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Resumo

As campanhas de publicidade sao efectuadas pelos
anunciantes e pelas marcas com o objectivo de comunicar
aos seus publicos informacao sobre os seus produtos e /
ou servicos. Mas para além disso existem um conjunto
de factores que sdo inerentes a comunicagao publicitaria
como a memorizagdo das suas campanhas pelos
consumidores devido a varios factores: tipo de produto,
criatividade da campanha e mensagem comunicada.
Associado a Publicidade Exterior em particular existem
outros factores como o conjunto daimagem e do lettering
colocados no suporte de Outdoor.

A concepcio grafica dos posters e Outdoors faz a diferenga
na captacao da atengdo do consumidor, o que justifica a
investigacdo que tem sido desenvolvida sobre a medicéo
da eficacia da criatividade da campanha. O objecto de
estudo deste trabalho de investigacdo é perceber se os
consumidores memorizam as marcas que incluem a
publicidade exterior no seu plano de meios.

A metodologia aplicada a esta pesquisa consiste numa
revisao bibliografica sobre a tematica e num questionario
aplicado a um grupo de consumidores para saber se
memorizaram as marcas que anunciam em Publicidade
Exterior em Portugal.

Palavras-chave: Campanhas de publicidade;
Publicidade Exterior; memorizacdo de marcas/
produtos;

Introducéao

A Publicidade Exterior, tem sido pouco estudada em
Portugal, mas tem merecido alguma atencéo por parte
de investigadores estrangeiros.

No entanto é um meio publicitario que tem vindo a ocupar
o terceiro lugar no investimento publicitario nacional,
logo apos a televisdo (1°) e a imprensa (2°), na Gltima
década e segundo os registos publicados.

Apbs a justificacdo da importancia desta investigacgao,

vamos analisar as diferentes vertentes da investigacéo
em Publicidade Exterior no estrangeiro.

A investigacao que tem vindo a ser efectuada sobre
a Publicidade Exterior revela um interesse dos
investigadores no sentido de justificar a eficacia da
publicidade exterior por um lado e por outro surgem
estudos de medicgdo de audiéncias.

No ambito deste artigo iremos abordar os estudos
referentes a eficacia da publicidade exterior no que
se refere & memorizagdo das marcas nas campanhas
efectuadas por este meio publicitario, mas comecaremos
primeiro por esclarecer o que é a Publicidade Exterior.

1. Definicao de Publicidade Exterior

APublicidade Exterior é um meio publicitario reconhecido
por profissionais e por consumidores como a publicidade
colocada na rua. Esta definicdo simples revela a sua
esséncia mas é demasiado redutora para aquela que é
considerada pelos investigadores a forma mais antiga de
publicidade. De acordo com Hendersen e Landau, (1980);
Presbrey, (1929); Sampson, (1874); Taylor, (1995), as
origens da Publicidade Exterior remontam a um periodo
entre cinco mil anos e trés mil anos.

Desta forma, Marta Pacheco (2000), Eva Breva (2007)
e Paula Lopes (2012) vao estruturando através das suas
investigacoes uma definicdo de publicidade exterior mais
completa.

Para Pacheco (2000:335) a Publicidade Exterior é
um meio genuinamente publicitario. Os outros meios
convencionais sdo meios publicitarios e também sao
meios de comunicagdo cuja natureza e tarefa essencial
¢é originalmente proporcionar informagao ou distracgéo
para a sua audiéncia. Mas nas distintas manifestacoes
do meio exterior ndo existe outra mensagem que a
puramente publicitaria. Este meio é constituido por um
vasto conjunto de suportes que possuem a caracteristica
comum de estarem instalados no exterior, na rua, de tal
modo que saem ao encontro da sua audiéncia uma vez
que esta fora do ambito privado e introduz-se nas areas
de dominio e uso publico (ruas, vias de comunicagéo,
veiculos e instalagdes de transporte publico e recintos
desportivos).

Numa perspectiva econémica gera postos de trabalho
e é lucrativa para as camaras municipais que poder&o
com as taxas que recebem melhorar os seus municipios,
que geralmente tendem a ser receptivos a propostas de
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Publicidade Exterior (Breva, 2007). Para além de estar
em posic¢éo de fazer trabalhar todo o circuito de parceiros
gue com ela estdo envolvidos.

Segundo Lopes, P. (2012:365-368) elabora uma definicao
que assenta na revisao bibliografica e nas conclusées de
um questionario aplicado aos profissionais do meio.

