos a evolugao da ideia de televisao até a sua implementagao
do servigo em territdrio nacional em 1956 (Sobral, 2012). Até ao seu aparecimento, a época
era caraterizada pela ascensdo das empresas APA, especialista em publicidade na radio e forte
em criatividade e pela Belarte que estava presente no ramo publicitario dos cinemas de forma
exclusiva e, mais tarde, presente em quase todos os estadios de futebol (Brochand et al.,
1999:29).

Durante os anos 50 e 60, a publicidade em Portugal ressalta com um
desenvolvimento industrial e econémico. Este crescimento fez com que surgissem novas
empresas multinacionais em Portugal, que, através de grandes investimentos, comecaram a
organizar o setor publicitario.

O desenvolvimento industrial e econdmico, tal como a alteragdo de processos
provenientes de agéncias estrangeiras na década de 60, trouxeram para o pais novos modelos
de gestdo que contribuiram significativamente para uma multiplicacdo de agéncias de
publicidade em Portugal. Como exemplo, temos a agéncia Thibaud que, ao abrir uma agéncia
em Portugal, adotou um sistema que consistia em fazer um estudo do mercado antes de
prosseguir com a fase criativa do antincio. Este sistema ja era implementado pela agéncia em

Paris, no entanto, em Portugal, era algo inovador (Estrela, 2005).
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No que diz respeito aos anunciantes, embora na década de 60, ndo existam muitos
estudos que nos indiquem que setores de atividade investiam em publicidade, Estrela (2005:
118) mostra-nos algumas conclusdes, fruto de uma pesquisa em anuncios de imprensa.
Devido a informagao insuficiente o autor ndo coloca nem a radio nem o meio Outdoor no seu
estudo, ainda assim, ¢ notério que o setor de produtos alimentares (que inclui bebidas
alcodlicas) ¢ o setor que, na altura, mais interesse demonstrava em anunciar os seus produtos
através da publicidade.

O movimento revolucionario ocorrido a 25 de abril de 1974 fez com que o
investimento se tenha retraido ao ponto de a publicidade perder importincia enquanto
atividade comercial (Brochado et al., 2013). S6 apds a revolugdo € que o pais comega a
apresentar alguns sinais de desenvolvimento econdémico, através do aumento do consumo
privado dos portugueses (Estrela, 2005).

A adesdo a comunidade europeia em 1986 foi uma alavanca para o setor da
publicidade, uma vez que conscializou as empresas para a realidade do mercado existente e do
nivel de exigéncia do novo consumidor que passou a ser mais consciente € seguro do que quer
(Brochand et al., 1999). Durante esta ¢época foram implementados novos métodos de trabalho
que provocaram alteracdes significativas e fizeram desenvolver novas técnicas de negocio nas
diversas areas.

A partir da década de 90, nota-se um grande desenvolvimento nos meios
publicitarios, fruto do aumento do nimero de jornais e radios de forma vertiginosa, pelo
surgimento de novos canais televisivos privados como a SIC e a TVI, da Televisdo por cabo e
satélite e pelo aparecimento da internet. Esta evolucdo trouxe um novo impeto que
revolucionou por completo o mercado da publicidade em Portugal fazendo com que esta
passa-se a ter abordagens mais criativas, deixando de ser meramente informativa (Brochado et

al., 2013).
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Capitulo 3 — Publicidade Exterior

3. Publicidade Exterior

Neste capitulo serd apresentada a revisdo de literatura inerente a tematica principal
do trabalho que passard por apresentar as origens e evolugdo da Publicidade Exterior, bem
como um enquadramento do meio em Portugal. De seguida, sera feita uma analise dos

investimentos no setor € uma breve abordagem do Digital na Publicidade Exterior.

3.1. Defini¢ao de Publicidade Exterior

A Publicidade Exterior ¢ uma das formas de publicidade mais utilizadas ¢ um dos
meios publicitarios mais antigos do mundo (Esomar, 2009; Jia, Suwito, e Dixit, 2014).

Roux & Van der Waldt (2014) e Lopes (2018) definem Publicidade Exterior como a
publicidade que ¢ colocada fora de casa dos consumidores em locais publicos como a rua,
centros comerciais, aeroportos, estacoes de metro transportes publicos, recintos desportivos.
Neste contexto, pode assumir varios formatos que vao desde o cartaz tradicional em varias
dimensdes até a circuitos de televisdo incluindo os grandes formatos. Todos os formatos tém
por base a criatividade como forma de se destacarem na paisagem urbanistica tornando-se
elementos decorativos na cidade.

Além da sua multiplicidade, este meio de comunicacdo tem a capacidade de
conseguir cumprimentar o olhar do consumidor em varios momentos do dia e em qualquer
local que disponha de um elevado fluxo de movimento. Por ser um meio que dispde de uma
grande diversidade de suportes publicitarios, consegue captar a atencdo do consumidor ativo,
sendo, por isso, considerado um segmento que estd em constante crescimento (Blanchard,
1921; Gambetti, 2010; Moriarty, Mitchell e Wells, 2011).

A colocag@o de um conjunto acrescido de suportes publicitirios em éareas publicas,
que vao ao encontro do seu publico de forma independente (Pacheco, 2000), possibilita que a
Publicidade Exterior consiga chegar aos consumidores quando estio em movimento, seja
durante as suas viagens, em locais publicos, parados no transito, em filas de espera ou em
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locais comerciais de grande fluxo, deslocando-se ndo s6 em veiculos motores, como também
bicicletas e outros meios de transporte (Sheth e Khan, 2015; Wilson & Casper, 2016; Zhang
etal., 2019).

A Publicidade Exterior pode ser encontrada praticamente em todas as areas urbanas e
a sua exposicdo ao ar livre ¢ muitas vezes a primeira coisa que um cliente com potencial vé
(Sheth e Khan, 2015; Eken, 2017). Assim, e devido aos locais estrategicamente pensados
onde os suportes publicitarios sdo colocados, a Publicidade Exterior tem o poder de conseguir
causar impacto e visibilidade no meio urbano (Gongalves & Pires, 2004).

Segundo Woodside (1990) existem vdarias evidéncias da influéncia positiva que a
Publicidade Exterior podera ter em vendas de produtos ou servi¢os. Além disso os suportes
publicitarios podem ser uma poderosa ferramenta politica, permitindo a transmissao da
mensagem de um determinado partido em periodo de eleigdes até ao eleitor (Zhang & Lu,
2018).

No entanto, enquanto meio de publicidade, este deve ser planeado e integrado pelos
especialistas, assim como envolver um processo criativo que implique o trabalho de agéncias
de publicidade ou de profissionais da area para posteriormente, ser colocada nas redes de
suportes dos operadores do meio Outdoor (Lopes, 2018).

A Publicidade Exterior ¢ um cenario que continua em constante mudanga e
adaptagao (Gongalves & Pires, 2004). Deste modo, e¢ sendo que grande parte dos
consumidores vé a publicidade exterior como favoravel e educacional, (Gambetti, 2010) a
mensagem que passa deverd ser clara, percetivel e informativa para atrair a aten¢do das
pessoas e conseguir garantir que os clientes em potencial entendam o que esta exposto e a ser
vendido (Sheth e Khan, 2015).

Roux & Van der Waldt (2014) sugerem que os ambientes onde o meio Outdoor €
colocado, devera ser o principal critério em consideragdo, em detrimento do tipo de formato.
Wilson & Till (2011) chamam-nos a atencdo para os locais em que a Publicidade Exterior ¢
colocada, questionando se a localizagdo ¢ importante e se o ambiente em que o anincio
Outdoor ¢ exibido pode ou nao afetar as respostas em relagdo as marcas. De acordo com os
resultados que obtiveram no seu estudo, os autores (2011) concluiram que os consumidores

que foram expostos aos aniincios em ambientes positivos mostraram uma atitude positiva em
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relacdo a marca, comparativamente com ambientes negativos em que os consumidores nesses
parametros, j& mostraram atitudes negativas.

O meio Outdoor deve ser corretamente adaptado ao sitio onde ¢ colocado para que
possa tirar partido do meio ambiente em que esta inserido (Viana, Mesquita & Neves, 2012;
Wilson & Casper, 2016). Isto ¢, cada formato tem que estar compativel com o publico que vai
encontrar para que a mensagem seja mais eficaz. Se for num ambiente de passagem de
automoveis e de grande trafego, a mensagem devera ser mais breve e de maior impacto, uma
vez que o tempo de permanéncia ¢ limitado, por norma, apenas ¢ visivel a identificacao da
empresa, uma breve descri¢do do produto ou servigo, localizagdo e contacto telefonico (Sheth
e Khan, 2015). Em ambientes com um grande publico, como as pessoas que estdo nos
aeroportos, ou em lojas, a mensagem colocada ndo terd a necessidade de ser tdo breve porque
normalmente vao ter mais tempo disponivel para captar a mensagem que se pretende
transmitir (Roux & Van der Waldt, 2014).

A Publicidade Exterior tem vindo a desempenhar um papel importante para a
sociedade, através da grande abrangéncia de suportes publicitarios que detém e disponibiliza
em areas publicas. Além disso, também contribui para a evolugdo do mobiliario urbano,
permitindo que os anunciantes consigam alcancar mais facilmente os consumidores que hoje,

sdo muito mais exigentes (Wilson & Till, 2011).

3.2. Evolucao da Publicidade Exterior

De forma a entendermos as origens da Publicidade Exterior e entender a sua
evolugdo, ¢ necessario abordar o seu percurso e a forma como influenciou a publicidade fora
de casa como hoje a conhecemos.

A Publicidade Exterior data de um periodo entre cinco mil anos e trés mil anos
(Sampson, 1874; Agnew, 1985; Taylor e Chang, 1995) e ¢ provavelmente, uma das mais
difundidas formas de publicidade (Roux & Van der Waldt, 2014).

Este tipo de comunicagdo inserido no meio envolvente faz referéncia a Publicidade
Exterior h4 muito tempo, seja através de decretos governamentais anunciados durante o
século XII, seja através de folhetos promocionais durante o século XV ou através de cartazes

publicitarios no final do século XVII (Gambetti, 2010:37).
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Este meio foi evoluindo através de factos historicos importantes, tais como o cartaz,
encontrado em Jerusalém, emitido no reinado de Herodes onde este proibe a entrada de
estrangeiros no templo sob pena de morte (Blanchard, 1921:165) ou através dos hierdglifos
egipcios utilizados para anunciar as mercadorias dos lojistas, (Veloutsou & O’Donnell,
2005:218).

Alguns autores adotaram a nomenclatura OOH - Out-of-Home quando se referem a
publicidade Exterior (Taylor, 2010; Roux & Van der Waldt, 2014).

Dos grandes marcos na historia da publicidade que ndo podemos deixar de referir,
passa pela inven¢do da imprensa mével em 1445, por Gutenberg (Rasquilha, 2009). Segundo
Mesquita (2006), esta invengdo possibilitou a introdu¢do de uma nova estética ao cartaz e a
comunicac¢ao de massas.

Segundo Carrillo Duran, Lopes e Varela (2011) o cartaz foi a primeira forma fisica
da publicidade a ser utilizada para divulgar informagao ao publico. Assim, ¢ visivel que desde
a existéncia de civilizagdo, o cartaz ¢ utilizado para colocar informagdo comercial, religiosa
ou politica (Blanchard, 1921) e que, ao longo destes anos, as ruas sempre foram utilizadas
para informar e anunciar (Eken, 2017).

O tradicional cartaz publicitario ¢ impresso pela primeira vez em 1480 pelo inglés
William Caxton, segundo um processo de producdo manual (Gongalves & Pires, 2004). No
que diz respeito ao cartaz moderno ou tal como hoje o conhecemos, nasce em 1796 com a
invengdo do processo de producao litografica pelas maos de Aloys Senefelder (Mesquita,
2006). Segundo Lopes (2018), a prensa litografica veio permitir a impressdo de imagens a
cores que nas primeiras décadas, estavam muito associadas & pintura transmitindo um
envolvimento com as correntes artisticas da época.

Esse novo processo deu origem a uma grande diversidade de suportes e formatos
reproduzidos em larga escala o que fez com que, no final do século XIX, as cidades europeias
comecassem a ficar «decoradas» com diversos cartazes de vdarias cores e dimensdes a
anunciar os mais variados tipos de produtos e servicos (Samara & Baptista, 2010).

Fruto da necessidade de comunicacao e de divulgacdo, o cartaz publicitdrio mudou o
paradigma uma vez que conseguiu atrair, desde cedo, a atengdo do consumidor no meio
urbano. Portanto, ¢ no cartaz que podemos ver verdadeiramente o inicio da publicidade fora

de casa (Estrela, 2005).
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Os cartazes, quando colocados em Outdoors, por norma, prendem a aten¢do do
consumidor o tempo suficiente para receberem a mensagem que estd a ser transmitida
(Blanchard, 1921). Deste modo, € com o aumento da mobilidade por parte do consumidor,
através do automdvel, conseguimos entender o caminho que se levou até chegar aos cartazes
de grandes dimensdes (Estrela, 2005).

O meio Outdoor ndo ficou preso aos métodos tradicionais, antes pelo contrario.
Através do cartaz moderno e das adaptagdes sociais, econdmicas e tecnoldgicas por parte do
consumidor, o Outdoor foi evoluindo ao longo dos tempos, sendo hoje um mercado avaliado
em aproximadamente 29 mil milhdes de Délares dos Estados Unidos, com um crescimento
médio expectavel entre 3% a 4% até 2021 (Zhang et al., 2019).

Inicialmente, os cartazes eram simplesmente colocados nas paredes, perto dos
estabelecimentos. No entanto, devido a todas adaptagdes, o cartaz depressa evoluiu através da
sua exposi¢do em estruturas, por periodos mais alargados.

Como evento marcante na historia, temos os cartazes de grande formato que em
1830!, surgem pela primeira vez em Nova York, através da empresa Jared Bell.

Em 1850, a Publicidade Exterior ¢ utilizada pela primeira vez em meios de transporte
(elétricos) e em 1870 da-se o aparecimento de quase 300 pequenas empresas de pintura de
cartazes ¢ Outdoor. A partir desta época, os cartazes comecam a ser utilizados nos Estados
Unidos para varios fins. Assim, comeg¢am a ser formadas associagdes internacionais de
cartazes em varios locais dos USA para promover uma maior compreensdao do meio Outdoor
e passam a disponibilizar uma organizagdo para coordenar os servigos oferecidos pelas
empresas. Os partidos politicos passam a considerar o meio Outdoor imprescindivel para as
suas campanhas e os fabricantes de automoveis, de artigos de vestuarios, de produtos
alimentares, entre outros, comecam a procurar cada vez mais o cartaz para publicitar os seus
produtos ou servicos. Como exemplo, temos a faculdade de Michigan e o departamento de
agricultura dos Estados Unidos que utilizaram trés cartazes (um para despertar o interesse das
criangas, outro para as mulheres e outro para os homens) para fazer uma campanha com o

objetivo de aumentar o consumo de leite naquele estado. No final de duas semanas, o

! Site oficial OAAA. Disponivel em: oaaa.org/AboutOOH/OOHBasics/HistoryofOOH.aspx, [consultado em
05/10/2018].
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consumo de leite aumentou 10%, o consumo de queijo cottage aumentou 3% e o consumo da
manteiga teve um aumento de 15% (Blanchard 1921:167).

No decorrer do século XX?, surgem as estruturas estandardizadas nos USA e um
consequente fator estrondoso nas campanhas nacionais de Outdoor. Este «boom» publicitario
fez com que grandes anunciantes como a Palmolive, Kellogg e Coca-Cola iniciassem a
divulgacdo em massa.

Em 1925 ¢ criada a Outdoor Advertising Association in América (OAAA), a qual a
partir de entdo, comeca a combinar todos os interesses relacionados com a Publicidade
Exterior.

Em 1934, a industria estabelece o The Traffic Audit Bureau (TAB) para fornecer aos
anunciantes dados que possam determinar a audiéncia do meio Outdoor.

Em 19643, surge a empresa francesa JC Decaux que cria o conceito de Mobilidrio
Urbano através de cartazes colocados nos abrigos de autocarro, no mesmo ano, Lyon ¢ a
primeira cidade a abordar Jean-Claude Decaux para estabelecer um contrato de 40 abrigos de
autocarro.

No decorrer dos anos 70, as opgdes de produgdo e formato multiplicam-se através da
implementa¢do no mercado da tecnologia digital, o que vem transformar substancialmente o
setor da publicidade exterior (Mesquita, 2006).

Em 1975% o Outdoor Advertising, Inc. (OAI) desenvolve uma campanha para medir
a eficacia dos Outdoors. O conceito apresentava Shirley Cochran, a recém-coroada Miss
América, em cartazes exibidos em todo o pais. Apds a campanha, o reconhecimento do nome
dela aumentou substancialmente.

A partir dos anos 80 comegam a ser incorporadas varias inovagdes no setor, como o
video, os efeitos especiais de superficies, criadores da ilusdo de movimento e textura e a
utilizacao da energia solar para iluminagao (Mesquita, 2006).

Durante um longo periodo de tempo foram visiveis algumas tentativas de inovagao

no meio Outdoor (como o primeiro cartaz composto com flashes de luz em londres no ano de

2 Site oficial OAAA. Disponivel em: oaaa.org/AboutOOH/OOHBasics/HistoryofOOH.aspx, [consultado em
05/10/2018].

3 Site oficial JC Decaux Portugal. Disponivel em: www.jedecaux.pt/jean-claude-decaux, [consultado em
02/05/2018].

4 Site oficial OAAA. Disponivel em: oaaa.org/AboutOOH/OOHBasics/HistoryofOOH.aspx, [consultado em
05/10/2018].
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1882 ou como o fabricante de automoéveis “Citroén” que mostra iluminagdo elétrica, na Torre
Eiffel, entrando para o Guiness Book como o maior Outdoor do mundo em 1925) e, embora
fossem melhorando o setor, eram pouco surpreendentes devido ao tempo que levavam a ser
implementadas. Foi necessario aguardar até quase ao final do século XX para que as
inovacgdes alterassem significativamente com a tecnologia digital (Mesquita, 2006).

A evolugdo da Publicidade Exterior para a comunicagdo ambiental trouxe muitas
mudangas para o conteudo da mensagem. O conteudo estatico passa a dar lugar a contetidos
dinamicos, interativos € inovadores € o publico deixa de ser passivo e passa a ser ativo para
incorporar a experiéncia, baseada na ativacao por parte do consumidor (Gambetti, 2010).

Recentemente, surgiram outros autores que estudaram a Publicidade Exterior noutras
perspetivas. Segundo Huang et al., (2019) e Zhang et al., (2019), investir em campanhas
publicitarias pertinentes € maximizar a sua cobertura ainda ¢ um desafio, pois pouco se sabe
sobre os interesses dos consumidores. Além disso muitas questdes estdo ainda por responder
em relacdo a otimizagdo das campanhas publicitdrias, nomeadamente, qual a sua eficacia em
funcdo da localizagdo e periodo exposto. Ainda assim, a industria da Publicidade Exterior tem
demonstrado uma forte tendéncia para a introdugdo das novas tecnologias no meio Outdoor.
Como exemplo, temos o smartphone e as suas diversas funcionalidades (como ¢ o caso do
sistema GPS), que permitem extrair dados referentes aos interesses dos consumidores e 0s
seus padroes de mobilidade.

A utilizagdo das novas tecnologias permite ndo s6 disponibilizar mais informacao
sobre o produto e/ou servico aos consumidores, como também, oferecer flexibilidade aos
anunciantes, uma vez que passam a conseguir agendar campanhas publicitarias a longo prazo,
conforme as suas necessidades. Através das novas tecnologias, ¢ possivel criar um perfil do
consumidor, permitindo que este seja brindado com contetidos publicitarios que vao de

encontro aos seus interesses (Huang et al., 2019; Morera et al., 2019).

3.3. Historia da Publicidade Exterior em Portugal

Em Portugal, o termo cartaz pode ser encontrado em referéncias de literatura

portuguesa, como ¢ o caso do romance de Eca de Queiroz publicado em 1878. No livro, O
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Primo Basilico, cap. 9, p.408 podemos encontrar o seguinte: “Dissera-lhe que a Honra e
Paixdo ia dai a duas semanas, ja se estavam a imprimir os cartazes (...).”

De modo a conseguirmos determinar uma divisdao no tempo e, levando-se em
consideragdo o desenvolvimento do cartaz enquanto meio publicitario, podemos dividir a
Publicidade Exterior em duas épocas, sendo elas: a época Pré-JC Decaux, onde ndo existia
uma preocupacdo nem com a fixacdo do cartaz nem com o local onde este era colocado e a
época Pos-JC Decaux, onde a Publicidade Exterior passa a enquadrar-se no meio urbano e a
ser colocado em dareas estratégicas mediante o grande fluxo de pessoas, através de suportes
adaptados e inovadores.

Num contexto histdrico, podemos referir um anunciante que marcou a historia da
publicidade em Portugal, nomeadamente no formato de cartaz, trata-se do automoével. Na
época, em 1900, foram vendidos treze carros, ainda assim, isso ndo impediu a organizagao de
uma corrida de automoveis em 1902 (Lopes, 2018).

Na década de 1910, do século XX, surge a Empresa Técnica Publicitaria (ETP),
primeira agéncia de publicidade portuguesa fundada por Raul Caldevilla (Estrela, 2004).

Segundo Carrillo Duran, Lopes e Varela (2011:166), a Publicidade Exterior teve as
suas origens em Portugal por volta de 1915 e, embora tenha vindo sempre a evoluir, foi de
uma forma lenta e influenciada por fatores econémicos, politicos e sociais.

