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COMO VOCE VAI PARA O TRABALHO?

COMO VOCE VAI ATE SUA ESCOLA,
FACULDADE, CURSOS?

COMO VOCE VAI ATE UM SHOPPING, L
PARQUE, PARA OUTRO PAIS? =

COMO VOCE, \
CHEGOU ATE
AQUI HOJE?

DAS PESSOAS AFIRMAM
TER UTILIZADO ALGUM MEIO DE
TRANSPORTE ONTEM. -

E DAS PESSOAS AFIRMAM
TEREM UTILIZADO ALGUM MEIO _
DE TRANSPORTE NOS ULTIMOS 7 DIAS.
AS PESSOAS
ESTAO NAS RUAS.

FAZENDO O MESMO TRAJETO TODOS OS DIAS.

Fonte: TGI - BR TG 2019 I gO] 8 2s + 2019 1s) v1.0 — Pessoas
Copyright TGl LATINA 2019 RM SP - Universo SP: 17.500.000




Relogio de Rua
Abrigo de 6nibus
Grandes Formatos
Relogio de Rua Busdoor
Abrigo de o6nibus
Grandes Formatos
Busdoor

Relogio de Rua
Abrigo de 6nibus
Grandes Formatos

Busdoor

Midia em
aeroportos

Midia em elevador rnidia i elz_evador, BERN EEt e Midia ik e{gvador, Midia em elevador
as universidades restaurantes, Nas universidades
farmacias, saldo de
Midia em esta[;ﬁes beleza, entre outros

Midia em estagdes

de metro, trem e
de metro, trem



REGIONAL

NACIONAL.



O OOH E

STA ENTRE OS TRES

PRINCIPAIS MEIOS EM
PENETRACAO NO BRASIL
(ULTIMOS SETE DIAS).

86.12% 86.08%:
:
:
|
|
|
:
|
|
|
:
|
|
|
:
|
|
|
:
|
|
|

I
Internet TV Aberta
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Midia Radio TV por Jornal Revista Cinema
Exterior Assinatura

Fonte: TGl - BR TG 2019 11 (2018 2s

+ 2019 1s) v1.0 - Pessoas

E QUANDO EXTRAPOLADO PARA
OS ULTIMOS TRINTA DIAS, SOBE
PARA O SEGUNDO LUGAR.

E o Unico, dentre os meios de maior penetracdo, que consegue crescer
sua porcentagem de lembranca do meio quando estendido o periodo.

I
. 87.37%, 86.79%

63.21%

39.22%

28.22%

16.94% 14.83%

Internet Radio TV Paga Jornal Revista Cinema



MAIS CRESCE.

OOH ABC

25+ 18+

TOTAL  83,4% g34

82,5% |III

AB

QUANTO MAIS
QUALIFICADO
E JOVEM,

25+ 18+

| I

88,1%

O OOHE LIDER
EM PENETRACAO
EM SETE CAPITAIS
DO BRASIL:
BRASILIA, GOIANIA,
SALVADOR
CURITIBA,
BELO HORIZONTE,
PORTO ALEGRE
E FORTALEZA.

PENETRACAO MAIS ALTA QUE
TV ABERTA E INTERNET*,




CONSEQUENCIA:
CRESCIMENTO NA
REPRESENTATIVIDADE
DE INVESTIMENTO
DO MEIO.

2,7% 1% 0,4%

S |
I TV ABERTA

I INTERNET

Il OOH
TV FECHADA
RADIO
JORNAL
REVISTA

Il CINEMA

ENTRE JANEIRO E SETEMBRO
DE 2019, COMPARANDO COM
O MESMO PERIODO DO ANO
ANTERIOR, O OOH CRESCEU
MAIS DE 30% SUA
PARTICIPACAO NO SHARE DO
INVESTIMENTO PUBLICITARIO.

POREM...

OLHANDO ESSES DADOS
A FUNDO, O OOH
CORRESPONDE APENAS
20% DO TOTAL INVESTIDO
EM TV ABERTA E 51%

DO TOTAL INVESTIDO

EM DIGITAL.



BUSCANDO ENTENDER O PAPEL DO
MEIO E O DIRECIONANDO CONFORME
A ESTRATEGIA DA MARCA.

NAO.
TAMBEM

ENAOE SOISSO!




MUNDO.



E QUANDO BEM ’

TRABALHADA, ESSA

UNICA TELA POBE <
GERAR UM ALCANCE |
MUITO MAIOR QUE -
SEU ESPACO FISICO """ '

DE VISUALIZACAO.
-

https://www.youtube.com/watch@v=Fd-Vri_IHkk
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Rachel Kim

O

CBSLA.com




OOQHE
ORGANICO.