“A Publicidade Exterior, enquanto meio publicitario
deve ser realizada pelos especialistas e integrada no
circuito da publicidade, isto é, deve ter como base um
conceito criativo que implica o trabalho de uma agéncia
de publicidade ou profissional criativo e ser colocada
nas redes de suportes dos operadores do meio outdoor.
Por sua vez, os suportes de Publicidade Exterior estao
perfeitamente identificados de acordo com as categorias
de outdoor, mobilidrio urbano, transportes, grande
formato, formatos inovadores, redes de multibanco e
publicidade aérea. Os suportes inovadores sdo muito
recentes e por isso ndo estdo ainda completamente
definidos.

De acordo com a revisao bibliografica e o trabalho
empirico desenvolvido, a Publicidade Exterior € um
meio publicitario que engloba um conjunto de suportes
localizados no espaco publico. Permite transmissao facil
da mensagem associada a criatividade e inovacao de
forma gratuita e esta disponivel a qualquer hora do dia
e da noite. Os estudos ja realizados mostram que tem
reflexo nas vendas dos produtos e servigos anunciados e
permite uma elevada recordagdo da marca na mente do
consumidor. No &mbito dos seus suportes, o0 mobiliario
urbano permite com maior frequéncia inovagdes
constantes.

Em Portugal, o estudo efectuado recentemente junto
dos profissionais que trabalham a publicidade exterior
permitiu concluir que esta é considerada um meio
publicitario complementar aos meios de comunicagdo
de massas, above the line ou convencionais, dado que
pode ser utilizado em localizacoes especificas, como por
exemplo junto ao ponto de venda, ajudando a reforgar
a comunicacdo do produto no momento em que 0
consumidor vai as compras.”

No seguimento da sua definicdo parece importante
destacar as caracteristicas da Publicidade Exterior.

1.1. Caracteristicas da Publicidade Exterior

Na realidade quais s&o as caracteristicas da Publicidade

Exterior, ap0s o seu ja longo percurso e a introdugao de
inovacao tecnoldgica?

A definicao deste meio nem sempre surgiu clara, mas as
suas caracteristicas tém sido identificadas. Neste contexto
é importante referi-las devido ao facto deste meio permitir
facilmente a introdugao de inovagdes.

Quadro 1 - Caracteristicas da Publicidade Exterior

» Forma mais antiga de publicidade

v

Meio exclusivamente publicitirio

v

Meio de comunicagio de massas que se define dentro dos meios convencionais ou

meios “above the line”

Elevadas capacidades de comunicago

Diversidade de supertes

Rigor na selecgdo do espago

Alcance amplo de toda a audiéncia

Frequéncia elevada pois os contactos podem ser facilmente multiplicad

Flexibilidade de colocagdo dentro dos circuites estabelecidos

Impacto visual assegurado para os grandes formatos e os mais criativos

Adaptagio dos suportes aos objectivos da mensagem do anunciante

Y v Y Y Y Vv v vylvy

Rapidez na concepgio e produgio de uma campanha aliada a facilidade de

colocagio dos cartazes na rede seleccionada pelo anunciante.

v

Simplicidade em todo o processe desde a criatividade, planeamento, produgio e

colecagio nos suportes para as empresas especializadas na sua gestéo

v

Permite a introdugio de inovagBes nos seus suportes aliadas a criatividade

v

Permite a introdugiio em determinados suportes da t logia digital

Fonte: Elaboracao propria

As caracteristicas ja identificadas da publicidade exterior
como alcancar elevado nimero de consumidores atraves
de uma cobertura nacional e regional, rapidez na
implementagdo de uma campanha, elevada visibilidade e
posicionamento junto do ponto de venda, acrescentamos
a facilidade de introduzir diferentes elementos na
criatividade & medida da campanha e em determinados
suportes a possibilidade de incluir a tecnologia digital.

Das caracteristicas apontadas por Taylor, Franke e Bang
(2006:22) destacam-se as seguintes: potencial colocagao
do anuncio perto do ponto de venda; elevada frequéncia
daexposicao do andncio para os consumidores regulares;
presenca do andincio durante 24 horas; exibicdo segundo
o critério geografico para os anunciantes locais; impacto
visual referente a dimenséo e a criatividade do andncio
e por fim reconhecimento da marca.