No decorrer dos anos 20, os cartazes eram desenhados por artistas da época. Na
altura, o desenho predominava no espago do cartaz, sendo que o texto era o mais curto
possivel (Lopes, 2018).

Os principais anunciantes em Portugal passavam pela industria das bebidas, como
era o caso dos vinhos do Porto, pela industria automovel, pelos transportes, pelas
comunicagdes e por uma crescente atividade turistica (Estrela, 2004).

A partir dos anos 30, surge um novo padrao, os artistas passam a criar as imagens
para cartazes mediante as solicitacdes dos anunciantes e influenciados pelas tendéncias
artisticas da época, principalmente, a Art Déco. Em Portugal, podemos destacar Almada
Negreiros no desenho, ¢ Fernando Pessoa na literatura. Nesta época, o principal anunciante
era o estado portugués que investia em cartazes para anunciar as suas campanhas de saude
publica, de educacdo e econdmico-politicas baseando-se nos valores: Deus, Patria e Familia

(Estrela, 2004).
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Durante a 2* Guerra Mundial, surge uma crise econémica que dispersa pela europa e,
consequentemente, afeta o investimento em publicidade. Com efeito, durante o periodo pos-
guerra ¢ “devido a sua limitada capacidade de captagdao de investimento” o cartaz em Portugal
tem dificuldades em acompanhar o desenvolvimento dos outros meios publicitarios (Estrela,
2004:171).

No decorrer desta década, surge Carranca Redondo que comeca a dar nas vistas pelo
seu talento publicitario através da colocagio de cartazes na rua para a bebida Licor Beirdo®.
Segundo a marca, o cartaz mais iconico € o da tabuleta de madeira, com um péssaro pousado
e a Serra da Lousa de fundo. Mesmo campanhas mais recentes, como “O que ¢ que se bebe
aqui?” ou as “Solucdes a Portuguesa” com o Futre, a dupla Merkel e Sarkozy ou as
personagens histéricas (Fernando Pessoas, Camdes, Salazar ¢ o Rei Mago Gaspar),
protagonizadas por Joao Paulo Rodrigues mostram que a marca continua até hoje, a brindar os
portugueses com a sua irreveréncia publicitaria.

Porém, nio foi apenas a marca Licor Beirdo, que se destacou. Sandeman® também
invadiu as cidades portuguesas com a célebre silhueta negra do Sandeman Don, desenhada
por Georde Massiot para anunciar o vinho do Porto Sandeman. A dramatica obra de arte
desenhada em 1928 passava por Don, um estudante portugués vestido com uma capa negra de
estudante e um sombrero espanhol, tornando-se desta forma, numa figura reconhecida em
todo o mundo como um simbolo de prestigio.

O periodo pés-guerra trouxe um cenario de estabilidade para o mercado portugués, o
que facilitou o regresso de anunciantes, grande parte multinacionais, prontas para investir em
publicidade. Porém, o facto de ndo existir formacdo profissional em Portugal neste setor de
atividade foi compensado com o recurso ao talento de escritores e artistas de renome como
Alves Redol, Ary dos Santos, Alexandre O'Neill, José Cardoso Pires e Luis Stau Monteiro,
repetindo o percurso que j& anos antes Fernando Pessoa tinha experimentado (Lopes,
2018:58).

Em 1959, o estado portugués regulamenta as possibilidades de afixacdo de cartazes

em via publica (seja dentro ou fora das localidades), através do decreto-lei. Esta

3 Site oficial Licor Beirdo. Disponivel em: www .licorbeirao.com/pt/historia/, [consultado em 15/06/2018].
¢ Site oficial Sandeman. Disponivel em: www.sandeman.com/history, [consultado em 15/06/2018].
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regulamentacdo era especifica com as situagdes onde era permitida a fixagdo de publicidade e
manteve-se até¢ 1976 (Estrela, 2005).

A partir de 1960 até¢ 1973, Portugal ¢ marcado por um répido desenvolvimento
econdmico, fruto da modernizacao iniciada nos anos 50 e que se reflete numa evolugao da
publicidade. No decorrer deste periodo, sdo diversos os anunciantes, tais como a Novel, a
Cidla, a Fima/Lever, a Tabaqueira ou a Toddy, que comecam a investir em agdes de
comunicacdo nas agéncias de comunicacao reorganizando desta forma, a publicidade e
fazendo com que o meio de comunicagdo dé um salto ndo sé qualitativo como quantitativo
(Estrela, 2005).

Em 1964”7 podemos ver o inicio da JC Decaux que, através do percurso de Jean-
Claude Decaux, consegue internacionalizar o conceito de Publicidade Exterior num contexto
de meio urbano. Em 1970, e apds o reconhecimento em Franga, a empresa comeca a explorar
outros paises da europa, incluindo Portugal.

A empresa JC Decaux foi a empresa responsavel por revolucionar o meio da
Publicidade Exterior através da transformagao do formato de cartaz para um suporte colocado
num espago publico. Esta inovagdo trouxe a possibilidade de introduzir o cartaz em suportes
inovadores como aconteceu com os abrigos de autocarros que, para além de abrigarem as
pessoas, contribuiram ndo s6 para uma melhoria do mobilidrio urbano nas cidades como, ao
mesmo tempo, informavam os cidaddos sobre novos produtos e/ou servigos (Lopes, 2018).

A RED, filial da empresa espanhola Movierecord ¢ a primeira a explorar o meio
Outdoor em Portugal. A sua entrada da-se em 1965 e traz uma nova organizacdo para a
Publicidade Exterior. O seu primeiro cliente em Portugal - aTorralta - pertencia ao setor
turistico que, em 1972, faz o maior investimento de sempre em cartazes (Estrela 2005).

A Revolucao de 25 de Abril de 1974 marcou esta década devido a crise econdmica
que se viveu e foi uma das consequéncias que levou Portugal a assinar o tratado de Adesao a
Comunidade Econdmica Europeia (CEE) em 1986. Na altura, a sua adesdo provocou um
periodo de expansdo positivo para a atividade econémica na medida em que as empresas
passaram a reconhecer a importancia da produtividade, evidenciando o desenvolvimento

comercial (Lindon et al., 2011).

7 Site oficial JC Decaux Portugal. Disponivel em: www.jcdecaux.pt/jean-claude-decaux, [consultado em
02/05/2018].
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No decorrer dos anos 80, a Publicidade Exterior encontra destaque como um meio
complementar a outros meios de comunicacdo tais como a televisdo, a radio e a imprensa.
Além disso, ¢ evidente a sua evolugao através da empresa JC Decaux que, nesta €poca, entra
em negociagdes com varias camaras municipais por todo o pais e introduz o MUPI como
sendo uma pega de mobilidrio Urbano onde colocava mapas da cidade com informagdes uteis
para os turistas (Lopes, 2018). E também no decorrer desta época que comegam a surgir
revistas de negocios para divulgacdo, como ¢ o caso da revista Marketing e Publicidade
(Lindon et al., 2011).

No inicio dos anos 90, temos a RED e a JC Decaux, como as principais empresas
internacionais a operar no mercado portugués. A nivel nacional, podemos destacar as
seguintes empresas: Dipex, Publiface, Publicartaz, Placard, Retangulo e TCS (Lopes, 2018).

A CEMUSAS® surge em Portugal no ano de 1992 e integra em 100% o grupo
Espanhol FCC (Fomento de Construcciones y Contratas). A CEMUSA iniciou a sua atividade
através da disponibilizagdo de espagos publicitarios na cidade de Lisboa e, mais tarde, em
outras cidades portuguesas. Em 1994 comecaram a disponibilizar abrigos de autocarros na
cidade de Lisboa ao abrigo de uma parceria com a Camara Municipal. Até¢ 1997, a CEMUSA
consegue aumentar substancialmente, o nimero de exposi¢des de Publicidade Exterior e em
1998, atinge a lideranga na cidade de Lisboa ao mesmo tempo que comeca a explorar a cidade
do porto e o Litoral Norte (Lopes, 2018:84).

De um modo geral, o inicio do século XXI ¢ caraterizado por um forte crescimento
da economia, provocado pelo desenvolvimento do consumo que foi surgindo durante os anos
90. Nesta época, acontecimentos importantes como a inovagdo nas telecomunicagdes € a
consolidagdo da internet, através de ferramentas tecnologicas, alteraram o paradigma da
publicidade (Lindon et al., 2011).

No ano 2000, a operadora lider em todos os conselhos de Portugal era a CEMUSA.
No ano a seguir, o grupo JC Decaux adquire a Red Portuguesa, empresa vocacionada para o

grande formato, sendo aqui, evidente, a sua aposta no Outdoor.

8 Site oficial CEMUSA.. Disponivel em: www.cemusa.pt/sobre, [consultado em 02/05/2018].
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No decorrer desta época, a CEMUSA continua no seu auge com a lideranca em
varios conselhos, em 2002 renova os abrigos em Lisboa e em 2004 as bancas e Oppis também
em Lisboa, através de métodos semelhantes aos da JC Decaux.

No ano 2005, expande-se para Coimbra, Oeiras, Setiibal, Montijo e Algarve ¢ em
2006, nao s6 reforca as suas redes em Coimbra, Algarve como se expande para a cidade do
Porto. Ainda assim, e apesar do aparecimento da concorréncia, como € o caso da CEMUSA, a
JC Decaux continua a manter lideranca a nivel mundial até hoje (Lopes, 2018).

Em 2011, a CEMUSA cria uma unidade especializada, com o nome de CEMUSA
Tec com o intuito de desenvolver solugdes digitais a medida das necessidades dos clientes,
uma unidade que consiste na disponibilizacdo de solugdes digitais para mobiliario urbano,
nomeadamente solugdes interativas para pontos de venda, marketing digital e mobile media.

Em 2013°, a JC Decaux comeca a colocar Mupis Digitais no aeroporto da Portela,
em Lisboa, no ambito de uma parceria com a ANA Aeroportos. As primeiras marcas a estrear
o novo formato no aeroporto de Lisboa foram o Santader Totta, a Talentia e a Swatch. Hoje, a
JC Decaux esta presente em oito aeroportos em Portugal.

Em 2014, como resultado de uma parceria entre a TOMI WORLD '° ¢ a MOP,
podemos ver o TOMI em Lisboa. O TOMI ¢ um produto que foi desenvolvido em Portugal e
consiste numa plataforma digital interativa. Esta plataforma pode ser encontrada em diversas
localizagdes estratégicas tanto Indoor como Outdoor e tem como objetivo disponibilizar
informacdes uteis seguindo um critério de proximidade através da integragdo com um
smartphone.

No decorrer do ano de 2018!! a JC Decaux Portugal ganha o concurso para
exploracdo da publicidade Outdoor de Lisboa, através de dois lotes do concurso para a
instalacdo e exploracdo publicitaria do mobilidrio urbano e dos painéis digitais de grande
formato da cidade de Lisboa (que detém 505 000 mil habitantes) por um periodo de 15 anos.
Desta forma, a filial em Portugal, vai renovar e estender a sua oferta de mobilidrio urbano e de

grande formato publicitarios em Lisboa que consiste em 2.000 mil abrigos, 900 MUPI 2m?,

% Por Pedro Duries (2013) Disponivel em: www.meiosepublicidade.pt/2013/07/jcdecaux-leva-mupis-digitais-
para-o-aeroporto-de-lisboa/, [consultado em 02/05/2018].
10 Site oficial TOMI. Disponivel em: tomiworld.com/pt/location/lisbon/, [consultado em 08/11/2018].
' Comunicado JC Decaux. Disponivel em: www jedecaux.pt/noticias-e-press-releases/jcdecaux-vence-em-
lisboa, [consultado em 29/11/2018].
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dos quais 250 digitais, 125 dispositivos digitais de afixacdo grande formato, 75 sanitarios
publicos automaticos acessiveis a todos, 20 MUPIs 2m? e 5 dispositivos de grande formato,

todos digitais, exclusivamente dedicados a informacao municipal.

3.4. Tipos de Publicidade Exterior

A abrangéncia da Publicidade Exterior sofreu grandes adaptacdes até aos tempos
contemporaneos, onde deixou de envolver apenas o tipo de publicidade efetuado através de
cartazes e outras formas tradicionais de publicidade ao ar livre e passou a incluir uma série de
novas formas de comunicacdo (Roux & Van der Waldt, 2014). Como exemplo temos a
publicidade efetuada em edificios, paragens de autocarros, comboios, taxis, cabines
telefonicas e aeroportos (Gambetti, 2010).

Assim, sendo que no ambiente exterior, nomeadamente a rua, existem varias formas
de comunicagdo, surge a necessidade de identificar os varios tipos de Publicidade Exterior
que tém como fungdo, publicitar produtos ou servigos.

Desta forma, dentro do que chamamos de publicidade fora de casa, podemos

identificar quatro tipos de OOH: a Publicidade Exterior fixa; a Publicidade Exterior em meios

de transporte; a Publicidade Aérea e Publicidade Exterior em Canais Digitais (Roux & Van

der Waldt, 2014; Sheth e Khan, 2015; Lopes, 2018).

Tipos de Descricao Suportes
publicidade

Publicidade Publicidade exposta no meio |e Cartazes;
Exterior fixa urbano que esteja ao alcance de | o  Mupis;

areas com mais trafego de |e Qutdoors convencionais;

automoveis ¢ ao alcance de|e Qutdoors personalizados;

2

pedestres e consumidores em | o Abrigos de autocarros;

ambientes comerciais ou de lazer. e Bandeirolas:
e Monopostes;

e Painéis rotativos.
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Publicidade

Exterior em meios

Publicidade exposta em meios

rodoviarios que estejam  ao

Telas em camides;

Autocarros publicos;

de transporte alcance dos passageiros que Comboios;

circulam em transportes publicos. Metro;
Taxis;
Elétricos.

Publicidade Aérea | Publicidade exposta no céu. Baloes dirigiveis e
avionetas com banners na
retaguarda.

Publicidade Publicidade luminosa com Displays desenhados para

Exterior em Canais | mensagens que podem incluir determinada fun¢do ou

Digitais animacdo, audio, video ou determinado local;

interatividade através do Suportes digitais;
smartphone. Suportes interativos;

E uma publicidade exposta e
pensada para atrair a aten¢do dos
consumidores seja em ambiente
de trafego de transito ou em

ambientes comerciais.

Caixas multibanco.

Tabela 3: Resumo dos quatro tipos de Publicidade Exterior. Esta tabela ilustra os tipos de

Publicidade existentes. Fonte: Elaboragao propria.

3.5. Investimento na Publicidade Exterior em Portugal

Em Portugal, os estudos de investimento em publicidade sdo realizados pela

Marktest e compilados pelo observatério da comunicagao - OBERCOM.
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3.5.1. Evolucao do Investimento no meio Outdoor

Ao longo dos anos, Portugal foi passando por diferentes fases politicas, sociais e
econdmicas que influenciaram varios setores, incluindo o setor da Publicidade Exterior.
Através do Grafico 1, € possivel verificar a evolucao do investimento no meio Outdoor, no

periodo de 2002 a 2018.
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Grafico 1: Evolucdao do Investimento no meio Outdoor em Portugal. Este grafico ilustra a
evolugdo do investimento no meio Outdoor entre o ano de 2002 e 2018. Fonte: Elaboragao
propria. Anuario da Comunicagdo 2018. OBERCOM - Investigagdo e Saber em

Comunicacdo. !?

O investimento deste meio em Portugal apresenta um crescimento constante entre
2002 e 2006, com uma taxa de crescimento a oscilar entre os 10% e os 17%. Contudo,
verifica-se uma estagnacao do crescimento no periodo entre 2007 e 2013, que coincide com o

periodo de crise financeira dos EUA, iniciada através da faléncia do banco Lehman Brothers,

12 Anuério da Obercom disponivel em: www.obercom.pt.
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a qual teve repercussdes por todo o mundo, nomeadamente na Europa, motivada pelo excesso
de endividamento dos paises membros da Unido Europeia (Bresser-Pereira, 2010). O reflexo
da crise financeira no investimento efetuado no meio Outdoor permitiu um crescimento de
pouco mais de 14 milhdes euros neste periodo conturbado. A retoma econémica da Zona Euro
nos ultimos anos, tem permitido um novo crescimento do investimento do setor Outdoor em
Portugal, no entanto, com valores médios de crescimento anual na ordem dos 5%, entre 2014

e 2018.

3.5.2. Evolucio dos custos dos suportes publicitarios no meio Outdoor

Através do Grafico 2, podemos verificar a evolucdo dos custos dos suportes

publicitarios em Outdoor, no periodo de 2008 a 2017.

EVOLUGCAO DOS CUSTOS DOS SUPORTES PUBLICITARIOS EM
OUTDOOR EM MILHARES EUROS (2008 - 2017)

1 2008
I 188 969
1 2009
I 160 852
1 2010

I 145 576
1 2011

I 111 244

1 2012

I 81 382

1 2013

I 92 935

14%

1 2014

I 86 175

1 2015

I 79 340

1 2016

I 78 186

1 2017

I 75 770

15%
9%
24%
-27%
7%
8%
1%
3%

Grafico 2: Evolucao dos custos dos suportes publicitarios no meio Outdoor em Portugal. Este
grafico ilustra a evolug¢do dos custos dos suportes publicitarios no meio Outdoor entre o ano
de 2008 e 2017. Fonte: Elaboragdo propria. Anuario da Comunicagdao 2018. OBERCOM —

Investigagdo e Saber em Comunicagio. !?

13 Anuério da Obercom disponivel em: www.obercom.pt.
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A evolucdo dos custos dos suportes publicitarios no Outdoor em Portugal apresenta,
por sua vez, um decréscimo entre 2008 e 2012, refletindo os efeitos da crise financeira,
anteriormente referida. Ainda assim, o decréscimo percentual dos custos € superior ao
decréscimo dos investimentos verificados em igual periodo temporal. Portanto, nos tltimos
anos, o valor dos custos no meio tem permanecido constante, verificando-se uma diminui¢ao

média de aproximadamente 2,6 milhdes de entre 2014 e 2017.

3.5.3. Investidores no setor da publicidade no meio Outdoor

Em relagdo aos principais investidores no meio Outdoor em 2018, conforme
apresentado no Grafico 3, em Portugal, destacam-se os setores das bebidas, industria
automovel, arte e cultura, indistria de alimentacdo e comércio, os quais cumulativamente

representam aproximadamente 57% do investimento efetuado no setor.
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INVESTIDORES EM OUTDOOR POR SECTOR EM MILHARES
EUROS (2018)
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Grafico 3: Investidores em Outdoor por setor em Portugal. Este grafico ilustra os varios
setores que investiram no meio Outdoor nos anos de 2018. Fonte: Elaboragdo propria.

Anuério da Comunicacio 2018. OBERCOM — Investigacdo e Saber em Comunicacio. '

3.6. Vantagens e Desvantagens da Publicidade Exterior

O setor da Publicidade Exterior foi-se desenvolvendo ao longo dos tempos, com mais
evidéncia nos anos 80 do século XX, através da tecnologia digital. Do que se tem
conhecimento, a Publicidade Exterior ¢ o Unico meio de comunicacdo que permite a
divulgacdo de produtos e servicos, através de suportes publicitarios colocados em locais
especificos de modo a favorecer pontos de venda. Deste modo, considera-se importante

descrever que vantagens e desvantagens este setor trouxe para a forma como este meio de

comunicacao tem vindo a comunicar com o consumidor.

14 Anuério da Obercom disponivel em: www.obercom.pt.
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Vantagens da Publicidade Exterior segundo Taylor & Charles (2006); Gambetti (2010);
Carrillo Durén, Lopes, Varela (2011); Roux & Van der Waldt, (2014); Sheth e Khan (2015);
Lopes (2018) e L1, (2019):

e Meio de comunicagdo que esta exposto e disponivel na rua para o consumidor, durante

24h por dia;

e Os suportes publicitarios tradicionais proporcionam beneficios as comunidades, como
construir ¢ manter os abrigos que as pessoas utilizam enquanto esperam pelos

transportes publicos;

e Os anunciantes conseguem comunicar com o consumidor sem ter que pedir o seu
consentimento, uma vez que a publicidade exterior ¢ colocada no ambiente fora de
casa, onde o seu poder de intrusdo ndo requer a autorizagdo explicita do consumidor

para causar impacto;

e Consegue chegar facilmente a varios setores uma vez que dispde da mais valia de

poder usufruir de tecnologias mais inovadoras e criativas para comunicar;

e Os locais onde os suportes publicitarios sdo colocados sdo altamente vantajosos para

as empresas uma vez que a publicidade pode colocada perto dos pontos de venda;

e O meio Outdoor ¢ inovador e criativo nos suportes publicitarios, fatores esses que,
associados a rotina que o consumidor tem fora de casa, tornam a publicidade exterior
unica;

e E um meio de comunicacao de elevado nivel de frequéncia que pode gerar altos niveis
de exposigoes repetidas. Essa capacidade de atingir um elevado alcance e frequéncia

numa area a um custo eficiente ¢ uma das principais razdes pelas quais os anunciantes

utilizam Outdoors;
¢ Normalmente, ¢ um meio que ¢ visto num ambiente relativamente organizado;
e Permite que os anunciantes personalizem as suas campanhas em funcdo do local,

semana, dia ou até mesmo hora especifica.
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e Os custos para uma campanha de Publicidade Exterior sdo mais reduzidos,

comparativamente aos restantes meios de publicidade.

