
             



             
SEMPRE ESTIVERAM JUNTOS... 



         



       



E porque essa sinergia 
acontece de forma tão natural?



             









....



Mídia e entretenimento vão movimentar

U$ 2,23 trilhões em 2021

Segundo a matéria publicada no site da revista “Época”



....
RET AI L ENT ERT AI NMENT,  

L E I SURE AND F I L M

A categoria de entretenimento é

3ª em investimento
na JCDecaux no mundo.

P ERSONAL CARE
1 2 3



....

MAIORES MARCAS DO





* 23% de toda a verba prevista para a categoria será em 

OOH, ficando muito próxima ao share de mídia digital (28%) 

e muito a frente ao share de tv (10%)

Fonte:  Marketing Compass 2019 – realizado pelo Grupo Croma

Lazer, viagem e entretenimento 

é a categoria que possui maior 

previsão de share de 

investimento no meio

Segundo o estudo Marketing Compass que identifica as 

apostas para o uso mais eficiente do orçamento em 2019:



De acordo com a “Pesquisa Global de Entretenimento 

e Mídia 2018-2022”, feita pela PWC

O mercado de entretenimento e

mídia no Brasil deve movimentar

U$ 53 bilhões até 2022.



....
E o



87%
84% 82%

60%

38%

14% 13% 11%

TV Aberta Internet OOH Rádio

AM/FM

TV Paga Cinema Jornal Revista

O OOH possui o 3º

maior índice de
lembrança entre todos

os meios no Brasil

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



* 95% das pessoas afirmam ter utilizado algum 

meio de transporte ontem

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

Por que esse índice de penetração tão alto?

PORQUE AS PESSOAS SAEM ÀS RUAS

TODOS OS DIAS



6h - 8h59 9h - 11h59 12h - 14h59 15h - 17h59 18h - 19h59 20h - 21h59 22h - 23h59

OOH TV Aberta Internet2

PENETRAÇÃO
JORNADA CONSUMIDOR

OOH é líder durante 9 horas ativas –

momentos de aquisição e consumo

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



6h - 8h59 9h - 11h59 12h - 14h59 15h - 17h59 18h - 19h59 20h - 21h59 22h - 23h59

OOH TV Aberta Internet

PENETRAÇÃO
JORNADA CONSUMIDOR

MANHÃ
Na rua;

Andando, 

transporte 

publico, carro;

Momento de 

planejamento do 

dia, observando 

mais atento tudo 

que esta a sua 

volta

ALMOÇO
Na rua;

Andando, 

transporte 

publico, carro;

Momento de 

descontração, 

de resolver 

problemas 

diários

NOITE
Em casa, no 

bar, no 

shopping, no 

supermercado

Momento de 

relaxamento, 

seja em casa, 

se divertindo ou 

realizando as 

pendências do 

dia

TARDE
Na rua;

Andando, 

transporte 

publico, carro;

Momento de 

volta para casa , 

organização do 

dia, de ir às 

compras

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

OOH é líder durante 9 horas ativas –

momentos de aquisição e consumo



....             

Como é a relação do 



....

Cinema

Vídeo On Demand

Vídeo em canais online+offline

Vídeos Online
(entretenimento)

Fonte: Kantar Ibope Media



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

83,1%

90,2% 90,1%

86,3%

83,7%

TOTAL DA 
POPULAÇÃO SP

FOI AO CINEMA 
U30d

ASSISTIU VIDEO 
ON DEMAND 
U30d

ASSISTIU VIDEO 
ONLINE U30d 
(entretenimento)

ASSISTIU VIDEO 
EM CANAIS 
ON+OFF  U30d 
(entretenimento)

PENETRAÇÃO
OOH x CONSUMIDOR DE 
ENTRETENIMENTO 
Daqueles que observaram algum anuncio 
publicitário em OOH nos últimos 30 dias



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

83,1%

90,2% 90,1%

86,3%

83,7%

TOTAL DA 
POPULAÇÃO SP

FOI AO CINEMA 
U30d

ASSISTIU VIDEO 
ON DEMAND 
U30d

ASSISTIU VIDEO 
ONLINE U30d 
(entretenimento)

ASSISTIU VIDEO 
EM CANAIS 
ON+OFF  U30d 
(entretenimento)

PENETRAÇÃO
OOH x CONSUMIDOR DE 
ENTRETENIMENTO 
Daqueles que observaram algum anuncio 
publicitário em OOH nos últimos 30 dias

O consumidor de entretenimento esta 
mais suscetível a consumir o conteúdo 

visto em OOH que o consumidor em geral



....

Perfil



Quase 50% dos consumidores de entretenimento fazem parte das gerações Z e Y.

Com destaque para cinema e conteúdo on demand, com 60% e 57% de penetração nessas gerações 

0%

5%

10%

15%

20%

25%

30%

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

Assistiu Vídeo On Demand Assistiu video online: Programação Entretenimento

Assistiu vídeo em canais off+on: Programação Entretenimento

Perfil etário do consumidor de entretenimento

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



....