2. Investigagédo na vertente da memorizagéo da
Publicidade Exterior

A concepcao grafica dos posters e Outdoors faz a diferenga
na captacio da aten¢io do consumidor, o que justifica a
investigacdo que tem sido desenvolvida sobre a medicéo
da eficicia da criatividade da campanha. Existem alguns
estudos desenvolvidos por investigadores estrangeiros
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sobre a eficacia da publicidade exterior e neste contexto
chegam a conclusdes sobre a memorizagdo de anuncios
do meio exterior por parte do consumidor.

Desta forma referimos os véarios estudos encontrados:
Autores Estudos efectuados

(Woodside, 1990:229; Woodside, 1990:3; | Estudos sobre a eficicia da Publicidade onde

‘Woodside ¢ Dubelaar, 2003:83).

chegou a concluses vilidas sobre a

memorizagao das campanhas em outdoor.

Donthu, Cherian e Bhargava (1993:64-72) Estudo para identificar e quantificar os vérios
factores que influenciavam a recordagdo da
publicidade exterior em gue os factores
examinados foram a localizagdo, posigie,
contetido, cores, mimero de palavras do
anincio, atengdo dedicada aos cartazes,
envolvimento com os produtos anunciados e
atitudes perante a publicidade. A recordagéo
do amincio foi utilizada para medir a eficicia

do antincio.

Bhargava, Donthu e Caron (1994:46-55) Estudo que envolveu duzentas ¢ oitenta e
duas campanhas de anincios em Publicidade
Exterior, entre 1978 e 1991, utilizando
pontuagdes de recordagio do anincio como a

medida chave para a eficicia.

Bhargava e Donthu (1999:7-18) Escrevem sobre a eficicia da Publicidade
Exterior, e referem como vantagens do
autdoor a capacidade de criar
reconhecimento da marca rapidamente

(alcance temporal).

Taylor e Franke (2003:150-161) Estudam as razdes pelas quais as empresas
anunciantes  seleccionam a  Publicidade
Exterior para fazer anunciar os seus servigos
e produtos. Concluem que a eficdcia é uma

delas.

Taylor, Franke e Bang (2006:21-34). Identificam oito factores associados ao
sucesso da Publicidade Exterior: nome e
identificagdo, localizagdo do outdoor, leitura
da mensagem, clareza da mensagem,
utilizada come ferramenta da comunicagéo
integrada de marketing (IMC), imagens
visuais poderosas, criatividade elevada,

fornecimento de informagao.

Van Meurs e Aristoff (2009:82-92), Estudo para determinar quanto tempo
demora o reconhecimento de uma marca ou
produto em cente ¢ oitenta ¢ sete anincios de
Publicidade Exterior na Holanda.
Concluiram que existe uma relagio directa
entre a forma come a mensagem estd
colocada no suporte de Publicidade Exterior

e a rapidez de reconhecimento da marca.

Trata-se de perceber a recordacdo esponténea (Beerli e
Martin, 1999) tal como é realizado em alguns estudos
de medicao de eficacia das campanhas. Os resultados
apontam nao s6 para uma recordagdo das marcas mas
também para aquelas que mais anunciam no meio
exterior de acordo com o ranking da obercom.

Apesar de nao existir uma vasta bibliografia internacional
sobre o tema, nem linhas de investigacdo claramente
definidas a priori nos trabalhos cientificos, foi possivel
listar algumas linhas de investiga¢cdo de acordo com as
diferentes tematicas abordadas pelos investigadores a
nivel internacional, das quais e, no &mbito deste trabalho
de investigacao, sdo destacados os estudos relacionados

com a memorizacdo dos anincios no meio exterior.

2.1. Descrigéo dos estudos ja realizados

Ap6s a apresentacdo dos estudos efectuados e que podem
ajudar acomprovar amemorizacao da campanha, iremos
abordar os autores mencionados e explicar que tipo de
investigacdo realizaram e qual o seu contributo para a
tematica abordada neste trabalho de investigagéo.
Destacamos o facto que estes estudos aqui mencionados
foram realizados no estrangeiro, o que levou a necessidade
de efectuar um estudo em Portugal, para ter uma nogao
da nossa realidade.

2.1.1. Primeiros estudos sobre a eficacia da
Publicidade Exterior

Como ja foi referido, Woodside também chegou a
conclus®es validas nos seus estudos sobre a memorizagao
das campanhas em outdoor apesar de ter comegado por
perceber quais as ferramentas de pesquisa que poderiam
ser utilizadas para melhorar a eficicia da Publicidade
Exterior (Woodside, 1990:229; Woodside, 1990:3;
Woodside e Dubelaar, 2003:83).