Desvantagens da Publicidade Exterior segundo o programa APEPE para o Triénio!> 2018-

2021:

e Inexisténcia de critérios de medi¢cdo de audiéncias para o meio Outdoor que permita
justificar o investimento uma vez que ndo consegue quantificar quantas pessoas vém o

anuncio;

e Inexisténcia de um CAE especifico para o setor da publicidade exterior e pressuposta

indefinicdo para o contrato coletivo de trabalho;
e Falta de regulamentagdo no setor;
e Pagamento de taxas e licengas sobre 0 mesmo anuncio;

e Aumento das taxas'® municipais de publicidade nos grandes formatos, nomeadamente,

andaimes de obras e empenas com publicidade.

3.7. Digital: Conceito DOOH

A publicidade colocada em Outdoors ¢ um formato de publicidade OOH tradicional.
No entanto, nos ultimos anos, temos assistido a um crescimento significativo para o DOOH
(Digital-Out-of-Home) que sdao os Outdoors digitais e redes baseadas em locais (Sheth e
Khan, 2015).

O poder das novas tecnologias de comunicacdo trouxe novas possibilidades de
interacdo com os clientes. Isto ¢é, seja através da internet ou de painéis digitais, todas estas
novas tecnologias estdo a mudar o modo como estamos a comunicar (Eken, 2017).

A atratividade pelos meios de publicidade OOH aumentou de forma global, como

também entrou na era digital (Roux & Van der Waldt, 2014), verificando-se uma tendéncia

15 Programa APEPE para o Triénio 2018-2021. Disponivel em: www.apepe.pt/, [consultado em 23/08/2018].
16 Diario de Noticias. Disponivel em: www.dn.pt/edicao-do-dia/24-nov-2018/interior/lisboa-aumenta-em-400-
taxas-de-publicidade-nos-grandes-formatos-10228965.html, [consultado em 24/11/2018].
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cada vez maior, ndo s6, no nimero de consumidores adeptos desta nova forma de publicidade
exterior, como também do niimero de anunciantes interessados em investir (Li, 2019).

Quando falamos em DOOH referimo-nos a um meio de comunicagao dinamico que ¢
distribuido em redes, baseado em véarios locais como ginasios, restaurantes, estadios, postos
de gasolina, servigos publicos, entre outros. As redes DOOH normalmente apresentam-se
através de displays, beneficiando os proprietarios pela localizagdo uma vez que os painéis sao
colocados junto dos seus estabelecimentos comerciais (Sheth e Khan, 2015).

A publicidade integrada no meio digital pode ser mais eficiente porque permite que
0s anunciantes possam personalizar as suas mensagens de acordo com a sua localizagdo, com
a circunstancia e calcular a hora do dia e em que dias da semana querem colocar o antincio.
Vérias empresas tém apostado no Bluetooth, de forma a enviar mensagens personalizadas, no
entanto, existem varias restrigoes na utilizagdo desta tecnologia, nomeadamente, o alcance dos
dispositivos, os filtros definidos pelos utilizadores e sobretudo questdes relacionadas com a
privacidade (Ollikainen).

Através da inovacao digital, surge a arte digital, que disponibiliza vérias oportunidades
interativas, tais como, o video em movimento, proje¢des 3D, animacdes € OR codes (Akoren,
2015). Estas novas formas de arte, trazem a possibilidade de os anuncios de televisao
passarem ao ar livre e, associando esta evolucdo a inovag¢ao dos materiais, como ¢ o caso dos
LEDs, as informagdes mais relevantes podem ser exibidas para que se consiga estimular o
interesse do publico de uma outra forma (Miiller et al., 2009).

Por um lado, temos os jovens que mais facilmente se adaptam aos suportes digitais,
por outro, ainda existem certos tipos de clientes que continuam a preferir a forma de
publicidade tradicional (Eken, 2017). Ainda assim, numa outra perspetiva, temos a realidade
de que as novas tecnologias vém permitir que as empresas possam investir em plataformas de
publicidade digital que conseguem gerar receitas mais elevadas do que os formatos
convencionais (Gambetti, 2010). Como exemplo, temos a PwC'7, que efetuou um estudo onde
prevé que a receita publicitaria proveniente deste tipo de formatos supere os gastos

tradicionais em 2020. O crescimento, alimentado pelas novas tecnologias e inovagao, devera

17 PwC é uma network constituida por firmas independentes entre si, estd presente em 158 paises e conta com
mais de 236.000 colaboradores que partilham o objetivo de prestar servigos de qualidade em auditoria,
consultoria e fiscalidade.
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ser de 15% por ano, ao longo dos proximos quatros anos. Sendo que na China, o crescimento
deste meio se manteve em valores proximos de 30% por ano, nos ultimos cinco anos (Li,
2019).

De acordo com a Ocean Outdoor, num artigo publicado na Campaign’®

, existem
cinco tendéncias que devem ser seguidas de modo a conseguir-se ter mais eficiéncia no meio

DOOH: a Proliferacdo; a Integragdo; a Infraestrutura; o Reconhecimento e a Imersao.

Tendéncias Descricao

Proliferacao Mais ecras em mais locais serd a chave para o crescimento da
publicidade digital no exterior.

A queda dos precos dos LCD e tecnologias LED, bem como o
surgimento de um mercado programatico estdo a levar a
proliferacdo de estruturas digitais — a previsdo de crescimento ¢ de

40% entre 2015 e 2020.

Integracao Apesar de o DOOH estar a crescer, as marcas nao se devem
esquecer que o verdadeiro rei em ascensdo é o mobile. E, por isso,
necessario conjugar as diversas plataformas na hora de delinear o
plano de Marketing, incluindo, por exemplo, agdes que liguem os
Outdoors digitais ao smartphone, abrindo portas para o mundo da

realidade aumentada.

Infraestrutura O conceito de smart cities ja esta longe de ser apenas algo reservado
para o futuro mas, ainda assim, € preciso dar um empurrdao. Uma
das tendéncias da publicidade digital no exterior esta relacionada
com o desenvolvimento de estruturas mais inteligentes que
oferecam, por exemplo, Wi-Fi mas também sistemas de
reconhecimento facial ou tomadas para carregar os dispositivos
moveis. Nao basta ter um anuncio em exibigdo, € preciso oferecer

algo ao consumidor.

18 Revista online “Campaign”, artigo “10 takeaways from a decade of DOOH”, consultada a 6.12.2019 em:
https://www.campaignlive.co.uk/article/10-takeaways-decade-dooh/1667752
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Reconhecimento As estruturas digitais ja sdo capazes de identificar a sua audiéncia,
percebendo se sao mulheres, homens, criangas ou idosos a assistir
ao anuncio. O crescimento deste tipo de tecnologia sera
fundamental para criar uma ligagdo mais proxima com a audiéncia,

j& que o proximo passo sera identificar emogdes.

Imersao Ecras com imagem de alta resolu¢do, HDR ou ecras transparentes
sao alguns dos produtos que poderdo contribuir para uma
experiéncia mais imersiva e interativa. Ao utilizar tecnologias como
estas, o publico vai sentir que esta no local sugerido pela campanha
e ndo na rua no meio de centenas de pessoas. No campo da
interatividade também ¢ importante a adogao de ecras tacteis e que

permitam realizar escolhas.

Tabela 4: Tendéncias para maior eficiéncia no meio DOOH. Esta tabela ilustra as varias
tendéncias que devem ser seguidas para se conseguir ter uma maior eficiéncia no meio
DOOH. Fonte: Marketeer. Disponivel em: marketeer.pt/2016/09/28/5-tendencias-no-digital-

exterior/

O meio digital incorporado no meio OOH tem um elevado impacto nas cidades e tem
a capacidade de responder ao meio envolvente através de novas tecnologias. Os painéis
digitais oferecem solugdes que podem ser facilmente adaptadas, onde ¢ possivel passar
mensagens em tempo real, como o tempo ou alertar sobre o transito em determinado sitio ou
horério. A publicidade OOH ¢ um meio que tem crescido rapidamente até a sua adaptagao
para o digital (DOOH), consequéncia da sua expansdo para novos locais e mercados,
inovagdo, recursos aprimorados e integragao nos media moveis e sociais (Roux & Van der

Waldt, 2014).
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Capitulo 4 — Medi¢ao de Audiéncias

4. Medicao de Audiéncias

Neste ponto, serd feito um enquadramento referente a tematica deste capitulo, que
passara por uma introdug¢ao dos principais estudos de comunicagao, seguido de uma breve
analise dos mass media no setor da Publicidade. Por fim, iremos abordar a medicao de

audiéncias no meio Outdoor em Portugal.

4.1. Enquadramento do tema

Segundo Sousa (2006:76) “a comunicacdao, enquanto processo, ¢ indissociavel do
universo em que ocorre”.

O publico enquanto conjunto de espectadores ja estd institucionalizado ha mais de
dois mil anos e era considerado um fendmeno urbano. Esse fendémeno de exibi¢do publica
conseguiu atrair patrocinios, censura ¢ poderia servir para fins politicos ou religiosos. No
periodo classico o publico estava localizado no lugar e no tempo por terem o hadbito de se
concentrarem num local para ver e ouvir o que estava a acontecer. Desta forma, levavam uma
vida coletiva comum e baseada na experiéncia que compartilhavam no momento. Facto que
ainda prevalece até hoje como € o caso dos teatros ou dos estadios (McQuail, 1997).

Para Livingstone (2005) existem semelhangas entre as audiéncias e os publicos que
podem ser vistos como comunidades, nagdes, mercados e multiddes e que sdo compostos
pelos mesmos espetadores. Porém, Dayan (2005) diz-nos que existem diferengas, no sentido
em que os publicos subsistem através de estimulos internos provocados pela comunicagao
entre eles, enquanto a audiéncia sofre estimulos exteriores aquando o contacto com os meios.

Inicialmente, os estudos da comunicacdo eram principalmente utilizados como
ferramenta para a politica e, como um importante marco para o desenvolvimento dos estudos
sobre os efeitos dos meios de comunicacao, devemos referir o socidlogo Paul Lazarsfeld e os

seus colegas do Bureu of Applied Social Research, da Universidade de Columbia.
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Os seus estudos durante os anos 30 foram concentrados na opinido publica durante as
elei¢des nos Estados Unidos e, devido a diversas variaveis encontradas, o estudo também foi
focado na influéncia dos “lideres de opinido” que, por sua vez, deram origem ao modelo dos
"efeitos limitados". O objetivo de Lazarsfeld e dos seus colegas passava por entender de que
forma as campanhas eleitorais elaboradas pelos meios de comunicacdo, podiam influenciar as
opinides e atitudes, ou seja, como as mensagens eram intercetadas, interpretadas e como
posteriormente eram divulgadas num contexto de curto prazo (Katz Lazarsfeld & Roper,
2017). A importante descoberta do estudo incide sobre a campanha presidencial de 1940 onde
os autores vém questionar que posi¢do os "lideres de opinido" teriam para a comunicagdo. De
acordo com o modelo a mensagem seguiria através de duas etapas de informacdo, isto ¢, dos
meios de comunicacao passaria para os lideres de opinido e desses lideres passaria para outros
individuos menos ativos na campanha. J& a exposi¢ao aos meios seria determinada através de
um processo de sele¢do no qual os individuos sé iriam a procura de informagdes que fossem
de encontro com as suas crengas evitando desta forma, conteidos da comunicagdo de massa.
Portanto, este processo viria desta forma, criar um padrao pouco significativo no que diz
respeito aos lideres de opinido nas campanhas politicas e sociais (Lazarsfeld, Berelson &
Gaudet, 1944; Sousa, 20006).

Ao longo dos anos foram desenvolvidos varios modelos representativos da teoria da
comunicacdo. O cientista politico americano Harold D. Lasswell teve uma grande influéncia
nesse campo com o seu estudo baseado na teoria hipodérmica e originalmente pensado para
descrever o processo de comunicagdo através dos meios de comunicacdo de massa. Baseado
nesse estudo Lasswell criou um artigo em 1948, que nos indica que o processo para descrever
um ato de comunicagao passa por responder a cinco questdes: Quem?; Diz o qué?; Através de

que canal?; A quem?; Com que efeito?.

. A Através de Com que
Quem? Diz o que? o A quem? ;
‘ ‘ ? ‘ ‘ feito?
Consumidor Mensagem qu(;/fénal Mensagem (;E’f“::i?o
eio

Figura 3: Ato de Comunicacdao de Lasswell. Esta figura ilustra o processo de um ato de

comunicacdo. Fonte: McQuail & Windahl (2015).
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“Qualquer uma destas variaveis define e organiza um setor especifico da pesquisa: a
primeira caracteriza o estudo dos emissores, ou seja, a andlise do controle sobre o que ¢é
difundido. Quem, por sua vez, estudar a segunda variavel, elabora a analise do contetido das
mensagens, enquanto o estudo da terceira variavel da lugar a anélise dos meios. Analises da
audiéncia e dos efeitos definem os restantes setores de investigagdo sobre 0s processos
comunicativos de massa” (Wolf & Figueiredo, 1987:31).

Desde entdo que o modelo ¢ conhecido como o modelo de Lasswell, representando
um passo significativo para o avango do conhecimento do meio da comunica¢do. Ainda
assim, e sendo o modelo de Lasswell pensado para descrever os atos de comunicacio através
dos meios de comunicagdo social, alguns autores desenvolveram o processo proposto pelo
autor como ¢ o caso de Shannon e Weaver (1948) que nos sugerem um outro modelo de
comunicacdo, visto de uma outra perspetiva. Os autores sugerem como modelo, 0 processo
que implica a fonte produzir uma mensagem que por sua vez, ¢ transmitida por um
transmissor que transforma a mensagem num sinal. Esse sinal poderd estar sujeito a
interferéncias, de forma a ser descodificado pelo recetor para que a mensagem possa ser

compreendida (Sousa, 2006).

Informagdo/ Transmissor Recetor Destinatario
Fonte * * - w *
Mensagem Sinal Sinal Mensagem

(captado)

Ruido

Figura 4: Ato de Comunica¢do de Shannon e Weaver. Esta figura ilustra o processo de um

ato de comunicagdo. Fonte: Shannon e Weaver (1948)

No decorrer dos seus estudos, Lasswell ndo s6 comegou a duvidar que a audiéncia
fosse afetada sempre da mesma maneira pelas mensagens publicitdrias como também

observou que a teoria hipodérmica ignorava o contexto no qual ocorria a comunica¢do. Uma
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vez que a teoria hipodérmica privilegiava o comportamento do individuo, a abordagem
psicologica experimental vem desta forma, enfraquecer os pressupostos da teoria que deixou
de ser, sobretudo, uma previsao dos efeitos e transformou-se assim, num paradigma de
pesquisa. Deste modo, os investigadores comegam a focar-se nas carateristicas dos media e a
realgar as diferencas e consequéncias sobre os efeitos que as mensagens transmitidas
poderiam ter. Assim, com a continuagdo dos estudos sobre o processo de comunicagdo, foram
surgindo outros modelos que indicavam que o modelo de Lasswell poderia ser redutor. Como
exemplo, temos o modelo de Wilbur Scharamm que, em 1954, introduziu o conceito de
feedback conferindo-lhe carateristicas circulares. Scharamm apresenta-nos uma relagdo linear
entre fonte e destino onde sugere uma perspetiva onde cada emissor pode também funcionar
como recetor num mesmo ato comunicativo ao contrario dos modelos anteriores onde tanto o

emissor como o recetor surgem como elementos isolados € autonomos (Sousa, 2006).

4.2. Mass Media

A comunicagao de massa surge no século XIX (Thompson 2000:285) e evidencia-se
como uma ciéncia que “pretende compreender a producdo, processamento e efeitos dos
sistemas de simbolos e sinais pelo desenvolvimento de teorias testaveis, com generalizagdes
adequadas que expliquem fendmenos associados a producdo, processamento e efeitos”
(McQuail, 2003:9).

De forma mais simplificada, a comunicacdo de massa pode ser entendida como um
conjunto de técnicas contemporaneas que permitem que um «ator» social se possa dirigir a
um publico extremamente numeroso (Alves, 2005).

A comunicac¢do de massa pode ser definida através de quatro carateristicas que se

considera fundamentais (Thompson, 2000:289-292):

1. Producao e difusdo de bens simbdlicos: envolve elementos que garantem a
fixagdo e difusdo de bens simbolicos entre diversos publicos. As formas

simbdlicas difundidas através da comunicagdo de massa sdo intrinsecamente
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reproduziveis para que sejam disponibilizados e acessiveis a um grande

numero de recetores.

2. Rutura fundamental entre a producio e a rececdo dos bens simbdlicos:
abrange um processo de medicdo dos bens simbolicos através de meios
técnicos em que sao fixados e pelos quais sao transmitidos. Esses processos
implicam um fluxo de mensagens que passa do produtor para o recetor
através de mecanismos institucionalizados que possibilitam reduzir a

indeterminagao que podera originar a rutura.

3. Aumento da acessibilidade das formas simbdlicas no tempo e no espaco:
aumenta a acessibilidade das formas simbdlicas no tempo € no espago em
prol dos meios de fixagdo ja estabelecidos.

4. Circulacao publica das formas simbolicas: os produtos de comunicacio sao
produzidos e disponibilizados para uma pluralidade de recetores que tenham

acesso, capacidade e recursos para adquirir meios técnicos.

Os mass media podem ser entendidos como um conjunto de oportunidades
impressas, eletronicas e cinematograficas, suportadas por multiplas plataformas para
apresentacao e consumo, (Traudt, 2005). Por isso, podem ser considerados tecnologias
organizadas que tornam possivel a comunicacdo de massas e, embora também possam ser
utilizados para fins individuais, privados e organizacionais este ndo ¢ sinébnimo do processo
de comunicagao de massas (McQuail, 2003).

Segundo McQuail (2003:4) o termo mass media ¢ “uma abreviatura para descrever
meios de comunicacdo que operam em grande escala, atingindo e envolvendo virtualmente
quase todos os membros de uma sociedade em maior ou menor grau.”

Como meios de publicidade de massa, temos a Televisdo, a Radio, a Imprensa, o
Cinema, a Publicidade Exterior e a Internet (Lindon et al., 2011) e (...) “caracterizam-se,
enquanto meios de comunicacao, pela sua unilateralidade e verticalidade. Deste modo, eles
eliminam o didlogo, a discussdo, a critica e a confrontacdo de diferencas proprias de uma
comunica¢do genuina. Tal quer dizer que s6 aparentemente podem aparecer como 0s

construtores de uma sociedade de comunicagao” (Sa, 2002:6-7).
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Para Sousa (2006) os meios de comunicagdo sdo dispositivos tecnoldgicos que
servem de intermedidrios entre emissores e recetores para que estes consigam suportar e
permitir a divulgacdo das mensagens. O autor também sugere que a importancia dos meios
para a sociedade esta na capacidade de representacdo das pessoas, da sociedade e da cultura.
Deste modo, os meios concorrem com outros agentes mediadores como a familia ou a escola
estabelecendo um “papel central na prescrigdo dos comportamentos e atitudes aceitdveis e
convenientes no meio social no estabelecimento dos pardmetros da normalidade, na
disponibiliza¢ao de informagao, na promocao do conhecimento e na oferta social de referentes
sobre a realidade”, fazendo com que os meios de comunicagdo tenham uma influéncia na
sociedade mais positiva do que negativa.

Os meios de comunicacdo sdao considerados mass media por serem canais de
comunicacdo utilizados para passar as mensagens para publicos numerosos e variados. Isto
significa, que um sé meio de comunicagdo consegue atingir muitas pessoas em simultaneo.
Nos meios de comunicacdo tradicionais, este ¢ um processo unidirecional que parte do
anunciante para os consumidores, ja no caso dos media mais interativos, estes oferecem
oportunidades de didlogo e conversas bidirecionais (Moriarty et al., 2011).

Portanto, o crescimento da industria da publicidade tornou possivel aperfeigoar a
forma como as pessoas hoje comunicam, seja através do campo sensorial ou através de
linguagem falada e escrita. Este desenvolvimento aumentou a importancia do meio
publicitario, colocando os media numa perspetiva de evolugao, diversidade e consolidagao do

seu poder no mercado (Moran, 1994; McQuail, 1997; McQuail, 2003).

4.3. Publicidade nos Mass Media

No decorrer dos anos, os meios de comunicagao foram-se adaptando ao consumidor
através de diversas formas. A imprensa despertou a vertente visual na comunicagdo, a radio
veio adicionar a vertente dudio e a televisdo permitiu que as mensagens passassem a ser vistas
com imagens em movimento. Hoje, com a internet passamos também a ter acesso a

interatividade (Moriarty, Mitchell e Wells, 2011:329).
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A industria da publicidade tem evidenciado um poder de alcance para chegar até ao
consumidor, por isso, consideramos importante entender a importincia que os meios de
comunicacdo ddao ao setor, em Portugal. Deste modo, optou-se por fazer uma andlise da
evolugdo do investimento em Publicidade, no periodo compreendido de 2002 a 2018, tal
como os custos de suportes publicitarios no periodo compreendido de 2008 a 2017, repartido
por meios de comunicagdo (Televisdo, Outdoor, Imprensa, Radio, Cinema e Internet). Deste
modo, através do Grafico 4, podemos verificar os investimentos e custos de suportes

publicitarios, por meios de comunica¢ao, em Portugal, no periodo de 2002 a 2018.
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Grafico 4: Investimentos e custos em publicidade por meios em Portugal. Este grafico ilustra
a evolucdo do investimento em Publicidade, no ano de 2002 a 2018 e os custos de suportes
publicitarios no ano de 2008 a 2017, repartido por meios de comunicagdo. Fonte: Elaboracao
propria. Anuario da Comunicagdo 2018. OBERCOM - Investigagdo e Saber em

Comunicacdo. !’