VOCE PODE
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UTOFHOMEDIA
Ddhmarks storste ™
udbyder af busreklamer
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O OOH
CRIA

CONEXAOE
CONVERSA
COM A
POPULACAO.




I
O OOH PODE SER UMA
FORMA DE CONSCIENTIZA

.. A POPULACAQ, CRIANDO

UMA CONEXAO DA PECA

Sepame N S e

A SEM MEDO se fornou um simbolo
+do movimento 3ue luta pela igualdade de género
nos s de direcdo empresarial, o que
reverber toda a cidade, atraiu milhdes « .
" de turistase foi comentada no mundo todo.
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O OOH
GERA .
EXPERIENCIA
PARAA _

POPULACAO.




!". S O OOH ¢ o Unico meio capaz de gerar

experiéncia sensorial a campanha.

Vocé pode tocar, sentir, ouvir, enfim, envolver os seus
sentidos a campanha, gerando maior associacdo -

!‘; f da marca/campanha junto ao piblico.
%'0:""_“ https://www.youtube.com/watchgv=buNZ6z3VZHY
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METRO SP | HEINEKEN
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arca proporciona

- onsumidor assistir a Champions League

boarding /embargque en N que es ntecendo o evento.
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Carnaval é o momento que as pessoas saem

mais as ruas. Entender esse momento do consumidor e
lhes proporcionar uma experiéncia Unica atrai os olhos
do piblico aumentando o engajamento com a marca.

https://www.youtube.com/watchgv=y7 AldDrBGgg&
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A UTILIZACAO DO
OOH DEVE ESTAR

DE ACORDO COM
A ESTRATEGIA
DA MARCA.

O OOH NO CENTRO DA DECISAO
ESTRATEGICA DAS MARCAS.

“ESSA MIDIA SE TORNOU
MUITO IMPORTANTE PARA NOS
PARA COMPENSAR ESSA DIFERENCA
NO NUMERO DE AGENCIAS EM
RELACAO A CONCORRENCIA.

F UMA DECISAO ESTRATEGICA PARA
AUMENTAR A PERCEPCAO JUNTO
AOS NOSSOS CLIENTES.”

IGOR PUGA

meio&mensagem

Santander: Chama que se alastra
pela publicidade

Um dos maiores bancos do mundo e com mais de 160 anos, o espanhol Santander consolidou sua marca no Brasil com campanhas estreladas por
celebridades e idolos do esporte e discursos fora do padrdo da categoria, focado nas pessoas e nao nos produtos

Outra mudanca significativa nos ultimos anos foi na estratégia de comunicacdo do Santander em
relacao ao pacote de midias utilizadas nas campanhas. Segundo o executivo de marketing do
banco, “foi feito um limpa” entre os meios usados para a divulgacdo das mensagens e, hoje, as
acoes estdo concentradas em TV, internet e midia exterior. Enquanto a TV tem a forca de atingir
todos os publicos e a internet tem aumentado sua presenca no dia a dia da populacdo, elevando
sua importancia dentro dos planos de comunicacdo dos anunciantes — a verba do banco para
esta midia cresceu sete vezes nos ultimos dois anos —, a midia exterior tem um papel estratégico
para a companhia na briga pelo mercado.

Como o Santander tem o menor numero de agéncias entre os maiores bancos do Pais — o lider
tem mais do que o dobro de unidades —, as pecas divulgadas em outdoor, relégios e pontos de
onibus passaram a ser fundamentais para a instituicdo financeira marcar presenca nas ruas.
“Essa midia se tornou muito importante para nos para compensar essa diferenca no numero de
agéncias em relacdo & concorréncia. E uma decisdo estratégia para aumentar a percepcao junto
aos nossos clientes”, explica Puga.

Um exemplo dessa presenca nas ruas foi a campanha voltada a universitarios dentro do
posicionamento “O que a gente pode fazer por vocé hoje?”, na qual foram colocadas pecas
interativas em pontos de énibus proximos a faculdades. De dicas para montar um bom curriculo
a instalacdo de um karaoké, passando pela disponibilizacdo de Wi-Fi gratuito, a acdo fez sucesso e
foi replicada no digital com video-cases de algumas experiéncias proporcionadas ao publico
jovem.




AWARENESS

PESQUISA: PASSAGENS

AEREAS ONLINE.

45%

TIVERAM SEU PRIMEIRO

CONTATO COM A MARCA
ATRAVES DA CAMPANHA

NOS RELOGIOS DE RUA.

Fonte: Pesquisas de reca

Il realizadas pela JCDecaux e

o instituto Offerwise por me

io de painel online.