No campo de acgdo das suas pesquisas que se
desenvolveram em cidades nos Estados Unidos da
América, este autor sublinha o aumento do investimento
em Publicidade Exterior e também o facto de este ser um
meio publicitario pouco estudado. Destaca a importancia
davantagem competitiva da Publicidade Exterior face aos
outros meios devido a sua localizagao.

A combinacgdo impar de poder colocar um suporte
de outdoor junto do ponto de venda confere-lhe a
possibilidade Unica de influenciar positivamente as
vendas, mais do que a publicidade indoor no ponto de
venda (Woodside, 1990:229).

2.1.2. Estudos sobre a recordacdo da marca

Donthu, Cherian e Bhargava (1993:64-72) realizaram um
estudo para identificar e quantificar os varios factores que
influenciavam a recordacao da publicidade exterior em
que os factores examinados foram a localizacéo, posigéo,
conteuldo, cores, numero de palavras do aniincio, atencao
dedicada aos cartazes, envolvimento com os produtos
anunciados e atitudes perante a publicidade. A recordacéo
do anincio foi utilizada para medir a eficicia do antncio.
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Neste estudo os autores para avaliarem o impacto do
Outdoor, realizaram entrevistas a cento e quarenta e dois
inquiridos sobre factores relacionados com a Publicidade
Exterior.

Os entrevistados foram questionados sobre dez Suportes
de Publicidade Exterior colocados nas auto-estradas e
nas ruas. Os factores examinados foram a localizacéo,
posicao, conteudo, cores, nimero de palavras do anuncio,
atencdo dedicada aos cartazes, envolvimento com os
produtos anunciados e atitudes perante a publicidade. A
recordacdo do antncio foi utilizada para medir a eficacia
do anudncio.

Este estudo permitiu concluir que andncios a preto e
branco com poucas palavras e no lado direito das auto
estradas eram mais eficazes que os antincios com cor
com muitas palavras no lado esquerdo das ruas. Quem
esteve mais atento aos anuncios de outdoor e tinha uma
atitude positiva em relacao a publicidade recordava-se
de mais anuncios do que quem ndo tinha dado atencao
aos cartazes e tinha uma atitude negativa relativamente
a Publicidade. Ficou demonstrado também que o
envolvimento com o produto anunciado tinha um impacto
significante na recordacio do anincio.

Um ano depois, Bhargava, Donthu e Caron (1994:46-55)
realizaram um estudo que envolveu duzentas e oitenta e
duas campanhas de andncios em Publicidade Exterior,
entre 1978 e 1991, utilizando pontuagdes de recordagao
do antincio como a medida chave para a eficacia.

Os autores determinaram os factores que contribuiram
para o sucesso da Publicidade Exterior ao examinarem os
efeitos das varidveis nas respostas dos inquiridos sobre a
recordacao que tinham dos anuncios.

Concluiram que os produtos alimentares mostraram ser
facilmente recordados. A percepgao de pregos baixos,
0 reconhecimento do produto e a comunicagéo de
beneficios do produto aumentam o grau de recordag&o.
Por outro lado as variaveis relacionadas com o texto da
mensagem publicitaria, como a legibilidade e 0 nimero
de palavras afectam a recordacéo do anuncio.

Bhargava e Donthu (1999:7-18) escrevem sobre a
eficacia da Publicidade Exterior, comprovando o seu
reflexo positivo nas vendas dos produtos. Referem
como vantagens do outdoor a capacidade de alcancar os
consumidores em areas geograficas especificas (alcance
no espaco) e a capacidade de criar reconhecimento da
marca rapidamente (alcance temporal).

Referem que preferem estudar a Publicidade Exterior
em oposi¢do aos outros meios (televisdo, imprensa e
radio) que tem dominado a pesquisa em publicidade,
medem as facetas da resposta nas vendas (em oposic¢ao a
utilizacdo da resposta cognitiva) num contexto de servigos
(em oposicao ao de produto que tem estado presente na
investigacao).

Estes autores mencionam duas experiéncias de campo
que demonstraram que o Outdoor é efectivo mesmo
enquanto parte de uma campanha multimeios, a insercéo
de mensagens promocionais no cartaz eleva as vendas, 0
outdoor é eficaz ao fornecer um acesso econdémico a um
mercado isolado geograficamente.

O outdoor é reconhecido como sendo eficaz em aumentar
0 reconhecimento da marca e, em certa medida, as
vendas, mas os autores também demonstram que a
Publicidade Exterior pode ser usada para alcangar
objectivos promocionais e geograficos.