Verifica-se um aumento dos investimentos efetuados em todos os meios publicitarios
no ano de 2018, comparativamente com os valores de referéncia de 2002 (valores de

referéncia de 2003 para o cinema e valores de referéncias de 2013 para a internet).

O investimento efetuado no meio televisdo foi aquele que obteve um maior
crescimento relativo ¢ absoluto, com valores de 443% e 6.772 milhdes de euros,
respetivamente, passando de 1.528 milhdes de euros em 2002 para 8.300 milhdes de euros em
2018.

A utilizagdo cada vez mais frequente da internet, aliada ao maior numero de
utilizadores, tem permitido um crescimento anual médio do valor do investimento em
publicidade de 18%. Em apenas 5 anos (2013 a 2018), o meio da internet viu o investimento
aumentar para mais do dobro, assumindo-se como o segundo maior meio publicitirio em

Portugal, com um investimento de 920 milhdes de euros em 2018.

19 Anuario da Obercom disponivel em: www.obercom.pt.
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De forma inversa, o meio da imprensa tem vindo a perder relevancia no mercado
publicitario em Portugal, verificando-se uma redu¢do do investimento nos ultimos 11 anos em
cerca de 35%. Esta diminuicdo podera estar diretamente relacionada com o desenvolvimento
de plataformas digitais, as quais absorveram uma parte dos consumidores de imprensa,
nomeadamente, através da disponibilizacdo dos conteidos dos jornais impressos em suporte
digital. Ainda assim, em 2018, os investimentos publicitarios neste meio situaram-se na
ordem dos 539 milhdes de euros em 2018.

O investimento publicitario no meio Outdoor ¢ aquele que apresenta o terceiro maior
crescimento relativo, com um crescimento de 129% entre 2002 ¢ 2018, sendo o meio com
crescimentos mais uniformes ao longo do periodo de analise. Em termos absolutos, este meio
apresenta o terceiro maior crescimento com valores na ordem dos 220 milhdes de euros.

A radio apresenta valores de crescimento médio anual de 3%, gerando um total de
261 milhdes de euros de investimento publicitario em 2018. Comparativamente com o
periodo de referéncia o meio apresenta um crescimento na ordem dos 54%.

O investimento em publicidade no meio Cinema apresenta um crescimento relativo
de 233%, sendo o segundo maior crescimento relativo. No entanto, ¢ aquele onde os valores

de investimento absoluto sdo inferiores, com apenas 33 milhdes de euros em 2018.

No que diz respeito aos custos dos suportes publicitarios, verifica-se uma redugdo do
valor em todos os meios, entre os periodos 2008 e 2017 em andlise, com exce¢dao do meio
internet no qual se verificou um aumento dos custos.

O meio da televisao ¢ aquele que apresenta uma maior redugdo do valor absoluto dos
custos dos suportes publicitarios, conseguindo diminuir os custos em 316 milhdes de euros no
periodo em andlise, o que representa uma reducgdo de 46%.

A internet ¢ o unico meio no qual os custos dos suportes publicitdrios aumentaram
em 2017, quando comparado com o periodo de referéncia, verificando-se um acréscimo
absoluto de 99 milhdes de euros, o que corresponde a um aumento de 255% dos custos.

Destaque-se a reducdo obtida no meio imprensa com uma diminui¢do de 81% no
periodo em anélise, equivalente a 204 milhdes de euros. No mesmo sentido, os custos no meio
Outdoor, apresentam também uma redugdo significativa, na ordem dos 113 milhdes de euros

o que corresponde a 60% dos custos obtidos em 2008.
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Através do Grafico 5, € possivel verificar o investimento Publicitario em Portugal,

repartido por meio de comunicagdo, referente ao ano 2018.

REPARTIGAO DO INVESTIMENTO PUBLICITARIO EM PORTUGAL POR MEIO (2018)
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Grafico 5: Reparticdo do Investimento publicitario em Portugal por meio de comunicagio.
Este grafico ilustra o investimento no meios publicitarios em Portugal no ano de 2018. Fonte:

Elaboragao propria. Anuario da Comunicagao 2018. OBERCOM - Investigagdo e Saber em

Comunicagao. 20

Como podemos apurar no Grafico 5, o meio da televisio domina o mercado
publicitdrio em Portugal, com uma quota de mercado de 79% do investimento efetuado. A
internet tem vindo a crescer a um ritmo médio superior aos restantes meios, conseguindo
recentemente assumir o segundo lugar na reparticdo do investimento publicitario,
representativo de 9% do mercado nacional. A imprensa tem vindo a perder expressdo no
mercado publicitario, representando hoje cerca de 5% do mercado, ao contrario do que se
verifica no meio Outdoor, o qual apresenta um crescimento médio anual de cerca de 4%,
perspetivando-se uma aproximagao do valor do investimento publicitario aos valores do meio
imprensa nos proximos anos. A radio apresenta uma quota de mercado de aproximadamente
3%, no entanto, verificando-se uma estagnacdo do valor do investimento publicitirio nos

ultimos quatro anos, semelhante situagdo verifica-se no meio cinema.

20 Anuario da Obercom disponivel em: www.obercom.pt.
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4.4. Medicao de Audiéncias — Indicadores

“Do ponto de vista dos meios, se ndo puder medi-lo, ndo podera vendé-lo. E do
ponto de vista do anunciante, se ndo puder medi-lo, ndo sabe o que comprou.”
Scott McDonald

Presidente & Diretor Executivo da Advertising Research Foundation

O investimento em publicidade ¢ efetuado em func¢do dos niveis de audiéncia que
cada meio de comunica¢do tem, evidenciando deste modo, a necessidade que existe em se ter
um medidor de audiéncias exequivel para cada meio. Assim, a medida que o consumidor vai
englobando as tecnologias dos media nas suas vidas, mais a era da informagdo emerge ¢ a
importancia da existéncia de medi¢do de audiéncias nos media se acentua (Ross &
Nightingale, 2003).

Audiéncia pode ser entendida como um conjunto de leitores, ouvintes, espetadores
ou telespetadores de um suporte ou de um plano de imprensa, radio, cinema ou televisdo. Para
os Outdoors, a audiéncia de uma colocagdo ¢ definida como um conjunto de individuos que
passam perto do painel (Brochand et al.,1999).

“Em termos gerais, audiéncia designa a entidade coletiva resultante da agregagao do
conjunto de pessoas que coincidem no acesso a dado evento ou media — «assistentes de algo»”
(Parmeggiani, 2012:282).

Segundo, McQuail (2003) a audiéncia provém de dois tipos de origem, o primeiro
parte da sociedade, onde os media respondem as necessidades das pessoas. O segundo, ¢
proveniente dos media que, através do desenvolvimento das novas tecnologias criam a
necessidade através dos canais de comunicagao.

As audiéncias para os meios mais dindmicos como ¢ o caso da televisdo
comparativamente aos meios estaticos (cartaz) sao medidas de forma diferente. Ou seja, medir
a audiéncia dos espetadores para um anuncio especifico ndo ¢ o mesmo que medir a audiéncia
de espetadores que estdo, por exemplo, num veiculo em andamento (Spaeth, Singer &
Hordeychuk, 2008).

Jensen & Rosengren (1990:220) identificam dois métodos de andlise na area da

pesquisa de audiéncias. O primeiro procura obter a dimensdo da audiéncia através de dados
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sociodemograficos obtidos através de questionarios estruturados e padronizados que podem
levar periodos de tempo consideraveis. O segundo método visa entender a origem e o0s
motivos para a utilizagdo dos media e dos seus conteudos com o objetivo de conseguir antever
as escolhas na utilizagdo dos meios.

Spaeth, Singer & Hordeychuk (2008:3) sugere-nos que os principios a ser aplicados
para uma boa medi¢do de audiéncia sdo iguais para todos os meios de comunicagdo e passam
por: atender as necessidades do mercado; fazer uma consulta eficiente da industria; ser
transparente; ter boas praticas para a pesquisa € existir um controlo eficaz.

Tal como acontece com todos os meios de comunicagdo, € necessario ter em conta o
indicador quantitativo OTS (Opportunity to see) que denota o nimero médio de vezes que um
dado individuo teve de ver uma campanha publicitaria. Isto €, corresponde ao volume de
repeticdo de uma comunicagdo que permite levar a mensagem publicitaria as pessoas
pretendidas com uma frequéncia suficiente para as levar a atuar. Este indicador ¢ importante
para avaliagdo e comparacao de diferentes planos de meios considerados e ¢ baseado em trés
carateristicas de qualificagdo sendo elas: a presenca, o aviso € o tempo de permanéncia
(Spaeth & Hordeychuk, 2008).

Quando uma campanha envolve varios meios de comunicag¢do devera ser importante
ndo so entender as oportunidades de contato existentes como fazer uma comparacao entre os
meios existentes. Para isso, ¢ utilizado o indicador GRP (Gross Rating Points) que consiste no
numero total de OTS. Portanto, este indicador passa por medir a percentagem da audiéncia
alvo, que ¢ atingida através de um planeamento de meios no decorrer de uma campanha
publicitaria. Para o efeito, o calculo ¢ feito multiplicando a audiéncia alvo de um determinado
canal de comunicacgdo, pelo nimero de vezes a que vamos expor essa mesma audiéncia ao

nosso anuncio (OTS).

Célculo: GRP = Alcance x Frequéncia

O indicador TRP (Target Rating Points) tem o mesmo objetivo que o indicador GRP,
mas aplicado a segmentos alvo especificos (Bendle et al., 2017).
Contudo, ainda que o numero total de OTS seja fundamental para mensurar a

exposi¢do de uma campanha publicitaria, os profissionais de marketing devem desenvolver
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métodos solidos de medi¢ao de audiéncias que permitam identificar o nivel de duplicagdes
das suas campanhas, dado que a primeira exposi¢do ¢ a mais importante por refletir o nimero

de potenciais consumidores atingidas pela campanha (Page et al., 2018).

4.4.1. Medicao de Audiéncias no meio Outdoor

Ainda que o meio OOH seja a forma de publicidade mais antiga de que se tem
conhecimento, a medigdo de audiéncias neste meio ¢ bastante dificil de quantificar (Popa,
Mocanu & Dobrescu, 2013). Além do mais, o OOH ¢ um meio de publicidade diferente de
todos os outros meios ja que, em vez de estar acessivel a um individuo durante o seu
quotidiano como quando esta a ver televisdo, a ouvir radio, a ler uma revista ou a utilizar um
desktop, a publicidade exterior esta exposta num painel fixo que esta colocado na rua e so
pode ser visualizado se a pessoa estiver ao seu alcance (Esomar, 2009).

Tradicionalmente, os meios publicitarios OOH nao sdo incluidos numa grande parte
dos orgamentos para publicidade (Roux & Van der Waldt, 2014). No entanto, os grandes
anunciantes que comercializam os seus produtos ou servigos em grande escala, por norma,
investem elevados orcamentos em atividades de marketing e publicidade. Porém, para que
consigam gerir 0 or¢amento que investem no meio Outdoor ¢ necessdrio que tenham
indicadores que demonstrem que estdo a tomar a decisdo mais acertada ao investir no meio
OOH (Popa, Mocanu & Dobrescu, 2013).

Uma das formas mais simples de entender no que consiste um trabalho de medi¢ao
de audiéncias no meio Outdoor ¢ tentar visualizar um individuo a deslocar-se na rua. De vez
em quando, ira passar por um painel publicitario, alguns desses painéis sdo grandes, outros
mais pequenos, parte desses painéis estdo direcionados para os consumidores e outros so sao
visiveis de forma parcial. Podem estar a beira da estrada ou mais distantes, podem estar na
frente de um prédio, na lateral de um autocarro ou podem estar simplesmente ocultados por
diversos motivos (Esomar, 2009). Portanto, para que seja possivel identificar o publico-alvo, ¢
fundamental primeiro entender onde, quando e como as pessoas se movimentam pela cidade

(Walliser, 1997). A ideia de que o consumidor ird ver a mensagem colocada no antincio vai
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também depender do que estd a fazer e do tempo que se leva a passar pelo painel enquanto
este estiver visivel (Esomar, 2009).

Para uma maior eficacia da medi¢ao de audiéncias no meio Outdoor, também devera
ter-se em conta o universo para o qual a medicdo sera projetada e, de modo a facilitar a
integracdo com outros media, deve ser possivel analisar os dados por unidades geograficas
padrao do setor. Alguns painéis de publicidade estardo direcionados para individuos que se
movimentam pela drea e ndo para as pessoas que residem nesse local como por exemplo,
painéis colocados em sistemas de transportes, aeroportos, estacoes, entre outros. Caso a area
geografica seja de menor dimensdo, o sistema também devera abranger pessoas que se
deslocam para dentro ou para fora da area geografica de modo a que seja possivel chegar a
areas de maior dimensdo. Na descricdo da populacdo, também deverd integrar os tipos de
movimentos que sao medidos pelo sistema para obter a propor¢ao de toda a mobilidade dentro
ou fora da area geografica que serd contabilizada de acordo com cada tipo de movimento
coberto pelo sistema de medicdo. Como exemplos de movimentos temos o carro (dos
passageiros ou motoristas), a pé, de bicicleta, de moto, de comboio, de metro, de autocarro, de
elétrico ou de barco (Esomar, 2009:12).

Ephron e Philport (2005) sugerem que, no meio Outdoor, as audiéncias devem ser
medidas de acordo com o niimero provavel de pessoas que efetivamente vé o meio Outdoor
na rua (likely to see) e que os atributos fisicos de um Outdoor (angulo de visao para a estrada,
a sua posicao, distdncia para a estrada e dimensdes) devem ser calculados em conformidade
com a audiéncia estimada.

Existem varios métodos que sdo utilizados para medir a eficacia do Outdoor
comparativamente aos restantes meios de comunicagao (radio, televisdo, imprensa e internet).
Geralmente, em vez do objetivo ser direcionado para o nimero de pessoas que estdo a ser
expostas a uma mensagem, a métrica OOH que ¢ utilizada inclui informag¢des demograficas e
psicograficas de modo a que seja possivel ajudar os anunciantes a perceber quem estd exposto
a publicidade. Podemos considerar a Geopath?!' como um pilar para as métricas OOH uma vez

que, desde o seu inicio que a organizacdo mantém um sistema de classificagcdes projetadas

2I' A Geopath é uma organizagdo sem fins lucrativos governada por um conselho tripartite formada por
anunciantes, agéncias e empresas de media com a missao de auditar a circulagdo de medias fora dos lares nos
Estados Unidos. Disponivel em: geopath.org/geekout/#00OH, [consultado em 13/10/2018].
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para fornecer métricas confidveis e consistentes com as métricas de outros meios de
comunicagao.

O Dr. Paul Barber, do Birkbeck College, ¢ um especialista em capacidades
cognitivas que foi encarregue de conduzir pesquisas para entender como as pessoas olhavam
para os painéis sobre diferentes contextos. O especialista realizou experiéncias com camaras
colocadas nos olhos, cuidadosamente controladas onde as pessoas viam uma série de
fotografias (um total de 86 imagens, sendo que 72 tinham cartazes). Entre os entrevistados
existiam motoristas, passageiros ¢ pedestres € o objetivo era entender como o olho humano
detetava o painel e em que circunstancias o faziam para conseguir determinar a amplitude da
visdo periférica. Desse estudo surgiram fatores significativos, tais como o tamanho do painel,
a distancia do primeiro ponto de visibilidade, a medida em que o transeunte teria que desviar
os olhos de frente para ver o painel, o angulo do cartaz para a estrada, a extensao da
iluminagdo e a distracdo devido a outras carateristicas no campo visual. Através destas
informagdes quantitativas, foi possivel concluir que os impactos de visibilidade ajustada
(Outdoor Visibility Adjustments - VAI) podem ser calculados para cada tipo de painel e que,
quanto maior a visibilidade do painel, mais préxima serd a estimativa do VAI e do OTS
(Bloom, 2000:8).

O modelo VAI consiste no nimero de pessoas que passam pelo meio Outdoor para a
numero de pessoas que realmente veem o anuncio € ndo sé ¢ considerado o pioneiro na
medicdo de audiéncias como foi adaptado aos EUA. Embora Ephron e Philport (2005)
defendam a sua ideologia e indiquem que no meio Outdoor a audiéncia deve ser calculada em
funcdo do niimero de pessoas que vé o Outdoor, Taylor & Charles (2006) discordam da teoria
e, ainda que refiram que a exposi¢ao do Outdoor ¢ um pré-requisito fundamental, criticam o
modelo VAI e defendem a ideologia de que o modelo pode vir a limitar as medi¢des porque
podem subestimar as reagdes que as pessoas podem ter quando estao fora de casa.

As pesquisas para medi¢ao de audiéncias no meio Outdoor, também podem ter como
base a memoria, ainda assim, na maior parte dos casos, envolve a captacdo e gravacdo dos
movimentos dos participantes seja através de um smartphone ou de um dispositivo
personalizado que medira sinais de GPS e Wifi, estes dispositivos tém a capacidade de
calcular se o participante estd num transporte ou se estd a fazer um percurso pedonal

(Walliser, 1997). Esses dados recolhidos e bem segmentados, podem fornecer elementos
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importantes que demonstrem os habitos dos consumidores em grande escala (Popa, Mocanu
& Dobrescu, 2013).

Para o efeito, consideremos os seguintes indicadores como os mais importantes e os
mais utilizados como referéncia para definir se o contacto com o suporte € eficaz (Brochand et

al., 1999:379; Popa, Mocanu & Dobrescu, 2013:268):

e Numero total de OTS: Soma de OTS fornecidas por cada inser¢ao em cada suporte.

e GRP: Ponto de referéncia do publico num contexto geral. Demonstra a dimensao do
publico que tem interesse através de um meio de comunicagao especifico.
e Alcance: Percentagem dos diferentes publicos-alvo que foram expostos a mensagem

publicitéria, pelo menos uma vez durante um periodo especifico.

e Frequéncia: Numero de vezes em que o percurso do publico-alvo é exposto a

mensagem publicitaria durante um periodo especifico.

Para além dos indicadores, existem elementos que devem ser levados em conta para

compor a medicao de audiéncias no meio Outdoor (Esomar, 2009:10):

e A area geografica e a populagdo pesquisada tém de ser claras.

e Deve existir uma lista que defina o tipo, a posicao e visibilidade de todos os painéis

que vao estar em exibicao e que vao ser medidos.
e (Contar com uma pesquisa antecipada sobre o comportamento dos individuos.
e Estudar a probabilidade que um painel tem para ser visto.

e (Contagem adicional do volume do trafego (dados esses que nao devem ser originados

da pesquisa).

Com os avangos tecnologicos, os consumidores e os profissionais de marketing
puderam aumentar as oportunidades de visualizacdo. Portanto, as audiéncias em redes digitais
colocadas em locais especificos e as audiéncias da televisdo tradicional, por exemplo, sdo
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diferentes. Esse facto deve-se a existéncia de uma grande diversidade de locais em que essas
redes podem ser encontradas o que torna dificil imaginar a existéncia de um unico sistema de
medicdo que consiga cobrir todas as localizagdes. Para que seja possivel contabilizar essa
diferenca ¢ necessario existir evidéncia de que de facto, a pessoa encontra o painel. Assim, o
tempo de permanéncia deverd ser corretamente medido para que seja possivel quantificar as
exposicdes por unidade de tempo. No caso do meio Outdoor a medigdo ¢ diretamente feita
através de um painel e o publico, sendo que o alcance e a frequéncia devem ser bem
qualificados através de carateristicas como no minimo, dados demograficos, idade ou sexo
(Spaeth, Singer & Hordeychuk, 2008:1-6).

Fatores como o nimero de painéis ou a sua localizagdo geografica podem exigir uma
diferente abordagem para a medi¢ao de audiéncias. Portanto, o tipo de medicao ira sempre
depender da recolha de dados de pesquisa da mobilidade existente para permitir que, em
qualquer localizagdo em que se pretenda fazer a medi¢do, esta tenha precisdo suficiente para o
mercado operar € manter um custo aceitavel (Esomar, 2009). Nao se torna dificil a tarefa de
criar um conjunto comparavel de métricas de audiéncias para uma variedade de métodos, cada
um adequado a cada local e a cada rede. Assim, se cada estudo de medi¢ao de audiéncias
conseguir produzir um conjunto de métricas aceitavel para pesquisa e o relatorio de dados for
conciso os resultados podem ser trabalhados. Desta forma, o resultado serd uma série de
estudos de medicao de audiéncias independentes que podera servir como uma informacao
predominante para redes digitais baseadas em locais (Spaeth, Singer & Hordeychuk, 2008).

Se forem levados em conta todos estes fatores, ¢ tendo em conta os
desenvolvimentos a nivel de sistemas geograficos informatizados, torna-se possivel
desenvolver sistemas de medi¢ao mais sofisticados e eficazes na medida em que, ao passar-se
a conseguir calcular a audiéncia de cada painel, passa-se igualmente a conseguir calcular o
numero de pessoas que passam num determinado periodo de tempo (Esomar, 2009).

Como exemplo temos o estudo Buzzyfy?? da JC Decaux que nos consegue dar a
distribui¢do de idades da audiéncia. Este estudo passa por uma ferramenta de monitoramento

live de Social Media que 1€ a localizagdo vinculada aos suportes de publicidade. O estudo

22 Software de monitoramento live de Social Media que 1€ a localizagio dentro de uma 4rea definida,
independentemente do contetido, HashTags ou palavras-chave. Disponivel em:
www.youtube.com/watch?v=b4ypFrLbXCw [consultado em 18/11/2018].
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mede a atividade das pessoas por georreferenciagdo, isto €, pessoas que perto de uma zona
com perfis publicos, partilhem fotos, comentarios, entre outros. Esta ferramenta ¢
exclusivamente projetada para a JC Decaux e os dados sdo obtidos das redes sociais
Instagram e Twitter.