CONSIDERACAO

PESQUISA: AUTONOMOS E
PEQUENOS
EMPRESARIOS

88%

DISSERAM QUE PROPAGANDA

NOS RELOGIOS DE RUA

OS LEVARAM A BUSCAR MAIS
INFORMACOES SOBRE

O PRODUTO ANUNCIADO.

CONVERSAO

PESQUISA: MERCADO DE
ENTRETENIMENTO

89%

DAS PESSOAS QUE VIRAM
A CAMPANHA DA MARCA
TINHAM PRETENSAQO DE
ASSISTIR O CONTEUDO
ANUNCIADO DEPOIS DE
VER A CAMPANHA.

ALEM DE 59% DESSE GRUPO AFIRMAREM
TEREM TIDO O PRIMEIRO CONTATO COM
A CAMPANHA NAS RUAS.




SEGUNDO UM ESTUDO REALIZADO PELA RAPPORT, A MIiDIA OOH PODE AMPLIFICAR
OS RESULTADOS E AUMENTAR A EFETIVIDADE DE CAMPANHAS DIGITAIS.

CAMPANHAS DIGITAIS COMBINADAS
A MIDIA OOH RESULTAM EM:

+80%

Fonte: Ebit / O Globo / ABComm / SPCRapport, em parceria com IPA Databank, agosto de 2018




Geofusion<®

COM O MODULO MIDIA (ONMAPS), DA GEOFUSION, DESENVOLVIDO
PARA MELHOR ENTENDIMENTO GEOGRAFICO DO COMPORTAMENTO
DE CADA REGIAO COMO: POTENCIAL, VOLUME E PERFIL DE CONSUMO,
E POSSIVEL DESENHAR ROTEIROS MAIS INTELIGENTES CONFORME

A NECESSIDADE DE CADA ANUNCIANTE.

INDICADOR:
QUEM PASSA.

ma'pa INICIALMENTE NAS PRACAS DE SAO PAULO

E RIO DE JANEIRO, O MAPAOOH VEIO PARA
O ATENDER O MERCADO COM METRICAS
MENSURAVEIS E COMPARATIVAS A OUTROS
MEIOS, TRAZENDO INFORMACAQO DE AUDIENCIA, COBERTURA E
FREQUENCIA PARA AJUDAR NO PLANEJAMENTO DA MIDIA OOH COM
DADOS COMPARAVEIS AOS UTILIZADOS POR OUTRAS MIDIAS.

METRICA: QUEM VE.

PROBABILIDADE DE VISUALIZACAO DA PECA.
E NAO APENAS A OPORTUNIDADE.



POR CONTA DAS METRICAS TRAZIDAS
PELO MAPA OOH, E POSSIVEL COMPARAR
O OOH COM OUTROS MEIOS QUE
TAMBEM POSSUAM METRICAS.

EXEMPLO: QUANDO COMPARAMOS UM ROTEIRO DE 300 FACES EM
SP A 4 INSERCOES NO PRINCIPAL PROGRAMA JORNALISTICO EM
AUDIENCIA DA TV ABERTA NA MESMA PRACA (QUANTIDADE DE
INSERCOES DETERMINADA PARA CHEGARMOS NUM VALOR PROXIMO

ENTRE AS DUAS MIDIAS), TEMOS:

e CPM 43% INFERIOR

(CUSTO POR MIL IMPACTOS)

e 77 % MAIS IMPACTOS

E POSSIVEL ENTENDERMOS O RESULTADO DE
TIRARMOS ALGUMAS POUCAS INSERCOES DA TV
E INCLUIRMOS UM ROTEIRO DE OOH.




CAMPANHAS DE LONGA DURACAO
COM FORMATOS PARA MARCAR A PRESENCA AO
[ONGO DO ANO, FIXANDO A MARCA NA CABECA
DO CONSUMIDOR.

CAMPANHAS DE ALTA COBERTURA
ALTA VISIBILDADE, QUE PRECISAM DE RAPIDO
ALCANCE E FREQUENCIA DA MENSAGEM.

CAMPANHAS DE GEOLOCALIZACAO
DIRECIONAR O PUBLICO PARA UM DETERMINADO
|OCAL E/OU GERAR CONVERSA COM UMA
DETERMINADA REGIAO.




COBERTURA ¥ ORGANICO CONEXAO EXPERIENCIA
& & PRESTADOR & &
FREQUENCIA A DE SERVICO CONVERSA RESULTADO




E TEM QUE SER PENSADO
POR TODAS AS AREAS DE
UMA AGENCIA...

CRIACAO




PARA QUE ELE TENHA:

PESSOAS EFETIVIDADE

INTELIGENCIA PARA ATINGIR AS PESSOAS TRAZENDO
EFETIVIDADE PARA A CAMPANHA.



POR QUE
VOCE PODE
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