Taylor e Franke (2003:150-161) estudam as razdes pelas
quais as empresas anunciantes seleccionam a Publicidade
Exterior para fazer anunciar os seus servicos e produtos.

Estes investigadores referem que a Publicidade
Exterior ajuda a comunicar com os consumidores e em
simultaneo também atrai novos clientes. Por outro lado
permite segmentar com eficacia os consumidores numa
determinada area geografica e acima de tudo tem uma
relacdo custo beneficio muito boa comparativamente aos
outros meios publicitarios.

Desta forma os autores apresentam uma pesquisa
realizada junto de uma amostra de empresas utilizadoras
deste meio de publicidade (inicialmente mil trezentos
e quinze empresas de onde foram obtidas trezentas
e quarenta e oito respostas) de diferentes sectores de
actividade, nos EUA, sobre a eficacia da Publicidade
Exterior onde identificam quatro razoes principais pelas
quais os anunciantes seleccionam a Publicidade Exterior:
visibilidade, eficiéncia, presenca local e resposta positiva
nas vendas.

Concluiram que para muitos negdcios, a Publicidade
Exterior é um meio publicitario econémico que é
especialmente eficaz em fornecer elevado alcance e
frequéncia numa area localizada de comércio, uma
vantagem que pode ser critica para duas areas de
negacio: servigos e retalho, que servem zonas comerciais
especificas, e negécios relacionados com viagens e
turismo. E estas sdo também as areas de negécio que
mais utilizam a Publicidade Exterior.
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Os anunciantes em Publicidade Exterior consideram este
meio publicitario o melhor, do que qualquer outro meio
local, para comunicar informac&o de forma econémica,
atrair novos clientes e aumentar as vendas e também
mais eficaz do que a televisao, revistas e jornais nacionais.

Neste estudo, os anunciantes acrescentam ainda, que em
caso de proibi¢édo da utilizagdo da Publicidade Exterior
seriam prejudicados numa reducéo das vendas de cerca
de catorze por cento (Taylor e Franke, 2003:159-160).

Taylor, Franke e Bang (2006:21-34) apontam o facto da
literatura, até ao momento, mencionar os factores de
sucesso da Publicidade Exterior, mas nao se dirige para os
atributos que os utilizadores do meio Outdoor vém como
factores primarios associados ao sucesso deste meio. Este
artigo surge no seguimento do anterior fornecendo dados
sobre o estudo efectuado junto dos anunciantes nos EUA.

O trabalho de investigacdo de 2006 dos autores tem como
objectivo preencher estas lacunas na literatura e reportar
os resultados de uma pesquisa efectuada junto de negécios
que utilizam ou ja utilizaram a Publicidade Exterior. Para
elaborar o questionario aplicado as mil trezentas e quinze
empresas, 0s investigadores conduziram entrevistas a
mais de vinte profissionais das empresas distribuidoras
de Publicidade Exterior e de agéncias de publicidade de
forma a listar quais as razdes possiveis para a utilizagéo
da Publicidade Exterior.

O estudo também identifica oito factores associados ao
sucesso da Publicidade Exterior: nome e identificagdo,
localizagé@o do outdoor, leitura da mensagem, clareza da
mensagem, utilizada como ferramenta da comunicagdo
integrada de marketing (IMC), imagens visuais poderosas,
criatividade elevada, fornecimento de informacao.

Todos estes factores tornam a Publicidade Exterior numa
importante ferramenta promocional.

2.1.3. Reconhecimento do produto/marca na
Publicidade Exterior

Van Meurs e Aristoff (2009:82-92), efectuaram um
estudo utilizando um tachistoscope para determinar
guanto tempo demora o reconhecimento de uma
marca ou produto em cento e oitenta e sete andncios de
Publicidade Exterior na Holanda e concluiram que existe
umarelacgdo directa entre a forma como a mensagem esta
colocada no suporte de Publicidade Exterior e a rapidez
de reconhecimento da marca.

No quadro dois sdo apresentadas as conclusdes do estudo

destes investigadores no que se refere aos factores que
levam ao reconhecimento da marca no anuncio de
Outdoor e que estdo relacionados com o texto, imagem
e criatividade.

Quadro 2 - Reconhecimento de marca ou produto versus
construcdo da mensagem publicitaria.

Factores que levam ao reconhecimento da marca no antincio de outdoor

» O ripido reconhecimento da marca/ produto existe se a marca estiver colocada de

forma clara e se o antincio incluir informagio sobre um novo produto.