Também com recurso a georreferenciacdo e rede social Twitter, os autores Lai &
Lansley (2017), sintetizaram os interesses dos utilizadores do metro de Londres em doze
topicos, confirmando que as tendéncias ndo sao uniformes no espago e que os temas comuns
discutidos naquela rede social variam em popularidade ao longo do dia.

Brad e Golan (2017) coletavam dados a partir da localizagdo de outdoors, equipados
com sensores. Com este método, conseguiam obter dados relevantes que os ajudava a tomar
decisOes sobre quais seriam os aniincios mais pertinentes.

Martynova e Borisova (2017) estudaram a eficacia da publicidade exterior e da
publicidade na internet. Para o efeito, analisaram uma empresa onde o objetivo passava por
justificar a publicidade exterior como o método de marketing mais eficaz. Os resultados do
estudo mostraram que, apesar da publicidade na Internet ser bastante popular, também
costuma estar associada a fraudes e, por isso, ndo deve ser considerada tao confiavel como a
publicidade exterior. Por estes motivos, os resultados da investigagdo sugeriram apostar na
publicidade exterior.

Num estudo efetuado por Page et al., (2018) foi utilizada a tecnologia Bluetooth para
estimar a frequéncia e alcance das campanhas de publicidade Outdoor. Sendo o Bluetooth
uma aplica¢do incorporada na grande maioria dos dispositivos, tais como, smartphones,
laptops e outros dispositivos eletronicos portateis, esta pode ser uma oportunidade unica de
identificar pessoas numa determinada localizacdo, permitindo recolher informagao essencial

para medir a eficiéncia de uma determinada campanha de publicidade Outdoor.
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4.4.2. Um conceito em evolucio

Sem incluir a Televisdo, 0 OOH ¢ o tinico meio que detém normas? para a Industria
mundialmente aceites para a medi¢do de audiéncias. Estas normas foram patrocinadas pela
organizacdo de investigacdo mundial, a ESOMAR e aprovadas pelas principais partes
interessadas do setor, tais como a World Federation of Advertisers (WFA), a European
Association of Communications Agencies (EACA) e a 4As. As diretrizes do OOH vieram
estabelecer uma base comum de normas de investigagdo para implementacao de praticas
internacionais e locais.

As estratégias para medir a audiéncia vao depender dos recursos e do nivel de
interesse que existe em cada pais. Um dos sistemas mais complexos para medir a audiéncia do
publico no OOH ¢ o Route (Former Postar), que foi lancado no Reino Unido durante alguns
meses. Este sistema ¢ baseado no monitoramento de percursos através de dispositivos GPS e
do trafego de transportes publicos (autocarros e metro). Para além deste sistema, existem
outros sistemas nacionais em vigor na Europa, semelhantes aos do Reino Unido: JNOR na
Irlanda, Geomex na Espanha, Affimetrie na Franca e Outdoor Impact na Suécia (Popa,
Mocanu & Dobrescu, 2013:269).

A maior parte dos meios de comunicacdo apresentam medi¢des baseadas em
impressdes visiveis (Opportunity To Contact - OTC) que ocorrem quando um individuo passa
por um painel e ¢ capaz de vé-lo. Por norma, estas medi¢des sdo calculadas combinando
dados de pesquisas e/ou modelagem de mobilidade com informagdes sobre o tipo,
posicionamento e iluminacdo de painéis de publicidade. No entanto, enquanto a maioria dos
meios apresentam medi¢des apenas baseadas num contato potencial o meio OOH apresenta
numeros que podem disponibilizar medi¢des baseadas em impressdes reais vistas (Visibility
Adjusted Contact - VAC) isto €, apresentar o nimero de pessoas que olhardo para um
determinado cartaz pelo menos uma vez, com base nas suas carateristicas € no
comportamento do individuo.

O método para calcular um VAC estd associado ao OTC e aplica o ajuste de

visibilidade. Ou seja, quando o numero bruto de pessoas que passam por um determinado

23 Site oficial JC Decaux Portugal. Disponivel em: www.jcdecaux.pt/blog/medicao-de-audiencias-do-ooh-out-
home-quem-o-que-onde-porque, [consultado em 14/10/2018].
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painel de exibi¢do ¢ calculado € necessario que seja produzida uma figura de audiéncia para o
painel num determinado periodo de tempo. Para o efeito, primeiro ¢ trabalhado o nimero de
individuos que passam por um painel de publicidade (OTC) que ja pressupde uma melhoria
do indicador OTS. Num segundo estagio ¢ trabalhado o numero de pessoas que
provavelmente vao ver um determinado painel de publicidade (VAC).

O ajuste de visibilidade deriva de pesquisas em psicologia cognitiva e estima a
probabilidade de um determinado painel ser notado por um individuo que se esta a deslocar
num caminho a partir do qual o painel ¢ visivel para ele. Este panorama ira depender da
distancia entre o individuo e o painel e da atengdo que serd dada ao meio ambiente e isso,
depende da velocidade ou do modo de transporte. Se o painel estiver mais visivel a distancia,
onde a maior parte da atencao estd concentrada, recebera mais atengdao do que se estiver mais
visivel, mas o nivel de aten¢ao for menor (Esomar, 2009).

J& foram realizados estudos em varios paises e cada um descobriu os mesmos fatores
primarios que influenciam a atengdo. Como exemplo, temos o Dr. Paul Barber, do Birkbeck
College, um especialista em capacidades cognitivas ja acima referenciado que utilizou o
método de investigacao a base da exibicao de fotografias de painéis de publicidade, utilizando
equipamentos de rastreamento ocular que registam o local de observa¢dao dos individuos
(Bloom, 2000; Barber, Sanderson & Dickenson, 2008).

Os avangos tecnologicos tornaram possivel desenvolver novos métodos de
investigacdo com o objetivo de serem colocados em pratica em pessoas que estejam em
situagoes reais. Os estudos aplicados ao mundo real incorporam algoritmos criados com base
em investigacdes extensas sobre os movimentos oculares baseados em técnicas psicologicas
estabelecidas sobre o modo como as pessoas vém e reagem ao mundo que as rodeia. No
entanto, esta area de conhecimento que relaciona a experiéncia controlada e o comportamento
da situacdo no mundo real continua em desenvolvimento uma vez que, em ambientes reais
existem variaveis que sao dificeis de controlar.

Com o desenvolvimento de equipamentos de rastreamento € possivel seguir o
movimento dos olhos das pessoas, ainda assim, as investigacdes ainda sdo controladas de
forma virtual devido a natureza descontrolada do ambiente do mundo real e a natureza ainda

intrusiva do equipamento (Esomar, 2009).
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4.4.3. Medicao de Audiéncias no meio Outdoor em Portugal

No que diz respeito a medigdo de audiéncias no meio Outdoor em Portugal, a
necessidade de o mercado poder usufruir de um sistema ja existe ha muito tempo. No entanto,
esse cendario mudou. A PSE, empresa de data science e investigacdo avancada responsavel
pela iniciativa, desenvolveu, em parceria com a Marktest, uma solu¢do inovadora para medir
a audiéncia da Publicidade Exterior.

“A solucdo baseia-se num painel de pessoas, uma amostra representativa do
Universo, que aceita instalar uma APP da PSE, no seu telemovel. Deste modo ¢ possivel
estudar a mobilidade da populacdo portuguesa, constantemente. E a partir dai, calcula-se a
audiéncia usando métricas ja usadas e comprovadas em mais de 20 paises onde se estuda a
audiéncia dos suportes publicitarios Outdoor**”

Nao obstante, a PSE indica que esta ¢ uma solugdo que se pretende valida para os
proximos 10 a 15 anos, fruto de um trabalho desenvolvido desde o ano de 2017, impulsionado

pela consulta de mercado feita pela CAEM (Comissao de Analise de Estudos de Meios) em

maio de 2018.

24 Disponivel em: www.pse.pt/estudo-de-audiencias-para-a-publicidade-exterior/ e
www.meiosepublicidade.pt/2019/03/estudo-audiencias-outdoor-arranca-no-final-do-semestre/[consultado em
31/03/2019].
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Capitulo S — Estudo Empirico

5. Estudo Empirico

O estudo empirico deste trabalho de investigagdo atravessou fases distintas que
incluem a pesquisa € a metodologia.

O estudo empirico € centrado na pesquisa exploratoria e tem como objetivo recolher
informacdo que permita a autora aprofundar o conhecimento € a compreensdao sobre a
tematica que esté a ser estudada.

No que diz respeito as metodologias utilizadas neste estudo exploratorio, foram
utilizadas a entrevista e o questionario.

A entrevista foi aplicada porque permite uma investigacao de cariz qualitativo, dado
que esta tematica tem sido pouco explorada. Arnoldi (2017) considera a entrevista como um
ato de investigacdo que engloba um conjunto de técnicas de coleta de dados que permite
adquirir um conhecimento novo sobre uma area que ja se conhece. Sendo, deste modo,
considerado um “(...) procedimento racional e sistematico que tem como objetivo
proporcionar respostas aos problemas que sao propostos" (Gil 1999:45). Assim, considera-se
que o melhor método é ouvir os profissionais da area com um guido de base, podendo
conduzir a entrevista de forma mais aprofundada.

O questionario foi aplicado porque permite recolher e quantificar resultados,
provenientes de amostras representativas da populacdo. Neste estudo empirico a amostra
encontra-se validada segundo Tabachnick, B. G., & Fidell, L. S. (2019). Além disso, foi
aplicada uma escala de likert de 7 pontos, que foi utilizada porque, quanto maior for a opgao
de respostas alternativas, maior a capacidade de o item descrever as diferencas (Curado et al.,

2014).

5.1. As fases do estudo empirico

A primeira fase deste estudo empirico passou por fazer um levantamento de

informacao sobre a denominacdo e tipologia dos suportes da Publicidade Exterior,
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proveniente dos sites dos principais operadores do setor que atuam em Portugal. A segunda
fase implicou uma recolha externa através de profissionais que atuam na area para entender
formas de medicao de audiéncias e os impactos da sua implementa¢cdo no mercado portugués,
tal como saber que vantagens identificam na utilizacdo de suportes publicitarios digitais,
comparativamente aos suportes publicitarios tradicionais. Para efeitos desta investigagdo, as
fontes escolhidas sdo as indicadas uma vez que detém posi¢des no setor da Publicidade
Exterior. A terceira fase incluiu um questiondrio que foi aplicado a uma amostra de populagao
(em que a Unica restricao era ser residente em Portugal) para entender se os consumidores

consideram os suportes publicitarios no meio OOH inovadores e atrativos.

5.1.1. Primeira fase de estudo empirico

Na primeira fase, foi recolhida a denominagao e tipologia dos suportes publicitarios
existentes através de uma pesquisa feita nos sites dos principais operadores do setor em
Portugal (JC Decaux; CEMUSA; MOP e Grupo DreamMedia). A andlise da inovacdo dos
suportes de Publicidade Exterior permite entender o nivel de criatividade e inovagao aplicados
nos diversos tipos de suportes, o qual podera ter uma importancia relevante para a chamada de

aten¢do do consumidor e por consequéncia, no nimero de impressdes reais vistas.

5.1.2. Segunda fase de estudo empirico

Para entender o sistema de medi¢do de audiéncias para o meio Outdoor em Portugal,
a autora decidiu recorrer a profissionais da area, nomeadamente ao Presidente da APEPE -
Associacdo Portuguesa das Empresas de Publicidade Exterior e a duas principais empresas
que atuam na area da Publicidade Exterior. O objetivo passou por compreender o sistema de
medi¢do de audiéncias em Portugal e qual podera ser o seu impacto no meio OOH no
mercado portugués. Nao obstante, € uma vez que foi identificada a importancia de o Outdoor
chamar a aten¢do do consumidor, foi também relevante, entender, junto dos profissionais, que

vantagens identificam na utiliza¢do de novas tecnologias no meio Outdoor, comparativamente
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aos suportes publicitarios tradicionais. A recolha de informacdo foi feita através da

metodologia de entrevistas em profundidade.

5.1.3. Terceira fase de estudo empirico

Para complementar a vertente tedrica sobre Publicidade Exterior em Portugal, foi
aplicado um questionario com o objetivo de conhecer a preferéncia do consumidor no que diz
respeito a inovagdo, atratividade e interacdo com os suportes publicitarios. Deste modo,
através da pesquisa exploratoria e, utilizando a lista de suportes publicitarios, retirada dos
sites dos operadores do setor, foi elaborado um questionario com a escala de likert de 7
pontos, disponibilizado online, através do aplicativo de administracdo de pesquisas, google

forms.

5.2. Analise da Inovac¢ao dos suportes na Publicidade Exterior

Apo6s a andlise do contetido dos sites dos principais operadores de Publicidade
Exterior em Portugal, em paralelo e em concordancia com a tipologia de suportes
publicitarios exposta por Fialho & Fialho (2015) e por Lopes (2018), foi possivel recolher
informagao relevante para o trabalho de investigagdo. As categorias foram divididas em cinco
areas, sendo elas: Mobilidrio Urbano; Transportes Publicos; Grandes Formatos; Digital e
Formatos Inovadores.

A informacao referente aos suportes, tal como as respetivas imagens foram retiradas
dos sites e das redes sociais oficiais das operadoras para conseguir disponibilizar um facil

reconhecimento dos varios tipos de suportes.
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SUPORTES DE PUBLICIDADE EXTERIOR

Mobiliario Urbano

Figura 5: MUPIS. Esta figura ilustra um suporte publicitdrio denominado por MUPI. Fonte:

Site oficial JC Decaux Portugal (2019).

S

MUPIS - Os Mupis sdo suportes com uma dimensao de 2m? e definem o tipo de
cartaz que estd na base da maioria dos formatos do segmento. Normalmente, estdo
distribuidos pelas cidades e sdo o elemento base para publicidade iluminada. Podem ter ou
ndo sistemas rotativos onde € possivel rodar varios aniincios o que, por sua vez, permite

aproveitar o suporte para mais do que uma campanha (Rato, 2006).

Figura 6: Abrigo de Autocarro. Esta figura ilustra um suporte publicitdrio denominado por

abrigo de autocarro. Fonte: Site oficial CEMUSA (2019).
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Abrigos de Autocarro - Os abrigos nas estagdes de autocarros sdo pontos de
concentra¢do de populagdo, mais do que isso, sdo pontos de espera onde as pessoas se podem
refugiar enquanto aguardam pelos transportes publicos, dando desta forma, tempo de
divulgacdo as marcas que la comunicam. Existem varios modelos de abrigos, uns podem
integrar bancos diferentes dos habituais, quadros com os horarios dos transportes, entre outros
elementos. A publicidade ¢ integrada na estrutura dos abrigos publicos, através de Mupis com

faces interiores e exteriores.

Figura 7: Mastro Bandeira. Esta figura ilustra um suporte publicitario denominado por

Mastro Bandeira. Fonte: Site oficial JC Decaux Portugal (2019).

Mastro Bandeira - O mastro bandeira ¢ constituido por uma caixa do tipo Mupi,
integrada num mastro que a eleva a uma altura superior a 2 metros. Este suporte pode incluir
um sistema de rotagcdo que permite mais do que um cartaz por face, poder ter uma bandeira do
municipio onde estd colocado ou ter um ecrd digital incorporado que informa a hora e a

temperatura (Rato, 2006).

Figura 8: Quiosque de jornais e revistas. Esta figura ilustra um suporte publicitario

denominado por Quiosques de jornais e revistas. Fonte: Site oficial CEMUSA (2019).
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Quiosques de jornais e revistas - Os quiosques, como o proprio nome indica,
servem de estrutura para a venda de jornais e revistas. Neste exemplo, podemos ver que o

quiosque pode suportar até quatro areas de afixagao do tipo Mupi.

Figura 9: Caixas Superiores. Esta figura ilustra um suporte publicitirio denominado por
Caixas Superiores. Fonte: Site oficial JC Decaux Portugal (2019).
Caixas Superiores - Este suporte publicitario passa por caixas que sdo colocadas na

parte superior de abrigos de autocarros de forma a sinalizar um local comercial proximo.

Figura 10: Setas Direcionais. Esta figura ilustra um suporte publicitdrio denominado por

Setas Direcionais. Fonte: Site oficial JC Decaux Portugal (2019).

Setas Direcionais — Estes meios de sinalizagdo sdo constituidos por setas direcionais
e permitem estabelecer um completo circuito desde as principais entradas das cidades até aos

estabelecimentos que estao indicados nas setas.
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Figura 11: Painéis 8x3m. Esta figura ilustra um suporte publicitario denominado por Caixas

Painéis de 8x3 metros. Fonte: Site oficial DreamMedia - Publicidade (2019).

Painéis 8x3m - Estes painéis horizontais também designados por Outdoors, t€ém uma
dimensdo de oito por trés metros (8x3). O seu tamanho contribui para uma elevada
visibilidade com uma vertente impactante, sendo por isso mais utilizados em zonas de maior

trafego automovel.

Figura 12: Painéis 4x3m. Esta figura ilustra um suporte publicitario denominado Painéis 4x3

metros. Fonte: Site oficial JC Decaux Portugal (2019).

Painéis 4x3m - Estes painéis horizontais tém uma dimensdo de quatro por trés
metros (4x3) e, tal como o formato 8x3 também ¢ um suporte mais utilizado em zonas de

maior trafego automovel.
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Figura 13: Séniores. Esta figura ilustra um suporte publicitario denominado por Séniores.

Fonte: Site oficial JC Decaux Portugal (2019).

Séniores - Estes painéis horizontais tém uma dimensdao de 8m? e, tal como os
formatos 8x3 e 4x3 também sdo suportes mais utilizados em zonas de maior acesso € maior
trafego automoével e tém iluminacdo. A semelhanga do mastro bandeira, os séniores sao

suportes mais elevados, permitindo, por isso, aumentar a sua visibilidade.

Figura 14: Monopostes. Esta figura ilustra um suporte publicitirio denominado por

Monopostes. Fonte: Site oficial BIGoutdoors (2019).

Monopostes — Este suporte dispde de grandes dimensdes (10mx5m) que totaliza

50m? de superficie publicitaria. As elevadas posigoes desde suporte face as vias de transito
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tornam o Monoposte um suporte de excelente visibilidade sendo mais utilizado nos acessos

aos principais centros urbanos, em locais de maior trafego automoével.

Transportes Publicos

A publicidade nos meios de transporte publicos ¢ separada em duas categorias:

publicidade localizada na rua e publicidade indoor.

Figura 15: Autocarros. Esta figura ilustra um suporte publicitdrio denominado por

Autocarros. Fonte: Site oficial DreamMedia - Publicidade (2019).

Publicidade localizada na rua | Autocarros - Neste tipo de transportes publicos, a

publicidade pode ser colocada nas laterais (direita e esquerda) e na retaguarda dos autocarros.

EU CONTO COM
GRANp:s Marcas A

Figura 16: Carros Publicitarios. Esta figura ilustra um suporte publicitdrio denominado por

Carros publicitarios. Fonte: Site oficial DreamMedia - Publicidade (2019).
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Publicidade localizada na rua | Carros Publicitiarios - Os carros publicitarios
permitem personalizar e segmentar a divulgagdo através de painéis que sdo colocados nas
viaturas. No caso da DreamMedia, os carros sao equipados com painéis laterais de 4x3
metros, painel traseiro e sistema de som exterior. Também dispdem de um sistema INOSAT

que permite obter em tempo real todas as informacdes acerca da acdo que estd a decorrer.

Figura 17: Estagdes de comboios. Esta figura ilustra um suporte publicitario denominado por

Estagdes de comboios. Fonte: Site oficial JC Decaux Portugal (2019).

Publicidade Indoor | Estacoes de comboios - As estacdes de comboios podem ter
publicidade no interior das estagdes (Mupis, colunas, paredes, entre outros) e no interior das

carruagens.

Figura 18: Estagdes de metro. Esta figura ilustra um suporte publicitario denominado por
Estag¢des de metro. Fonte: Site oficial MOP - Multimédia Outdoors Portugal (2019).
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Publicidade Indoor | Estacdes de metro - Nas estagdes de metro, tal como as
estagdes de comboio, também podem ter publicidade ndo sé no interior das estacdes (Mupis,

colunas, paredes, entre outros) como também no interior (Flash) e no exterior das carruagens.

Grandes Formatos

Figura 19: Empenas. Esta figura ilustra um suporte publicitario denominado por Empenas.

Fonte: Site oficial JC Decaux Portugal (2019).

Empenas - As empenas sdo grandes telas que ocupam faces inteiras de edificios.
Normalmente sdo colocadas em fechadas dos prédios quando estio em obras, mas também
podem ser encontradas noutros locais. As empenas costumam ser colocadas em zonas de
muito trafego automodvel e, devido ao seu impacto, por vezes, podem ser utilizadas para

campanhas criativas.

Figura 20: Grande Formato. Esta figura ilustra um suporte publicitario denominado por
Grande formato. Fonte: Site oficial BIGoutdoors (2019).
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Grande formato — Este suporte publicitidrio tem dimensdes elevadas, que podem
chegar aos 320m? de superficie publicitaria e, por isso mesmo, tem um impacto visual

garantido.

Digital

Figura 21: Mupi Digital (ndo interativo). Esta figura ilustra um suporte publicitario

denominado por Mupi Digital. Fonte: Site oficial JC Decaux Portugal (2019).

