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Midia e entretenimento vao movimentar

- U$ 2,23 trilhces em 2021

Segundo a matéria publicada no site da revista “Epoca”



A categoria de entretenimento é

32 em Investimento
na JCDecaux no mundo.
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RETAIL PERSONAL CARE ENTERTAINMENT,
LEISURE AND FILM
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Segundo o estudo MarKeting ] ass;gue ldentifica as
apostas para o uso mq!s,.eﬁéien elqg "T[fa nto em 2019:
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* 23% de toda a verba prevista para a categoria sera em = LR T -
| OOH, ficando muito proxima ao share de midia digital (28%) e -
i e muito a frente ao share de tv (10%) e b e |
Fonte: Marketing Compass 2019 — realizado pelo Grupo Croma
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EM QUALOUER DUTRO LUGAR
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OUT OF HOME



(o)
817% 84% 32%

O OOH possuil o 3° oo

maior indice de .

lembranca entre todos °

0S melos no Brasil 14% 13% 119
HEm

TV Aberta Inter t dio TV Paga  Cinema

________

Fonte: Kantar Ibope Media - BR TG 2019 | (2018 1s + 2018 2s) v1.0 - Pessoas - Copyright TGl
LATINA 2019 Universo Pop Geral Brasil: 88.342.000







P E N ET RA (;A O OOH ¢ lider durante 9 horas ativas —

JORNADA CONSUMIDOR momentos de aquisicdo e consumo

® \
6h - 8h59 9h - 11h59 12h - 14h59 15h - 17h59 18h - 19h59 20h - 21h59 22h - 23h59
——=00H =e=TV Aberta Internet2

Fonte: Kantar Ibope Media - BR TG 2019 | (2018 1s + 2018 2s) v1.0 - Pessoas - Copyright TGI
LATINA 2019 Universo Pop Geral Brasil: 88.342.000



P E N ET RA (;A O OOH ¢ lider durante 9 horas ativas —

JORNADA CONSUMIDOR momentos de aquisicdo e consumo

MANHA ALMOCO TARDE NOITE
Na rua; Na rua; Na rua; m casa, no
Andando, Andando, Andando,

transporte transporte

o . o _ transporte shopping, no
publico, carro; publico, carro; publico, carro; supermercado
Momgnto de Momento d? ento de Momento de
p!anejamento do volta para casa , relaxamento,

de resolver

organizacao seja em casa,

mais atento tudo prpplemas dia, de ir as se divertindo ou
qultf esta a sua d compras realizando as
volta éncias do
dia
6h - 8h59 9h - 11h59 12h - 14h59 15h - 17h59 18h - 19h59 20h - 21h59 22h - 23h59
——=00H =—e=TV Aberta Internet

Fonte: Kantar Ibope Media - BR TG 2019 | (2018 1s + 2018 2s) v1.0 - Pessoas - Copyright TGI
LATINA 2019 Universo Pop Geral Brasil: 88.342.000
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Fonte: Kantar Ibope Media

ENTRETENIMENTO




PENETRACAO

OOH x CONSUMIDOR DE
ENTRETENIMENTO

Daqueles que observaram algum anuncio
publicitario em OOH nos ultimos 30 dias

90,2% 90,1%

83,7%

83,1%

TOTAL DA FOI AO CINEMA ASSISTIU VIDEO ASSISTIU VIDEO  ASSISTIU VIDEO
POPULACAO SP U30d ON DEMAND ONLINE U30d EM CANAIS
u3od (entretenimento) ON+OFF U30d
(entretenimento)

Fonte: Kantar Ibope Media - BR TG 2019 | (2018 1s + 2018 2s) v1.0 - Pessoas - Copyright TGl LATINA 2019 RM
SP - Universo SP: 17.500.000




PENETRACAO

OOH x CONSUMIDOR DE O consumidor de entretenimento esta
ENTRETENIMENTO mais suscetivel a consumir o conteudo

Daqueles que observaram algum anuncio ViStO em OOH que o) Consumidor em geral

publicitario em OOH nos ultimos 30 dias

90,2% 90,1%

83,7%

83,1%

TOTAL DA FOI AO CINEMA ASSISTIU VIDEO ASSISTIU VIDEO  ASSISTIU VIDEO
POPULACAO SP u30d ON DEMAND ONLINE U30d EM CANAIS
u3od (entretenimento) ON+OFF U30d

(entretenimento)

Fonte: Kantar Ibope Media - BR TG 2019 | (2018 1s + 2018 2s) v1.0 - Pessoas - Copyright TGl LATINA 2019 RM
SP - Universo SP: 17.500.000




ENTRETENIMENTO




Perfil etario do consumidor de entretenimento

Quase 50% dos consumidores de entretenimento fazem parte das geracbes Z e Y.
Com destaque para cinema e conteudo on demand, com 60% e 57% de penetracdo nessas geracoes

—

12 -19 anos 20 - 24 anos 25-34 anos 35-44 anos 45 - 54 anos 55 - 64 anos 65 - 75 anos
M total B Foi ao Cinema

M Assistiu Video On Demand W Assistiu video online: Programagado Entretenimento

Assistiu video em canais off+on: Programacao Entretenimento

Fonte: Kantar Ibope Media - BR TG 20191 (2018 1s + 2018 2s) v1.0 - Pessoas - Copyright TGI LATINA 2019 RM SP - Universo SP: 17.500.000






O OOH é 0 2° meio
em penetracao

entre os jovens,
Segundo o Midia Dados 2019

*Podemos afirmar que o OOH é o
caminho estratégico para a
categoria de entretenimento
FALAR com publico jovem

Fonte: Midia Dados 2018




Com base num estudo da Millwardbrown
de ‘COMPORTAMENTO, ATITUDES E
RESPOSTAS EM RELACAO A
PROPAGANDA PUBLICITARIA’,

realizado em 39 paises, dentre eles,

o Brasil, 0o OOH s¢6 perde para a tv aberta

dentre a preferéncia por formatos
publicitarios entre as geracfes Ze Y

°

PREFERRED TRADITIONAL AD FORMATS

Percent positive receptivity

90% significantly higher than both other generations

Gen Z GenY Gen X
16-19 20-34 35-49

Outdoor

Newspapers
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Entender a
performance de uma
campanha para a
categoria de
Entretenimento nos
Reldgios de Rua de
Sao Paulo.