Perfil



O OOH é o 2º meio 

em penetração 

entre os jovens,
Segundo o Mídia Dados 2019

Fonte: Mídia Dados 2018

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



Com base num estudo da Millwardbrown

de ‘COMPORTAMENTO, ATITUDES E 

RESPOSTAS EM RELAÇÃO A 

PROPAGANDA PUBLICITÁRIA’, 

realizado em 39 países, dentre eles,

o Brasil, o OOH só perde para a tv aberta 

dentre a preferência por formatos 

publicitários entre as gerações Z e Y





Entender a 

performance de uma 

campanha para a 

categoria de 

Entretenimento nos 

Relógios de Rua de 

São Paulo.



O que?
4 Pesquisas 

quantitativas*
1.591 respondentes

Como?

Painel online

Quando?

Agosto18 / março19

Onde?
São Paulo

Por quem?

Offerwise

Metodologia

*A pesquisa quantitativa usa questionários estruturados com a maioria das perguntas fechadas,

em que os respondentes selecionam entre uma lista de possíveis opções.



RECALL DO MEIO

RECALL DA CAMPANHA

CLAREZA

SATISFAÇÃO

EFICÁCIA



1 - Recall do meio

Em média, a lembrança 

do meio entre os 

respondentes foi de

Pergunta: Você viu alguma propaganda nos relógios de rua (SP)?



1 - Recall do meio

64%

Emissora 1 Serviços 

online

Rede 

Social 1

Canal de 

Vídeo

Pesquisa

Entretenimento

MUB Emissora 2 Emissora 3 JCDecaux Emissora 3 Relógio de 

Rua

Abrigo de 

Onibus

78,8%

71,8%
67,7%

64,8% 64%
58,5%

48,7%

44,2%

40,3%

32,8%
31,3% 29,7%

Olhando a penetração dos principais players do mercado, a média de recall da

pesquisa foi superior a penetração de emissoras de TV aberta, com exceção

da 1ª emissora em audiência

29,4%

Rede 

Social 2

Fonte: Kantar Ibope Media - BR TG 2019 I (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 índice de lembrança dos Relógios de Rua na praça de

São Paulo (base TGI) X o recall do meio destas pesquisas, temos um índice

105% superior ao dado do Ibope.

Emissora 1 Serviços 

online

Rede 

Social 1

Canal de 

Vídeo

Pesquisa

Entretenimento

MUB Emissora 2 Emissora 3 JCDecaux Emissora 3 Relógio de 

Rua

Abrigo de 

Onibus

78,8%

71,8%
67,7%

64,8% 64%
58,5%

48,7%

44,2%

40,3%

32,8%
31,3% 29,7% 29,4%

Rede 

Social 2

Fonte: Kantar Ibope Media - BR TG 2019 I (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.

Pergunta: Você se lembra de ter visto a campanha ____ nos relógios de rua da cidade?



OU SEJA, 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 

2 - Recall da 

campanha

66%



3 - Likeability

disseram que 

gostaram das campanhas 
(soma dos pp’s das notas 4 e 5).

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



3 - Likeability

79%
Sendo que: 

46% dos respondentes 

gostaram muito (nota 5); 

33% gostaram (nota 4) 

e apenas 1% deu nota 1 



4 – Recall da

mensagem

Entenderam 

as campanhas.

Pergunta: Qual foi a principal mensagem que você recebeu?  Resposta: múltipla escolha



4 – Recall da 

Mensagem

66%
OOH possui um altíssimo índice 

de assertividade na 

compreensão da mensagem 



5 – Contato com

a campanha

Afirmaram 

que foi o 1º 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 

1º contato com as campanhas de 

entretenimento através das ruas.



6 – Eficácia

da campanha

Afirmaram 

que depois de terem sido 

impactados pretendiam 

assistir aos filmes/séries.

Pergunta: Depois de ser impactado pela campanha pretende assistir ____?



6 – Eficácia da 

campanha

89%
A campanha em OOH gera 

alto índice de intenção
de realização da ação!



• o Relógio 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 índice de agradabilidade é altíssimo entre todas as 

campanhas analisadas da categoria   

• O 1º contato com as campanhas aconteceu nas ruas

• A rua gera alto índice de intenção de realização da ação



PERFORMANCE



PERFORMANCE & EXPERIÊNCIA



OOH é um meio que

vai muito além do seu 

m² de exposição da 

mensagem



Altered cabon



CASES



DENTRO DA
CAIXA







SMART
CONTENT







TRAQUITANA





INTERATIVIDADE







NOVAS OPORTUNIDADES
Como interagir ainda mais com o público



JCDecaux 2nd Screen



Digital Roadblock



Áudio Paulista



OBRIGADA!