Mupi Digital (ndo interativo) - As plataformas digitais em Led’s ndao sdo
interativas, mas permitem adaptar publicidade dindmica como animacgdes, videos ou audio,
podem estar ligadas a redes sociais e servir como um complemento eficiente numa estratégia

de comunicagao multicanal.

TIRAUMA

£ ENTRA NA/SELVAY

Figura 22: Mupi Digital (interativo). Esta figura ilustra um suporte publicitario denominado

por Mupi Digital. Fonte: Site oficial CEMUSA (2019).

Mupi Digital (interativo) - Estas plataformas interativas sdo equipadas com ecras

digitais que dao a possibilidade de os consumidores poderem interagir com o suporte através
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de painéis fouch screen, sensiveis ao toque, por via SMS, com uma chamada de telemovel, ou
simplesmente utilizando a internet através de redes WiFi. O sistema ¢ customizavel e
ajustavel a varios tipos de mobilidrio urbano. Devido a sua tecnologia, estas redes de digitais
podem facilmente ser controlados remotamente a partir de outro local que nao seja onde o

suporte esta.

Figura 23: Montra Digital (ndo interativo). Esta figura ilustra um suporte publicitario

denominado por Montra Digital. Fonte: Site oficial CEMUSA (2019).

Montra Digital (ndo interativo) — As montras digitais em Led’s sdo uma

comunicacdo destinada a pontos de venda.

Severe Thunderstorm
Watch in Effect

Figura 24: Digital em Real Time. Esta figura ilustra um suporte publicitario denominado por
Digital em Real Time. Fonte: Site oficial JC Decaux Portugal (2019).
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Digital em Real Time — A JC Decaux sugere como suporte digital estes suportes que
sdo utilizados para cidades e autoridades reguladoras de transito rodovidrio e conseguem
passar uma grande variedade de mensagens em tempo real como o clima, o transito, a agenda
cultural e alertas. A sua flexibilidade permite que seja possivel a transmissao de mensagens

personalizadas para determinado sitio ou horario.

Formatos Inovadores

Figura 25: Campanha Calsberg. Esta figura ilustra um suporte publicitario denominado por

Outdoor. Fonte: Site oficial Imagens de marca (2018).

Campanha Carlsberg?® - Este Outdoor da Carlsberg tem 40 metros de comprimento
e pretende evidenciar o estilo de vida dinamarqués. Este suporte consiste num painel gigante
com uma bicicleta que se movimenta sozinha, (sob um carril mecanico) com imagens de
Copenhaga e Lisboa como fundo, de forma a simular uma viagem entre as duas cidades. A
campanha tem como objetivo promover os costumes do seu pais através do movimento 7he

Danish Way.

% Disponivel em: www.imagensdemarca.pt/artigo/uma-bicicleta-real-em-movimento-num-outdoor/, [consultado
em 28/10/2018].
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Figura 26: Ac¢do Especial Delta. Esta figura ilustra um suporte publicitario denominado por

Mupi. Fonte: Site oficial CEMUSA (2019).

Acao Especial Sical - Este suporte publicitario difere devido a adaptagdo da imagem

ao suporte e por este estar a deitar fumo por cima.

Figura 27: Painéis de informagao (interativo). Esta figura ilustra um suporte publicitario

denominado por Painéis de informacao. Fonte: Site oficial JC Decaux Portugal (2019).
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Painéis de informacao (interativo) - A JC Decaux sugere como suporte inovador
estes painéis que tém como objetivo, disponibilizar informagdes turisticas sobre a cidade que

os consumidores podem consultar a qualquer momento, através de painéis fouch screen.

Figura 28: Realidade Aumentada. Esta figura ilustra um smartphone a utilizar a APP

CVision?® com um MUPI. Fonte: Site oficial CEMUSA (2019).

Realidade Aumentada - A CEMUSA sugere como formato inovador, a realidade

aumentada que funciona através de uma APP CVision.

5.2.1 Analise dos resultados — Suportes Publicitarios

Com esta analise, foi possivel destacar uma grande diversidade de denominagdes e
tipologias de suportes publicitarios, também associados ao meio digital.

De um modo geral, conseguimos verificar que os suportes publicitarios tém evoluido
na medida em que sdo cada vez mais diferenciadores na forma como comunicam. As novas
tecnologias tém um papel significativo, pois ddo um impulso para a inovagdo e para a
interatividade onde ¢ disponibilizada a possibilidade de interagdao entre o individuo e o
suporte, permitindo ainda a transi¢do de informagdes relevantes para a segmentacdo dos
anuncios.

Nao obstante, foi também possivel verificar que, mesmo os suportes que ndo tém

qualquer tecnologia digital associada encaminham-nos, nao sé, para a inova¢ao como também

26 Aplicagdo movel de realidade aumentada para Smartphone que permite criar campanhas digitais de mobile
marketing e criar experiéncias a partir de comunicagao estatica, ou seja, dar vida a imagens usadas em
campanhas OOH, cartazes, Outdoors, revistas, jornais, folhetos e embalagens de produto.
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para a criatividade, mostrando assim, a existéncia de um espago proprio e diferenciador para a

criatividade no setor da Publicidade Exterior.

5.3. Entrevistas realizadas a profissionais do setor

A realizacdo das entrevistas teve como base, dois objetivos: o primeiro, entender que
formas de medicdo de audiéncias estdo a ser estudadas em Portugal e que impacto a sua
implementagao pode ter para o meio OOH no mercado portugués; o segundo, compreender as
vantagens da utilizacdo de suportes publicitarios digitais, comparativamente aos suportes
publicitarios tradicionais.

Para isso, foram realizadas trés entrevistas a profissionais que atuam na area da
Publicidade Exterior. As questdes foram elaboradas pela autora e fundamentadas através da
revisdo de literatura, sendo as entrevistas realizadas presencialmente e via email, conforme

tabela abaixo.

Entidade Nome Cargo Data Tipo
APEPE - Associacao | Nuno Presidente da 7 de setembro Presencial
Portuguesa das Fialho APEPE de 2018

Empresas de

Publicidade Exterior

JC Decaux Ricardo Departamento de 21 de setembro | Presencial
Frade Marketing, Digital | de 2018
e Creative
Solutions
MOP Joana Departamento de 18 de dezembro | Resposta via
Leite Marketing de 2018 email

Tabela 5: Entrevistas realizadas a profissionais do setor. Esta tabela ilustra as entidades e

datas em que as entrevistas que foram realizadas. Fonte: Elaboragdo propria.

De seguida serdo transcritas as entrevistas efetuadas.
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Entrevista - APEPE

A entrevista colocada a APEPE permitiu fazer um levantamento de informag¢ao mais
atual referente as formas de medic¢ao de audiéncias em estudo no mercado portugués.

A primeira questdo estd direcionada para a situacao atual da medi¢cdo de audiéncias
em Portugal e pretende abordar as conversacdes sobre a implementagdo de um sistema de
medic¢ao de audiéncias no mercado portugués entre a APEPE e algumas empresas.

Questao 1 - Tem-se conhecimento de que a APEPE tem estado a estabelecer
contactos com algumas empresas, para encontrar a solucdo mais viavel para medir as
audiéncias no meio OOH. Em que ponto estamos neste momento?

“A GfK estd a desenvolver um sistema de tracking de mobilidade em parceria com a
PSE — Produtos e Servigos de Estatistica para realizar estudos de audiéncia no meio OOH. No

entanto, neste momento, estamos apenas em conversagoes com a PSE.”

Com o objetivo de apurar no que consiste o sistema para medi¢do de audiéncias a
implementar, tentou-se entender como funcionard o processo € como sera a sua
implementagao.

Questdo 2 - Pode fazer uma descri¢do do estudo que a PSE pretende implementar
para a medi¢do de audiéncias de Publicidade Exterior em Portugal?

“Numa primeira fase, o estudo tera de seguir o alinhamento da CAEM - Comissao de
Andlise de Estudos de Meios, para que o estudo seja considerado valido. Por outro lado, terd
igualmente de ser aceite por todos os intervenientes, sejam eles empresas de meios, sejam
agéncias ou anunciantes. Ap6s o cumprimento de todas as regras exigidas, a forma de se fazer
estara assente na escolha de um painel que, através de uma aplicagdo disponivel para
smartphone (ambiente IOS e Androide), vai fazer a medigdo dos percursos que as pessoas
fazem ao longo do dia, através do sistema GPS. Posteriormente, esses dados serdo tratados e
apresentados, identificando as posi¢des que estdo em estudo de forma a conseguirmos ter a
identificacdo por localizac¢do, neste caso, por meio publicitario e qual € a sua audiéncia. Este
cenario ira possibilitar abranger um meio individual ou uma rede de meios. Isto ¢, se o
pretendido for apresentar um conjunto de meios dentro de uma cidade ou em vérias cidades
sera considerada uma rede sendo que o sistema ird dar valores dessa mesma rede. Caso

estejamos a falar de um meio individual ird fornecer valores individuais de cada rede.”
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De forma a percebermos melhor o sistema exposto, foi elaborado um esquema para
tentar entender como funciona este sistema na pratica. Ainda assim, ¢ necessario reforgar que
¢ uma proposta do funcionamento do medidor de audiéncias, pois pode ser implementado um

outro sistema completamente diferente, caso sejam encontradas outras solu¢des mais viaveis.

Conectar o consumidor
“wm 9 Através de uma aplicacdo
/ 5 disponivel para smartphone.

Exposicio OOH Q Perc_m:so medido
i 3 Medicdo dos percursos
Atrai a atencdo do
1 T ublico que as pessoas fazem
I [ ‘ I i . w0 através do sistema GPS.

® @ Anunciantes
Conseguem medir
\ mm o retormo do seu
investimento

Figura 29: Sistema de medi¢ao de audiéncias previsto para o mercado portugués. Esta figura
ilustra o sistema de medi¢ao de audiéncias que podera vir a ser utilizado em Portugal. Fonte:

Elaboragao propria.

Com a questdo que se segue pretende-se entender em que aspetos a implementagao
de um medidor de audiéncias podera contribuir para o setor.

Questao 3 - Que perspetivas futuras poderemos ver com a implementagdo de um
sistema viavel de medi¢cdo de audiéncias em Portugal?

“Este sistema tem um potencial extraordinario. A APEPE acredita que os resultados
vao ser altamente favoraveis para a Publicidade Exterior e que os investimentos vao aumentar
na nossa area porque se temos mais audiéncias, esperamos nos, ha-de ser reconhecido por

investimento. Antes, 0 panorama passava por as pessoas nao aprofundarem tanto os estudos
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na area, portanto quando compravam publicidade, achavam que com a televisdo ou com o
jornal teriam mais resultados. Hoje em dia as pessoas que tomam esses pontos de decisdo sao
pessoas que estudaram e que tém de apresentar resultados e, para apresentarem resultados,
tém que saber qual o resultado do investimento que fizeram. O que acontecia e que ainda hoje
acontece € que as empresas ou as agéncias fazem o seu investimento nos meios com a certeza
dos resultados que vao ter e depois, se ainda tiverem budget, este podera ser aplicado no
Outdoor, mas resultados, ndo se consegue ainda apresentar.

No entanto, a existéncia de um medidor de audiéncias ird mudar o paradigma na
medida em que vamos passar a estar a medida dos outros meios. Neste caso, teremos que
aguardar pelos resultados dos estudos, mas esperam-se efeitos bastante positivos. O panorama
para Portugal perspetiva-se da mesma forma que aconteceu noutros paises da Europa uma vez
que, assim que foi implantado os estudos da audiéncia para o meio Outdoor o investimento no
meio passou para primeiro lugar o que criou uma revolugdo a nivel do direcionamento no
investimento e acreditamos que em Portugal v4 acontecer a mesma coisa aumentando assim, a
possibilidade das empresas (através do aumento no investimento), poderem melhorar os seus

meios publicitarios investindo em suportes melhorados, inovadores e com mais tecnologia.”

Questdo 4 - O crescimento da economia portuguesa, na sua opinido poderd vir a ter
impacto no crescimento do setor? Se sim, de que forma?

“Sim, acredito que o crescimento da economia portuguesa tera impacto no setor. Os
estudos de audiéncia vao revolucionar a Publicidade Exterior em Portugal até porque o meio
Outdoor em Portugal tem sido um parente pobre da Publicidade porque ao ndo existirem
dados, o investimento acaba por ser reduzido e ninguém consegue justificar o resultado desse
investimento. Assim, ¢ sugerido que a partir da altura em que existam estudos de audiéncia o
panorama ira mudar e revolucionar a area uma vez que as empresas vao ter mais meios, vao
fazer mais investimentos, vdo dar mais emprego o que ird proporcionar um grande

crescimento a nivel do setor.”

A seguinte questdao esta direcionada para o conceito DOOH para que seja possivel

entender a sua influéncia no meio OOH.
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Questdo 5 - Na sua opinido, de que forma o meio Digital podera afetar o futuro do
meio Outdoor?

“Num contexto muito pessoal o meio Outdoor ndo ird afetar o meio Outdoor, antes
pelo contrario. Na Europa podemos assistir ao cendrio em que o digital e os leds ganham cada
vez mais terreno. Hoje, ja ¢ possivel vermos noutros paises Monopostes e Outdoors (8x3 e

4x3) em Leds pelas cidades onde, e apesar de serem grandes investimentos, as pessoas ja

estdo ganhas para este tipo de comunicagdo que difere da comunicagdo estatica. Assim, €

O~

necessario ter a percecdo que existem grandes diferencas, nomeadamente entre o que
estatico e exposto durante 24 horas e o que ¢ o digital que ja por si, detém potencialidades
muito mais elevadas como o aparecer e desaparecer de uma imagem para mostrar outra.
Como por exemplo, um carro em movimento que mostra o seu interior € o seu exterior €
completamente diferente de estar apenas uma ou duas fotografias do carro. Essa diferenca na
comunicagdo tem que ser entendida por quem compra ou por quem vai ocupar 0 espago €
penso que cd em Portugal isso ainda ndo foi ganho, esta diferenca, a forma de utilizar a
publicidade do estatico para o digital. Tanto que agéncias e clientes continuam a preferir
muito o estatico.

O digital proporciona outro tipo de comunicag@o, como por exemplo, 0 movimento,
que atrai muito mais a atencdo ou mesmo a possibilidade de passar pequenos filmes que
consegue transmitir mais rapidamente e melhor o que ¢ o produto ou a potencialidade do
produto. Enquanto isso nao acontecer eu acredito que o crescimento do digital em Portugal
ainda esteja um pouco condicionado.

Acredito que se estd a fazer um trabalho e o ponto de venda sera o que vai fazer essa
viragem uma vez que as empresas comeg¢am a saber o que € que ¢ comunicar através do
digital e a potencialidade que isso da. A partir desse momento, mais rapidamente vao alugar
um meio exterior que esteja colocado numa cidade para fazer publicidade & sua empresa. E

preciso fazer esta viragem.”

Entrevista - JC Decaux e MOP
As entrevistas colocadas aos operadores permitiram entender o ponto de vista e a
opinido que t€ém em relag¢do a implementagdo de um medidor de audiéncias no meio Outdoor

em Portugal e compreender que vantagens identificam na utilizacdo de novas tecnologias no
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meio Outdoor, comparativamente aos suportes publicitarios tradicionais. Em representagdo da

JC Decaux foi entrevistado Ricardo Frade e em representagdao da MOP, Joana Leite.

A primeira questdo pressupde entender como os operadores do setor encaram e
definem o meio OOH.

Questdo 1 - Na visdo da JC Decaux/MOP qual seria uma possivel defini¢do para a
Publicidade Exterior?

Ricardo Frade define Publicidade Exterior como “Toda a publicidade que ¢
colocada no meio OOH, ou seja, exterior. Pode ser Outdoor ou pode ser Indoor, colocada em
espacos publicos.”

Segundo Joana Leite, Publicidade Exterior “E o meio que melhor trabalha o impacto
visual de uma campanha na medida em que € no exterior que conseguem, de forma macica e

disruptiva captar a aten¢do do consumidor, para novos produtos e/ou servicos.”

A seguinte questdo procura entender se a existéncia de um medidor de audiéncias
vidvel ira contribuir para uma maior clareza do retorno do investimento que fazem em OOH.

Questdo 2 - A inexisténcia de um medidor de audiéncias leva a que os anunciantes
tenham dificuldade em medir o retorno dos investimentos efetuados. Na sua opinido, o
desenvolvimento de um sistema que permita medir a eficidcia das audiéncias ird contribuir
para uma maior percecao do retorno do investimento?

Ricardo Frade diz-nos que “E natural que quanto mais indicadores tivermos, mais
proximos ficamos de encontrar correlagdes entre investimento feito e retorno obtido, € como
tal, respondendo a pergunta, um sistema de medi¢ao de audiéncias contribui para uma melhor
percecao do ROL.”

Joana Leite reforca que " Sem duvida alguma, a possibilidade de conseguirmos
medir as audiéncias também neste meio ira permitir uma otimizagdo das campanhas (podemos
encontrar o planeamento mais eficaz para um determinado limite estabelecido —
or¢amento/timing/cobertura/Grp’s, etc). Vamos conseguir finalmente medir e quantificar o
nosso contacto. O acesso as audiéncias permite perceber o tipo de audiéncia que o meio atinge

com mais exatiddo.”
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Esta questdo reflete a importancia de entender se, de facto, a implementagcdo de um
medidor de audiéncias podera contribuir para um maior investimento no meio.

Questao 3 - Na sua opinido, esse sistema poderd provocar um aumento do
investimento no meio Outdoor?

Segundo Ricardo Frade “Ha muitas varidveis a ter em conta para sabermos se um
sistema de apuramento de audiéncias no Out-of-Home provoca, ou ndo, um aumento do
investimento no meio. Se, por um lado, as marcas querem ter nimeros que ajudem a perceber
a forga da sua comunicagdo, por outro, ha um know how e uma complexificacdo de tarefas
que podem ser vistos como um custo de mudanga inerente a qualquer mercado que muda na
forma como ¢ pensado. Ou seja, ndo temos, ainda uma resposta certa para a sua pergunta,
embora consideremos que quanto mais mensuravel for uma campanha, melhor.”

Joana Leite indica-nos que “Certamente havera algum tipo de comparagdo, pois
assim todos os meios passam a ser “compardveis”, medidos/ auditados pelas mesmas
variaveis, que permitem aferir o custo de cada contacto em cada meio versos o seu retorno. O
peso que se da atualmente a cada meio tendera a ser mais justo.

A data, acredito que os estudos de pormenor de audiéncias tém um peso relativo na
tomada de decisdo de um planeamento de meios. Os consumidores andam na rua, nas
estradas, pelo que serd impensavel achar que, pese o facto de existir a falta de estudos de
audiéncia, que o exterior possa ser substituido por outro qualquer meio.”

Com esta questao pretende-se perceber as vantagens que o Digital podera trazer para
os meios tradicionais.

Questio 4 - Que vantagens identifica na utilizagdio de novas tecnologias,
comparativamente aos suportes publicitarios tradicionais?

Segundo Ricardo Frade “Os digitais em termos de grafismos sdo muito melhores
que o papel, dao menos problemas. Com o papel, sobretudo nos Mupis, vimos muitas vezes
que os de rotagdo enrolam, por isso os digitais ddo menos problemas. Os custos de
manuten¢do nos digitais também sdo menores porque o digital permite-nos algo que o papel
ndo permite que € o que eu acho que vai ser o futuro do OOH (ja esta a acontecer 1a fora) que

s30 coisas como o programmatic advertising®’. O digital tem uma desvantagem que ¢é ser

27 Forma de segmentar o publico-alvo para os quais é pretendido exibir a publicidade.
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mais caro para o cliente e para nds também - a compra do suporte. No entanto, a tecnologia ¢
mais cara, mas depois a manuten¢do ¢ mais barata e em termos de produgdo, por exemplo,
enquanto os clientes t€ém de produzir dois mil cartazes para colocar no pais inteiro o digital
nao tem de produzir nada, s6 tem que enviar uma arte final que ndo ¢ colocada, mas sim
importada através de um upload para cada dispositivo.

A grande vantagem dos digitas ¢ podermos trabalhar com o movimento (coisa que o
papel nao tem). Nas campanhas de papel as colocagdes sao feitas de 15 em 15 dias ou de uma
em uma semana, depende do tipo de campanha. Nos suportes com dimensdo de 2m? as
campanhas rodam de semana a semana, podemos comprar 15 dias, mas a duragdo de cada
campanha ¢ de 7 dias, nos suportes Séniores € de 15 dias (a duracdo minima). Nos digitais nos
podemos comprar cartazes de limite (por exemplo, numa situagdo limite eu posso dizer que sO
quero um cartaz as 15h45 da tarde e que quero que apenas apare¢a uma sé vez durante 10
segundos, a essa hora) numa situacdo limite eu até posso fazer isto, ou seja, isto vai mudar por
completo o paradigma da venda.

Se até agora os comerciais vendiam a semana ou a quinzena, com os digitais um
cliente pode dizer que hd um evento no domingo e eu quero anunciar sO sexta, sabado e
domingo e depois sair. Como um restaurante que s6 esta aberto a hora de almogo e s6 quer
anunciar de manha, ou seja, vai aproximar as campanhas de OOH em digital com o que
acontece em digital. Isto ¢, em digital ndés podemos dizer ao Adwords que s6 quero que os
meus anincios aparecam aos sabados, ao meio dia. Os comerciais aqui vao ter que se habituar
a uma nova forma de vender, nos shoppings ja existe, no aeroporto ja existe porque ja la
existem digitais. Agora com o concurso de Lisboa ndés vamos comegar a colocar digitais na
rua.