Metodologia

O que? -
- 2

4 Pesquisas ETIT Quando”

guantitativas* ==nn | Agostol8/ marcol9

& Por quem?
Offerwise

1.591 respondentes

Onde?
Sao Paulo

Como?
—3+—! Painel online

*A pesquisa quantitativa usa questionéarios estruturados com a maioria das perguntas fechadas,
em que os respondentes selecionam entre uma lista de possiveis opcoes.




RECALL DO MEIO
RECALL DA CAMPANHA
CLAREZA

SATISFACAO

EFICACIA




1 - Recall do melo

Em media, a lembranca
do meio entre os
respondentes fol de

4%

Pergunta: Vocé viu alguma propaganda nos relogios de rua (SP)?



1 - Recall do meio

6 4% Olhando a penetracdo dos principais players do mercado, a média de recall da

pesquisa foi superior a penetracao de emissoras de TV aberta, com excecao
da 12 emissora em audiéncia

71,8%
67,7%
64,8% 64%
58,5%
48,7%
44.2%
40,3%
32,8%
) 0 0
31,3% 29,7% 29,4%
Emissoral Servigcos Rede Canal de Pesquisa MUB Emissora 2 Emissora3 JCDecaux Emissora3 Reldgio de Abrigo de Rede
online Social 1 Video Entretenimento Rua Onibus Social 2

Fonte: Kantar Ibope Media - BR TG 2019 | (2018 1s + 2018 2s) v1.0 - Pessoas - Copyright TGI LATINA 2019 RM SP - Universo SP: 17.500.000
+ Pesquisa de Recall Entretenimento



1 - Recall do meio

64% E quando olhamos o indice de lembranca dos Relogios de Rua na praca de

Séao Paulo (base TGI) X o recall do meio destas pesquisas, temos um indice
105% superior ao dado do Ibope.

71,8%
67,7%
64,8% 64%
58,5%
48,7%
44.2%
40,3%
32,8%
) 0 0
31,3% 29,7% 29,4%
Emissoral Servigcos Rede Canal de Pesquisa MUB Emissora 2 Emissora3 JCDecaux Emissora3 Reldgio de Abrigo de Rede
online Social 1 Video Entretenimento Rua Onibus Social 2

Fonte: Kantar Ibope Media - BR TG 2019 | (2018 1s + 2018 2s) v1.0 - Pessoas - Copyright TGI LATINA 2019 RM SP - Universo SP: 17.500.000
+ Pesquisa de Recall Entretenimento



2 - Recall da campanha

Viram as campanhas
analisadas.

6%

Pergunta: Vocé se lembra de ter visto a campanha nos reldgios de rua da cidade?



2 - Recall da
campanha

66%

ousea 2 a cada 3

viram as campanhas

*enquanto a média de cobertura prevista pelo Mapa OOH varia entre
20% e 35% - dependendo da quantidade de faces de cada
campanha




3 - Likeability

D& disseram que

gostaram das campanhas

(soma dos pp’s das notas 4 e 5).

9%

Pergunta: Numa escala de 0 a 5m o quanto vocé gostou da campanha?



3 - Likeability

719%

Sendo gue:
46% dos respondentes

gostaram muito (nota 5);

33% gostaram (nota 4)
e apenas 1% deu nota 1




4 — Recall da
mensagem

Entenderam
as campanhas.

6%

Pergunta: Qual foi a principal mensagem que vocé recebeu? Resposta: multipla escolha



4 — Recall da

Mensagem

66%

OOH possui um altissimo indice

de assertividade na
compreensao da mensagem




5 —Contato com
a campanha

Afirmaram
gue foi o 1° contato
com a campanha.

Pergunta: Este é seu primeiro contato com a campanha?



5 - Contato com
a campanha

59%

Mais da metade dos respondentes
afirmam que tiveram seu

1° contato com as campanhas de
entretenimento atraves das ruas.




6 — Eficacia
da campanha

Afirmaram

gue depois de terem sido
Impactados pretendiam
assistir aos filmes/séries.

9%

Pergunta: Depois de ser impactado pela campanha pretende assistir ?



6 — Eficacia da
campanha

89%

A campanha em OOH gera

alto indice de intencao
de realizacao da acao!




» 0 Relogio de Rua possui maior recall entre os entrevistados na
pesquisa que o recall do formato no TGI

* Quando olhamos a cobertura temos mais pessoas lembrando
da campanha que a cobertura informada pelo MapaOOH

* O indice de agradabilidade é altissimo entre todas as
campanhas analisadas da categoria

« O 1° contato com as campanhas aconteceu nas ruas

* Arua gera alto indice de intencao de realizacdo da acéo

ALTA PERFORMAGE
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OOH é um meio que
val muito alem do seu

m?2 de exposicao da
mensagem
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Rachel Kim

@CBSLARachel

Oy

CBSLA.com
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Animais Fantasticos: Os Crimes de Grindelwald
Cenografia com pista de LED animada e dispositivo de fumaca.
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NOVAS OPORTUNIDADES
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