Portanto, respondendo a pergunta, o interesse ¢ este ¢ as pessoas evitarem o
despesismo. Imaginemos que eu tenho um concerto numa terga-feira (as campanhas de 2m?
comegam a quinta até a quinta seguinte) eu quero anunciar um concerto que ¢ a quinta-feira,
comeco a campanha nesse dia depois segue-se a sexta-feira, sdbado, domingo, segunda-feira e
a terca-feira, que ainda pode valer a pena, mas o dia de quarta-feira ja vou estar a pagar um
dia desnecessariamente, ja nao me serve de muito, os digitais servem neste aspeto e sao muito
interessantes nesta perspetiva porque servem para anunciar exatamente no timing que eu

quero, onde quero, porque nos digitais eu posso dizer que quero estar s6 na avenida da
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liberdade e nos dias em que quero com ainda a beneficie de utilizar a plataforma
programmatic advertising (n6s ainda ndo funcionamos assim, mas ndo tenho duvidas de que
isto va acontecer no futuro). Isto ¢ o que acho que vai acontecer no OOH, vai existir uma
plataforma que substitui em parte o nosso trabalho, n6s neste momento, recebemos a arte final
dos clientes, produzimo-la, expomo-la na rua. Com os digitas pode haver uma plataforma que
substitui este trabalho, que ¢ o cliente coloca a criatividade na plataforma nés s6 aprovamos
ou ndo (porque todas as criatividades t€ém que estar sujeitas a nossa aprovacdo) depois o
cliente tem 14 a disponibilidade dos suportes onde pode promover o seu produto e
automaticamente ¢ feito o upload. Londres estd muito perto disso, ca vai chegar com o atraso
devido. O grande interesse € este, na poupanga da produgdo. O digital é o suporte mais caro,
mas pode compensar no despesismo.”

Na perspetiva de Joana Leite “O mercado estd em constante evolucdo, ¢
importante/necessario acompanhar esse crescimento e estar sempre ao lado das novas
tendéncias. O consumidor ¢ muito ativo/reativo e precisamos reagir rapidamente para o
acompanhar, a forma como se consome estd em constante mutagao, se as tecnologias estio a
acompanhar essas alteragdes/tendéncias entdo os suportes publicitarios tém que “correr” nesse
sentido, terdo que se reinventar para acompanhar/superar o progresso (essa ¢ a grande
vantagem). Nao serd exagero algum afirmar que as pessoas estdo cansadas dos meios
tradicionais de fazer publicidade. Os anuncios transmitidos via Radio e TV, embora sejam
capazes de atingir uma grande massa, sdo bem faceis de serem evitados — basta a pessoa
desligar o aparelho ou simplesmente deixar o local.

As demais praticas do marketing tradicional tendem mais a manchar a imagem de
uma marca do que promover uma campanha com sucesso. Portanto, a oposta da tecnologia
aliada ao OOH ¢ sem duvida o futuro deste setor. Uma tela LED instalada num aeroporto ou
na rua com a finalidade de divulgar um contetdo relevante, por exemplo, podera prender a
atencdo de muitas pessoas que aguardam por um voo, enquanto dificilmente sera um motivo

causador de stress ou polui¢do visual.

Existe inimeras vantagens da tecnologia, tais como:
e Possibilidade de interagdes muito mais atrativas para o consumidor;

¢ Uma boa campanha DOOH nao requer grandes investimentos;
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¢ Intersec¢do entre dispositivos moveis, internet e redes sociais;

e (Campanhas flexiveis e em tempo real, que se adequam ao publico-alvo
através de customizagoes;

e Alcance do publico em momentos dos quais outros métodos ndo sdo capazes
de promover campanhas — quando as pessoas vao para casa ou ao trabalho,
por exemplo;

e Contetdos exibidos em alta qualidade;

e Anuncios direcionados a nichos especificos do mercado;

e Grande potencial para atrair atencdo e engajar o publico-alvo;

e Promocao de anuncios dos mais diversos formatos que acabam por ser muito

mais eficientes que anuncios estaticos.”

5.3.1 Analise dos resultados - Entrevistas

Ap6s analise das entrevistas foi possivel entender que, de uma forma unanime, os
profissionais do setor concordam que a implementacdo de um sistema de audiéncias em
Portugal podera ter um impacto benéfico para o meio OOH, sobretudo na capacidade dos
anunciantes medirem o retorno do investimento efetuado. Além disso, os entrevistados
demonstram alguma confianca em que a implementagdo deste sistema, podera levar a um
aumento do investimento efetuado no meio.

Segundo a APEPE, entende-se que, o sistema que podera ser mais viavel para o
mercado portugués envolve dados de pesquisa de viagens através de uma aplicacdo para
smartphone que funcionard em conformidade com o sistema de posicionamento global —
GPS, isto ¢, medir a atividade das pessoas por georreferenciacdo. A recolha e tratamento
destes dados (percursos que as pessoas fazem ao longo do dia) ird permitir segmentar e
entender quais os suportes com maior audiéncia.

Além disso, os entrevistados reforcam que a aposta no digital aliado ao OOH pode
ser o futuro deste setor, evidenciando vdarias vantagens no Digital como a maior rentabilidade
a médio/longo prazo e flexibilidade nas campanhas, que se sobrepdem aos suportes
tradicionais.
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5.4 Questionario

A realizagdo do questionario sobre Publicidade Exterior tem como objetivo entender
se o consumidor considera os suportes publicitarios inovadores e atrativos. Para o efeito, foi
elaborado um questiondario, onde as questdes tiveram como base e ponto de partida, a revisao
de literatura, as entrevistas e a pesquisa anteriormente efetuada nos sites dos principais
operadores de Publicidade Exterior em Portugal.

Para aumentar a eficiéncia e eficacia do questionario, foi inicialmente elaborado um
pré-teste numa versdo preliminar, de modo a conseguir identificar se existia um claro
entendimento das questdes. O pré-teste foi aplicado a uma pequena amostra de individuos do
publico alvo do universo a ser pesquisado.

Posteriormente, o questionario foi disponibilizado online, através do aplicativo de
administracdo de pesquisas, google forms, durante todo o més de julho de 2019 a uma
amostra de populagdo, em que a Unica restricdo era ser residente em Portugal. Todos os
inquiridos foram informados de que se tratava de um questiondrio andénimo com fins
académicos. No final, foram obtidos 124 questionarios.

No decorrer da investigacdo houve uma preocupacao em divulgar o questionario
pelos canais das redes sociais como o Facebook e o Linkedin, através do WhatsApp e também
por e-mail.

O questionario apresentou-se composto por 8 questdes que estdo divididas em duas
fases: a primeira fase incorpora questdes relacionadas com a inovagdo, a atratividade e
interacdo com os suportes publicitarios; a segunda fase ¢ a caracteriza¢ao sociodemografica.

Ao longo do questiondrio, foi utilizada uma escala de /ikert de 7 pontos, em que as
respostas de extremos foram identificadas através de atribuigdes antagonicas e a resposta

central com uma descri¢do neutra seguindo as recomendagdes de Hill & Hill (2009).
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5.4.1 Analise dos resultados - Questionario

No que diz respeito ao questionario, foram obtidas 124 respostas, que, numa fase
posterior, foram devidamente analisadas, com recurso ao software Microsoft Excel de forma a

classificar os dados obtidos.

Cinerna 0 4, 18
Outdoor ;- 2, e

Digital e mmiom -,
mprensa [0 4,22

Radio I 4,22

Televisaio o - s, 39

0,00 1,00 2,00 3,00 4,00 5,00 6,00 7,00

Grau concordancia: 1 = Discordo totalmente; 7 = Concordo totalmente

Grafico 6: Grau de concordancia para os meios de comunicagdo que chamam mais a sua
atencao. Este grafico ilustra que meios de comunicacdo mais chamam a aten¢do dos

inquiridos. Fonte: Elaboragdo propria.

Os resultados da primeira questdao mostram que os meios de comunicagdo que os
inquiridos consideram chamar mais a aten¢ao sdo os meios Digital, Televisao e Outdoor, com
média (u =5.77), (L =5.39) e (n = 4.69), respetivamente, numa escala de likert de 7 pontos.
Os meios de comunicagdo Radio, Imprensa e Cinema, apresentam resultados mais reduzidos
com (n = 4.22), (u = 4.21) e (un = 4.18), respetivamente. Os resultados totais da amostra,

obtidos através do google forms, encontram-se presentes Anexo 4.
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Grau concordancia: 1 = Discordo totalmente; 7 = Concordo totalmente

Grafico 7: Grau de concordancia que os seguintes suportes de Publicidade Exterior sdo
atrativos. Este grafico ilustra que meios de comunicacdo os inquiridos consideram mais

atrativos. Fonte: Elaboragao propria.

De acordo com os resultados obtidos na segunda questdo, os inquiridos concordam
que os suportes de Publicidade Exterior: Painéis de informacdo (interativo), A¢do especial
(Sical), Campanha Carlsberg (Interativo) e Mupi Digital (Interativo) sdo suportes atrativos.
No que diz respeito aos meios de Realidade Aumentada e Mupi Digital (ndo interativo), os
resultados indicam que os inquiridos concordam apenas de forma parcial, com a atratividade
destes meios de comunicagdo exterior. Os resultados totais da amostra, obtidos através do

google forms, encontram-se presentes Anexo 4.
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Grafico 8: Com qual dos seguintes suportes ja teve contacto?. Este grafico ilustra com que

meios de comunicagdo os inquiridos ja tiveram contacto. Fonte: Elaboragao propria.

Os resultados obtidos na terceira questao indicam que 66,10% dos inquiridos tiveram
contacto o suporte Mupi Digital (Nao interativo), 55,60% tiveram contacto com os Painéis de
informagdo (interativo) e 55,60% com o Mupi Digital (interativo). Os suportes Campanha
Carlsberg (interativo), Realidade Aumentada e Agao Especial (Sical) apresentam valores mais
reduzidos com 25,80%, 22,60% e 9,70%, respetivamente. Os resultados mostram ainda que
9,70% dos inquiridos indicaram nunca ter tido contacto com qualquer destes suportes

publicitarios de exterior.
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1vezaoano

Algumas vezes ao ano
29% 1 vez ao més
2/3 vezes ao més

1 ou mais vezes a semana

12%

Grafico 9: Qual a frequéncia com que utiliza smartphones para interagir com suportes de
publicidade exterior?. Este grafico ilustra com que frequéncia os inquiridos utilizam

smartphones para interagir com suportes publicitarios. Fonte: Elaboracao propria.

Os resultados da quarta questdo indicam que 47% da populagdo da amostra nunca
utilizou smartphones para interagir com suportes de publicidade exterior (n=58) e apenas 13%

admite uma utilizagdo igual ou superior a uma vez por més (n=15).
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Os suportes publicitarios com luz, movimento chamam mais a
atenc@o do que os suportes estaticos.

Os suportes publicitarios inovadores incentivam mais a compra do
que o0s suportes estaticos.

Costumo recordar as marcas que vejo nos suportes publicitarios
digitais ou com alguma interatividade.

Os suportes publicitarios sdo inovadores.

Os suportes publicitarios podem disponibilizar a informacdo
essencial ao consumidor sobre a marca.

Costumo recordar as marcas que vejo nos suportes publicitarios
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Grafico 10: Qual o grau de concordancia com cada uma das seguintes afirmagdes?. Este

grafico ilustra o grau de concordancia relativamente as afirmagdes expostas. Fonte:

Elaboragao propria.

Os resultados da quinta questdo indicam que os inquiridos concordam que os

suportes digitais inovadores sao mais atrativos e incentivam mais a compra do que suportes

estaticos. A populacdo da amostra concorda parcialmente que os suportes de publicidade sdao

inovadores, disponibilizam a informagdo essencial sobre a marca e permitem memorizar as

marcas publicitadas. Os resultados mostram ainda que os inquiridos tém uma opinido neutra

em relagdo a superioridade na criatividade do meio de comunicagao Outdoor em relagdo aos

outros meios de comunicag¢do. Os resultados totais da amostra, obtidos através do google

forms, encontram-se presentes Anexo 4.
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As marcas podem adaptar os suportes publicitarios as suas 5,92
campanhas.

Os suportes publicitarios podem proporcionar experiéncias 5,92
interativas.

Possibilidade de utilizar dispositivos tecnoldgicos para interagir 5,86
com suportes publicitarios

Os suportes publicitarios podem passar varias mensagens 5,69
diferentes através do mesmo suporte ou canal.

Possibilidade de consultar informagdes turisticas através de 5,69
suportes publicitarios.

5,06

Possibilidade de visualizar 24/7.

Grau concordancia: 1 = Totalmente irrelevante; 7 = Muito importante

Grafico 11: Qual a importancia dos seguintes elementos quando visualiza suportes
publicitarios?. Este grafico ilustra o grau de importancia relativamente as afirmagdes

expostas. Fonte: Elaboragdo propria.

Os resultados da sexta questdo demonstram que os inquiridos consideram importante
a adaptagao dos suportes publicitarios as companhas das marcas, nomeadamente, através da
apresentacdo de varias mensagens diferentes; possibilidade de utilizacdo de dispositivos
tecnologicos para interagir com o0s suportes publicitdrios e proporcionar experiéncias
interativas; ou possibilidade de consultar informagdes turisticas. A possibilidade de visualizar
a publicidade a qualquer momento foi considerada apenas parcialmente importante por parte
dos inquiridos. Os resultados totais da amostra, obtidos através do google forms, encontram-

se presentes Anexo 4.
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44%

Masculino

Feminino
56%

Grafico 12: Género. Este grafico ilustra o género da populacao da amostra. Fonte: Elaboracao

propria.

Do total da populacdo da amostra (n=124), 56% sao individuos do género feminino

(n=69) e 44% do género masculino (n=55).
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22%

18-24
25-34
m35-44
m45-54

58%

Grafico 13: Idade. Este grafico ilustra as idades da populagdao da amostra. Fonte: Elaboragao

propria.

A populagdo da amostra tem idades compreendidas entre os 18 e os 54 anos, sendo o
intervalo de idades entre os 25 — 34 representativas de 58% da amostra (n=72), seguindo-se

do intervalo de idades entre os 18 — 24 representativas de 22% das observagoes (n=27).
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Grafico 14: Estado civil. Este grafico ilustra o estado civil da populacdo da amostra. Fonte:

Elaboragao propria.

A distribuicdo da amostra indica que 69% dos inquiridos sdo solteiros (n=85), 27%

sdo casados ou em unido de facto (n=34) e 4% sao divorciados (n=5).
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60%

Grifico 15: Area de residéncia. Este grafico ilustra as areas de residéncia da populagio da

amostra. Fonte: Elaboragao propria.

A distribuicdo da amostra por drea de residéncia, mostra-nos que 95% dos inquiridos
habitam em Lisboa e Vale do Tejo (n=74) ou zona Centro (n=44) com 60% e 35% de
representatividade, respetivamente. As restantes areas de residéncia apresentam expressoes

pouco representativas da amostra.
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43%

Grafico 16: Habilitagoes literarias. Este grafico ilustra as habilitagdes literarias da populagao

da amostra. Fonte: Elaboracao propria.

A distribuicdo da amostra por habilitagdes literarias mostra-nos que 43% dos
inquiridos tem o nivel de licenciatura (n=59), seguindo-se os niveis de ensino secundario

n=23) e mestrado (n=23) com representatividade de 19% cada.
( p
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Grafico 17: Ocupacdo. Este grafico ilustra as ocupagdes da populacdo da amostra. Fonte:

Elaboragao propria.

A distribuicdo da amostra indica-nos que 85% dos inquiridos pertence a populagdo
ativa (n=106), sendo a populacdo ndo ativa representada em 13% por estudantes (n=16) e 2%

desempregados (n=2).

Apo6s a andlise do questionario, foi possivel entender que, do total da populacao da
amostra, 56% dos inquiridos sdo do género feminino e 44% dos inquiridos sdo género
masculino, sendo que a maioria dos inquiridos que responderam tém idades compreendidas
entre os 25 e os 34 anos. Também se verificou que 95% dos inquiridos habita em Lisboa e
Vale do Tejo ou zona Centro e que 43% dos inquiridos tém habilitagdes académicas a nivel de

licenciatura.

Os resultados do questiondrio indicam que os meios de comunicacdo Digital,
Televisdo e Outdoor sdo aqueles que os inquiridos consideram mais atrativos, justificando os

investimentos efetuados nestes meios, conforme apresentado na revisao de literatura.
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No que diz respeito aos suportes publicitarios: Painéis de informagdo (interativo);
Acdo especial (Sical); Campanha Carlsberg (Interativo) e Mupi Digital (Interativo) sdo
considerados os tipos de suportes mais atrativos. Além disso, os resultados também
demonstram que, grande parte dos inquiridos tem tido mais contacto com Mupis Digitais
(sejam ou ndo interativos) e com Painéis de informacdo (interativos), reforcando, e
justificando assim, a importancia e o impacto que o digital e a inovagdo tém cada vez mais

neste tipo de comunicagao.

Em relagdo a utilizacdo e interagdo dos smartphones com suportes publicitarios
verificou-se que apenas 13% dos inquiridos admitiu uma utilizacdo igual ou superior a uma

vez por meés.

Posto isto, considera-se que os resultados demonstram, na sua generalidade, que os
individuos sdo mais cativados pelo Digital e pela inovagdo, conduzindo deste modo, a

memorizag¢do das marcas e pressuposto incentivo a compra.
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Verificacdo das Hipoteses

No seguimento do exposto vamos apurar se as hipdteses colocadas no inicio deste trabalho

sdo validadas ou nao.

H1: Os Outdoors em Portugal sao inovadores ¢ atrativos?

Com esta hipotese pretendia-se entender se os Outdoors em Portugal sdo ou nao
inovadores e atrativos para o consumidor. Consideramos esta hipdtese validada uma vez que
os resultados dos questionarios mostram a concordancia dos inquiridos que o0s suportes

Outdoor em Portugal sao inovadores e atrativos.

H2: A solucdo de medi¢do de audiéncias em Publicidade Exterior, em Portugal,

passa por uma APP instalada no telemdvel do consumidor.

Com esta hipdtese pretendia-se entender que tipo de medi¢do de audiéncias ¢
favoravel para o mercado portugués. Consideramos esta hipotese nao validada uma vez que,
apesar de se perspetivar que a APP instalada no telemovel possa ser uma solugdo viavel ainda
ndo existem dados especificos que corroborem o sucesso da execu¢do do sistema e que este

seja favoravel para o mercado portugués.

H3: O Digital pode afetar o futuro do meio Outdoor?

Com esta hipotese pretendia-se entender se o Digital pode afetar o futuro do meio
Outdoor. Consideramos esta hipdtese validada uma vez que o digital afeta o OOH dado que
implica elevados investimentos iniciais, mas permite a redu¢ao de custos a longo prazo.
Adicionalmente, foi possivel verificar uma evidente preferéncia dos consumidores pelos
suportes digitais, sejam ou nao interativos. Estes resultados vao de encontro com a revisao de
literatura, reforgando a ideia de que as novas tecnologias estio a mudar o modo como os

anunciantes comunicam com os consumidores.

116
Universidade Lusofona de Humanidades e Tecnologias, Escola de Comunicagdo, Arquitetura, Artes e
Tecnologias da Informagao



Daniela Sofia de Oliveira Farinha | As Novas Tecnologias Digitais na Publicidade Exterior em Portugal

Conclusoes

Com este trabalho, conseguimos entender como a Publicidade OOH continua a
evoluir e a manter presen¢a no quotidiano dos consumidores.

O desenvolvimento deste meio surge associado a evolucdo das civilizagdes, onde
sofre alteragdes e influéncias sociais, culturais, econdmicas, politicas e tecnoldgicas. Esta
continua evolugdo, elevou este meio de Publicidade a outro patamar, passando do simples ato
de vender, para o foco em criar uma relagdo mais préxima com o consumidor,
disponibilizando-lhe uma maior diversidade nas campanhas, através do surgimento de
suportes publicitarios inovadores e adaptados ao meio ambiente.

Com o desenvolvimento do meio digital e das inovagdes tecnoldgicas no setor da
Publicidade Exterior, verificam-se mudancas na forma como os anunciantes comunicam uma
marca, passando a inovar e a tornar os suportes publicitarios mais atrativos aos olhos do
consumidor. Podemos considerar este salto para as novas tecnologias como uma nova era, na
qual se alteram as experiéncias Outdoor dos consumidores, através da adaptacdo a novos
contextos, particularmente a da realidade digital, fazendo com que os anunciantes também
apostem mais em campanhas personalizadas, fundamentando os estudos mais recentes de
Morera et al., (2019) e Huang et al., (2019) que refor¢am a tendéncia das novas tecnologias
no meio Outdoor.

Ao longo do trabalho, também ¢ evidente a multiplicacdo de formas de audiéncia que
hoje difere por ser muito maior, mais dispersa e individualizada. Além disso, varios fatores,
tais como a urbanizacdo, a revolugdo industrial, o aperfeicoamento da tecnologia e o aumento
dos padrdes de vida vieram alterar a forma como o consumidor de hoje interage com os meios
de comunicagao.

Posto isto, ¢ tendo em consideracao os dados retirados do Anuario da Comunicagao
2018, disponivel no site oficial da Obercom, também ¢ possivel identificar a importancia do
meio OOH numa otica de investimento. O meio Outdoor tem apresentado um crescimento
sustentado ao longo dos ultimos 16 anos, com uma taxa média de crescimento de 5% ao ano.
Comparativamente com os restantes meios, o Outdoor, surge como o quarto maior meio de

comunicacdo em Portugal, com perspetiva de alcangar o terceiro lugar deste raking num
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futuro proéximo, mantendo-se o historico crescimento em relagdo ao meio da imprensa. No
que diz respeito aos principais anunciantes, destacaram-se os setores das bebidas, industria
automovel, arte e cultura, indistria de alimentacdo e comércio que em conjunto representam
57% do investimento efetuado no setor no ano de 2018.

Ainda assim, e de acordo com as entrevistas efetuadas aos profissionais da area,
podemos considerar que a Publicidade Exterior em Portugal s6 vai conseguir atingir todo o
seu potencial, assim que for possivel medir o retorno do seu investimento.

O sistema de medigdo de audiéncias para o meio Outdoor em Portugal que foi esta a
ser estudado envolve dados de pesquisa de viagens através de uma aplicacao para smartphone
que funcionard em conformidade com o sistema de posicionamento global — GPS, isto &, ira
medir a atividade das pessoas por georreferenciacdo. Ainda no decorrer deste ano, sera
implementado o referido sistema de medi¢ao de audiéncias para o meio Outdoor no mercado
portugués pela PSE em parceria com a Marktest. Apesar de ainda ndo existirem dados
especificos que corroborem o sucesso da execugdo do sistema, perspetivam-se bons cendrios
na sua implementagao.

Podemos justificar este ponto de vista através da revisdo de literatura, onde ¢
possivel identificar tendéncias bastante positivas em alguns paises da Europa, que continuam
a explorar e a desenvolver sistemas de medicdo de audiéncias (Popa, Mocanu & Dobrescu,
2013). A entrevista a APEPE também nos sugere que o panorama para Portugal se perspetiva
de uma forma positiva, tal como aconteceu noutros paises da Europa uma vez que, assim que
foi implantado os estudos da audiéncia para o meio Outdoor o investimento no meio passou
para primeiro lugar. Além disso, num geral, os entrevistados defendem que os estudos de
pormenor de audiéncias vao ter um peso relativo na tomada de decisdo de um planeamento de
meios e que, apos a implementagdo de um sistema de medi¢ao todos os meios vao passar a ser
comparaveis e medidos pelas mesmas varidveis, permitindo medir o retorno do investimento.

Ainda assim, e apesar demonstrarem uma crenga positiva em relacdo ao aumento do
investimento no meio, os entrevistados, enfatizam a imprevisibilidade deste cenario devido as
inumerosas varidveis que podem coexistir entre o anunciante querer saber o retorno do

investimento efetuado e o custo oportunidade de realizar o investimento.
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Apds o levantamento da denominagdo e tipologia dos suportes existentes na
Publicidade Exterior, ¢ possivel identificar a influéncia que as novas tecnologias tém nos
suportes publicitarios.

O Digital trouxe novas possibilidades e transformou o meio Outdoor num meio
interativo e diferenciador, na medida em que hoje, consegue transportar o consumidor para
uma realidade paralela, totalmente digital. Esta transformagao e evolugcdo no OOH traz varias
vantagens para as marcas, nomeadamente através da transi¢do de informacdes que o
consumidor transfere para o suporte publicitario aquando a sua interagdo, dando a
possibilidade de as marcas poderem segmentar os seus anuncios a seu favor.

Os proprios consumidores também entram no processo de adaptagdo as novas
tecnologias e aos processos através dos quais usam e partilham a tecnologia, configurando
novas formas de mediag¢ao e posicionamento relativo do sujeito face a tecnologia, o que nos
sugere que a sociedade de hoje ¢ mais relacionada e dependente dos meios tecnologicos
digitais e dos beneficios que estes proporcionam.

Esta transformacdo ¢ ainda mais importante, uma vez que, segundo a JC Decaux, se
os sistemas de medicdo de audiéncias pretendem analisar as impressdes reais vistas, em
alternativa aos sistemas que tém sido trabalhados, que contabilizam as impressdes visiveis,
entdo, torna-se importante que o Outdoor chame a atengdo do consumidor através da sua
criatividade e inovagao.

No que diz respeito ao questionario, os resultados demonstram que a maior parte dos
inquiridos tiveram mais contato com suportes digitais em prol dos suportes mais tradicionais e
que os inquiridos concordam que os suportes digitais inovadores sdo mais atrativos e
incentivam mais a compra do que suportes estaticos. Estes resultados, vém fundamentar os
estudos anteriores (Gambetti, 2010) e (Roux & Van der Waldt, 2014), que refor¢am a
importancia da era digital em que entramos, onde as novas tecnologias vém permitir as
empresas investir em plataformas digitais que conseguem gerar receitas mais elevadas do que
os formatos tradicionais. Ainda assim, verifica-se que uma elevada percentagem da amostra
nunca utilizou smartphones para interagir com suportes publicitarios. Resultados semelhantes
sao apresentados no estudo de Eken (2017) que nos indica que ainda existem certos tipos de

clientes que continuam a preferir a forma de publicidade tradicional.
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Os resultados também mostram que os inquiridos consideram importante a adaptagao
dos suportes publicitarios as campanhas das marcas, nomeadamente, através da apresentacao
de varias mensagens diferentes; possibilidade de utilizagdo de dispositivos tecnoldgicos para
interagir com os suportes publicitarios e proporcionar experiéncias interativas; ou
possibilidade de consultar informagdes turisticas. Com estes elementos conseguimos fazer o
cruzamento com grande parte das vantagens do OOH, anteriormente identificadas na revisao
de literatura e nas entrevistas, tais como, a versatilidade nas campanhas; o dinamismo e
criatividade identificada nos suportes publicitarios ou mesmo a mais valia de poder usufruir
de tecnologias mais inovadoras e criativas para comunicar. Apenas o elemento “Possibilidade
de visualizar a publicidade a qualquer momento”, foi considerado parcialmente importante
por parte dos inquiridos.

Para finalizar, podemos apurar que o trabalho, numa perspetiva geral, aponta para a
tecnologia como uma das principais vantagens da Publicidade Exterior, como exemplo disso,

temos a crescente preferéncia pelos suportes digitais.

Limitacoes e Linhas futuras de Investigacao

De um modo geral, as limitagdes da investigagdo prenderam-se com a dificuldade em
conseguir encontrar informacdo sobre OOH em Portugal, sendo necessdrio recorrer a
entrevistas e questiondrio para conseguir obter mais informacao. No entanto, também neste
campo existiram limitagdes uma vez que, apesar de varias tentativas a um leque alargado de
organizagdes do setor, poucas demonstraram disponibilidade e interesse em dar o seu
contributo através da opinido dos seus colaboradores, pelo que ndo se conseguiu obter o
pretendido no que diz respeito as entrevistas.

Outra das limitagdes existentes neste trabalho, estad relacionada com eventos
subsequentes, uma vez que, aquando a realizagdo das entrevistas o sistema de medi¢do de
audiéncias estava apenas em conversagoes, € hoje, ja estd a ser implementado, esperando-se a

divulgacao dos primeiros resultados até ao final do ano de 2019.
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Acresce a esta listagem de limitacdes a existéncia de uma generalizagdo dos
resultados apresentados no questionario, na medida em que os mesmos resultam da
interpretagdo das varias metodologias utilizadas ao longo do trabalho.

Para linhas futuras de investigagdo deixam-se algumas sugestdes: (i) Devera ser dada
continuidade ao estudo da temdtica nomeadamente no sentido de entender os resultados
efetivos da implementa¢do do sistema de medi¢do de audiéncias em Portugal, num ponto de

vista quer dos operadores quer dos anunciantes; (ii) Explorar e aprofundar o conceito DOOH.
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Anexo 1 — Guiao de Entrevista a APEPE

Questao 1 - Tem-se conhecimento de que a APEPE tem estado a estabelecer contactos com
algumas empresas para encontrar uma solu¢do que seja viadvel para medir as audiéncias no

meio OOH. Em que ponto estamos neste momento?

Questao 2 - Pode fazer uma descricdo do estudo que a PSE pretende implementar para a

medicao de audiéncias de Publicidade Exterior em Portugal?

Questdo 3 - Que perspetivas futuras poderemos ver com a implementacdo de um sistema

viavel de medicao de audiéncias em Portugal?

Questdo 4 - O crescimento da economia portuguesa, na sua opinido podera vir a ter impacto

no crescimento do setor? Se sim, de que forma?

Questao 5 - Na sua opinido, de que forma o meio Digital podera afetar o futuro do meio

Outdoor?
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Anexo 2 — Guiao de Entrevista a JC Decaux e a MOP

Questao 1 - Na visdo da JC Decaux/MOP qual seria uma possivel definicdo para a

Publicidade Exterior?

Questdo 2 - A inexisténcia de um medidor de audiéncias leva a que os anunciantes tenham
dificuldade em medir o retorno dos investimentos efetuados. Na sua opinido, o
desenvolvimento de um sistema que permita medir a eficicia das audiéncias ird contribuir

para uma maior perce¢ao do retorno do investimento?

Questao 3 - Na sua opinido, esse sistema podera provocar um aumento do investimento no

meio Outdoor?

Questdo 4 - Que vantagens identifica na utilizagdo de novas tecnologias, comparativamente

aos suportes publicitarios tradicionais?
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Anexo 3 — Questionario - Publicidade Exterior

O presente questionario, e para o qual pedimos desde ja a sua amavel colaboracao, enquadra-
se numa investigagdo referente a tematica da Publicidade Exterior, no ambito de Mestrado em

Ciéncias da Comunicacdo, Marketing e Publicidade.

A sua participacgao neste estudo ¢ fulcral para o sucesso do mesmo, pelo que agradecemos que
as respostas sejam sinceras. Todos os dados recolhidos sdo andnimos e serdo apenas

utilizados para o trabalho de investigacdo académica, assegurando-se a sua confidencialidade.

Caso pretenda receber o resultado do estudo ou se necessitar de me contactar, pode fazé-lo

através do e-mail daniela.oliveirafarinha@gmail.com

Obrigado pela sua colaboragao!

1* PARTE - Inovacio nos suportes publicitarios:

1. Utilizando uma escala de 1 a 7, indique o seu grau de concordancia para os meios de
comunicacio que chamam mais a sua atencao:

1 2 3 4 5 6 7

Discordo Discordo Discordo Nem concordo Concordo Concordo Concordo
totalmente parcialmente nem discordo parcialmente totalmente

Televisao

Radio

Imprensa

Digital

Outdoor

Cinema

v
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2. Utilizando uma escala de 1 a 7, refira se concorda que os seguintes suportes de
Publicidade Exterior sdao atrativos.

1 2 3 4 5 6 7
Discordo Discordo Discordo Nem concordo Concordo Concordo Concordo
totalmente parcialmente nem discordo parcialmente totalmente

Suportes de Publicidade Exterior Inovadores

Mupi Digital (nfo interativo)

As plataformas digitais em Led’s ndo sdo
interativas, mas permitem adaptar publicidade
dinamica como animacoes, videos ou audio.
Podem estar ligadas a redes sociais e servir
como complemento numa estratégia de
comunicac¢ao multicanal.

Mupi Digital (Interativo)

Estas plataformas interativas sdo equipadas
com ecras digitais que dao a possibilidade de ey _
os consumidores poderem interagir com o ‘.”g,gunn
suporte através de painéis touch screen, ' B | o corrma ma sELY AY
sensiveis ao toque, por via SMS, com uma
chamada de telemoével, ou através de redes
WiFi. O sistema ¢ customizavel e ajustavel a
varios tipos de mobilidrio urbano. Devido a
sua tecnologia, estas redes de digitais podem
facilmente ser controlados remotamente a
partir de outro local que ndo seja onde o
suporte esta.
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Campanha Carlsberg (interativo)

Este Outdoor da Carlsberg tem 40 metros de
comprimento € incorpora num painel gigante
uma bicicleta que se movimenta sozinha, (sob
um carril mecanico) com imagens de
Copenhaga e Lisboa como fundo, de forma a
simular uma viagem entre as duas cidades.

Ac¢ao Especial Sical

Este suporte publicitario difere devido a
adaptagdo da chavena ao suporte e por este
estar a deitar fumo por cima, simulando um
café acabado de fazer.

Painéis de informacao (interativo)

Estes A JC Decaux sugere como suporte
inovador estes painéis que tém como objetivo
disponibilizar informagdes turisticas sobre a
cidade, através de painéis touch screen.
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Realidade Aumentada

A CEMUSA sugere como formato inovador, a
realidade aumentada que funciona através de
uma APP CVision. Esta APP oferece um leque
de possibilidades como animacodes
personalizadas, interacdo com facebook,
ligacdo ao site da marca, partilha nas redes
sociais, catalogo interativo, pedir vouchers,
entre outros.

3. Ja teve contacto com algum dos suportes indicados no ponto anterior?

Suportes

Assinale X

Mupi Digital (ndo interativo)

Mupi Digital (interativo)

Campanha Carlsberg (interativo)

Acao Especial Sical

Painéis de informagao (interativo)

Realidade Aumentada

Nao tive contacto com nenhum dos suportes publicitarios.

4. Com que frequéncia utiliza o seu smartphone para interagir com suportes
publicitarios em Publicidade Exterior?

Utilizacao

Assinale X

Nunca

Uma vez por ano

Algumas vezes por ano

VI
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Uma vez por més

2-3 vezes por mes

Uma vez por semana

5. Responda, numa escala de 1 a 7, qual o seu grau de concordincia com cada uma das

seguintes afirmacoes:

1 2 3 4

5

6

7

Discordo
parcialmente

Discordo totalmente Discordo Nem concordo

nem discordo

Concordo
parcialmente

Concordo

Concordo
totalmente

Os suportes publicitarios sdo inovadores.

O Outdoor tem mais margem para a criatividade do que
outros meios de comunicagao.

Os suportes publicitarios inovadores incentivam mais a
compra de produtos ou servigos do que os suportes
estaticos.

Os suportes que tém luz, movimento ou outra carateristica
diferenciadora chamam mais a aten¢do do que os suportes
estaticos.

Costumo recordar as marcas que vejo nos suportes
publicitarios estaticos.

Costumo recordar as marcas que vejo nos suportes
publicitarios digitais ou com alguma interatividade.

Os suportes publicitarios fornecem a informagao essencial
que o consumidor precisa de saber sobre a marca.

Vil
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6. Responda, numa escala de 1 a 7, como classifica a importancia dos seguintes
elementos quando visualiza suportes publicitarios:

1 2 3 4 5 6 7
Totalmente Irrelevante Parcialmente Indiferente Parcialmente Importante Muito
irrelevante irrelevante importante importante

Possibilidade de visualizar 24/7.

As marcas podem adaptar os suportes publicitarios as
suas campanhas.

Possibilidade de utilizar dispositivos tecnoldgicos para
interagir com suportes publicitarios (fazer reservas,
adquirir tickets online entre outras interatividades).

Possibilidade de consultar informagdes turisticas através
de suportes publicitarios.

Os suportes publicitarios podem proporcionar
experiéncias interativas.

Os suportes publicitarios podem passar varias mensagens
diferentes através do mesmo suporte ou canal.

2? PARTE — Dados demograficos:

1. Género Assinale X

Feminino

Masculino

2. Idade Assinale X

<17

18-24

25-34

IX
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35-44

45-54

55-64

>65

3. Estado Civil

Assinale X

Solteiro (a)

Casado(a)/Unido de facto

Divorciado (a)

Viavo (a)

4. Area de residéncia

Assinale X

Norte

Lisboa e Vale do Tejo

Alentejo

Algarve

Arquipélago dos Agores

Arquipélago da Madeira

5. Habilitagoes literarias

Assinale X

Ensino basico

Ensino secundario

Curso profissional

Licenciatura
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Pos-graduacao

Mestrado

Doutoramento

6. Ocupacio

Assinale X

Estudante

Trabalhador-Estudante

Trabalhador por conta préopria

Trabalhador por conta de outrém

Desempregado

Reformado

Muito Obrigado!
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Anexo 4 — Resumo questionario - Google Forms

Utilizando uma escala de 1 a 7, indigue o seu grau de concordancia para os meios de

comunicagdo que chamam mais a sua atencao:

1. Televisao

124 respostas
40

30

4(3,2%)

2. Radio

124 respostas

30

20

10

4 (3,2%)

19
(15,3%)

28
(22,6%)

29
(23,4%)
24
(19,4%)

40
(32,3%)

27
(21,8%)

19
(15,3%)

11 (8,9%)
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3. Imprensa

124 respostas

30
29
(23,4%)
24
20 (19,4%)
18
(14,5%)
13
10

(10,5%)

4(3,2%)

4. Digital

124 respostas

60
40
28
20 (22,6%)
0 (0%) 1 (o,la%)
0 |
1 2 3 4 5 6 7

X
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5. Outdoor

124 respostas

40 "
(32,3%)

30

20

(15120/) 1 17
3% (14,5%) %
0 (13,7%)
0
1 2 3 4 5 6 7
6. Cinema

124 respostas

30

28
(22,6%)

14

(11,3%)
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Utilizando uma escala de 1 a 7, refira se concorda que os seguintes suportes de Publicidade

Exterior sdo atrativos.

Mupi Digital (N&o interativo)

124 respostas

40
30
26 (21%)
23
20 (18,5%)
10
3 (2,4%)
0

Mupi Digital (Interativo)

124 respostas

60
40
28 29
20 (22,6%) (23,4%)
1(0,8%) 1(0,8%)
0 \ |
1 2 3 4 5 6 7

XV
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Campanha Carlsberg (Interativo)

124 respostas

40
36 (29%)
30
24
20 (19,4%)
15
10 (12,1%)
3 (2,4%
1(0,8%) (2% 6 (4,8%)
0

Acéo Especial Sical

124 respostas

60
40 41
(33,1%)
20 23
(18,5%)
8 (6,5%)
0

XVI
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Painéis de informacéo (Interativo)

124 respostas

60
40
25
20 (20,2%)
(v}
1(0,8%) 2(1,6%) 8 (6.5%)
0

Realidade Aumentada

124 respostas

60
40 42
(33,9%)
20
8 (6,5%)
0

XV
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Responda, numa escala de 1 a 7, qual o seu grau de concordincia com cada uma das seguintes

afirmagbes:

Os suportes publicitarios sao inovadores.

124 respostas

60
47
40 (37,9%)
33
(26,6%)
20
2 (1,6%) 0 (0%)
1 2

O Outdoor tem mais margem para a criatividade do que outros meios de
comunicacgao.

124 respostas

30
29
(23,4%)
23
20 22
(18.5%) (17.7%)
10
6 (4,8%)
0

Xvill
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Os suportes publicitarios inovadores incentivam mais a compra de
produtos ou servigos do que os suportes estaticos.

124 respostas

40

38

0,
o 3 (30,6%)
(26,6%)
26 (21%)
20
14
10 (11,3%)
2(1,6%) 1(0,8%)
0 |
1 2 3 4 5 6 7

Os suportes publicitarios que tém luz, movimento ou outra carateristica
diferenciadora chamam mais a atenc¢ao do que os suportes estaticos.

124 respostas

80
60
40
20
1(0,8%) 0 (0%) 1(0,8%)
0 | | |
1 2 3
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Costumo recordar as marcas que vejo nos suportes publicitarios estaticos.

124 respostas

60
45
40 (36,3%)
27
20 (21,8%)
17
3 (2.4% (13,7%) 13 =
(2.4%) 8 (6,5%) (10,5%) 11 (8,9%)

0

Costumo recordar as marcas que vejo nos suportes publicitarios digitais ou
com alguma interatividade.

124 respostas

60
40 42
39

33,9%

(33,9%) (31,5%)
20

11 (8,9%)
0

XXI

Universidade Lusofona de Humanidades e Tecnologias, Escola de Comunicagdo, Arquitetura, Artes e
Tecnologias da Informagao



Daniela Sofia de Oliveira Farinha | As Novas Tecnologias Digitais na Publicidade Exterior em Portugal

Os suportes publicitarios podem disponibilizar a informagao essencial que
o consumidor precisa de saber sobre a marca.

124 respostas

60

48
40 (38,7%)
- 25

(20,2%)

Responda, numa escala de 1 a 7, como classifica a importancia dos seguintes elementos quando
visualiza suportes publicitarios:

Possibilidade de visualizar 24/7.

124 respostas

40

37

29,8%
30 32 (29.8%)

(25,8%)
24
20 (19,4%) 21
(16,9%)

10
0

XXI
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As marcas podem adaptar os suportes publicitarios as suas campanhas.

124 respostas

60
40 42
(33,9%)
27
20 (21,8%)
1 (0,‘8%) 1 (0,|8%) 0 (0%) 9 (7,3%)
0 |
1 2 3 4 5 6 7

Possibilidade de utilizar dispositivos tecnoldgicos para interagir com
suportes publicitarios (fazer reservas, ...ts online entre outras interatividades).

124 respostas

60
40
38
(30,6%)
20
3(2,4%) 1(0,8%)
0 |
1 2 3 4 5 6 7
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Possibilidade de consultar informacoes turisticas através de suportes
publicitarios.

124 respostas

40

35

0,
30 5 (28,2%)
(24,2%)
20
14
" 3 (2,4% (11,3%)
1(0,8%) (2,4%) 1 (0,8%)
0 ﬁ \
1 2 3 4 5 6 7

Os suportes publicitarios podem proporcionar experiéncias interativas.

124 respostas

60
40
40
(32,3%)
20
4(3,2%)
1 (o,‘a%) 0 (0%) 8 (6,5%)
0 |
1 2 3 4 ° 6 7

XX
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Os suportes publicitarios podem passar varias mensagens diferentes
através do mesmo suporte ou canal.

124 respostas

60
40
20
1 (0,‘8%) 0 ([l)%) 7 (5,6%)
0
1 2 3 4 5 6 7

XXIV
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