» Elevadas quantidades de texto ou de imagens de pessoas adiam o reconhecimento

da marca/produto.

» Titulos / Slogans enormes, humor ¢ imagens de mulheres tornam o

reconhecimento da marca/produto mais demorado.

P Titulos / Slogans pequenos & uma imagem do produto tornam a criatividade mais

atractiva.

» Colocar o prego do produto no titulo torna o anincio menos apelativo visualmente.

Fonte: Elaboragéo propria.

Como j& explicamos acima, os aspectos relacionados
com a criacdo e a aplicacdo de técnicas que melhoram
a notoriedade e visibilidade ndo tém sido amplamente
desenvolvidos pelos investigadores, resultando em
experiéncias isoladas e com resultados que confirmam
as evidéncias encontradas anteriormente. Apesar disso,
estes estudos fornecem novas informagfes para o
desenvolvimento de novas formas de criatividade e novas
técnicas de aplicagdo para melhorar o meio exterior.

A investigacdo académica, ainda que reduzida —facto
salientado pela maioria dos autores- revela uma
associacdo a eficacia do meio Outdoor relacionada por
vezes com a criatividade e com o reconhecimento do
produto / marca na Publicidade Exterior. Os artigos
publicados por profissionais seguem as mesmas
tendéncias da investiga¢do académica, tentando
encontrar solucBes adaptadas aos seus paises.

Nasequéncia dos estudos encontrados, que demonstraram
evidéncias da recordag¢do da marca por parte do
consumidor, faria sentido perceber se em Portugal,
o consumidor recorda facilmente as campanhas de
publicidade exterior. No seguimento da revisao de
literatura foi efectuado um estudo junto de um grupo de
consumidores portugueses.

3. Estudo efectuado a grupo de
consumidores portugueses

O estudo foi efectuado junto de um grupo de consumidores
portugueses — estudantes do ensino superior a frequentar
cursos de marketing e comunicagdo com o objectivo
de perceber os conhecimentos sobre publicidade
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exterior deste grupo de alunos que, actualmente sdo em
simultaneo grandes consumidores de marcas e futuros
profissionais no sector. Um dos resultados deste estudo
foi a facilidade da recordacéo da marca nas campanhas
de publicidade exterior.

3.1. Amostra para questionario a
alunos universitarios

A amostra inclui alunos de trés instituicdes do ensino
superior privado! e no total, foram contabilizadas as
respostas de oitenta e cinco alunos universitarios das
areas de marketing, comunicacao e publicidade, de cursos
de primeiro ciclo. O questionario foi aplicado durante
0 ano de 2011 e a anélise de dados concluida em 2012.

As perguntas do questionario foram elaboradas de
acordo com as conclusdes retiradas de uma recolha de
informacao prévia junto de fontes primarias. De forma
global as questdes colocadas pretendiam avaliar o
conhecimento dos alunos sobre a publicidade exterior,
mas para 0 ambito deste artigo serdo salientadas as
conclusdes referentes a memorizacdo da marca.

No seguimento do exposto acima, iremos incidir a
apresentacdo das conclusdes referentes as respostas da
guestdo numero quatro do questionario aplicado aos
jovens consumidores, que citamos: “Quais as marcas
de que se recorda terem realizado uma campanha de
Publicidade Exterior recentemente?”

Esta questdo apresentava uma lista de marcas, a maioria
marcas preferidas pelo pdblico mais jovem. Algumas
fazem parte da lista dos principais anunciantes de
Publicidade Exterior, tratando de identificar o grau de
notoriedade das campanhas realizadas por os principais
anunciantes de Publicidade Exterior. Ndo era uma
guestdo de memoria conclusiva, mas exploratoria, com
o objectivo de sondar a eficacia das principais estratégias
de comunicacdo dos anunciantes.

3.2. Analise das respostas do questionario
aplicado a alunos universitarios

Dos alunos do ensino superior de cursos de Marketing e
Publicidade de Lisboa que responderam ao questionario,
a maioria € do sexo feminino, 67% e 33% representa o

1 Instituto de Artes Visuais Design e Marketing
(IADE), Instituto Superior das Novas Profissoes (INP),
a instituicdo mais antiga em Portugal a ensinar o curso
de RelagGes Publicas e Publicidade, O Instituto Superior
de Gestdo (ISG), onde o questionario foi aplicado a
alunos do curso de Marketing.

sexo masculino.

A amostra registou idades compreendidas entre os
dezassete anos e o0s trinta e nove anos, uma vez que
também foi solicitado as turmas do ensino nocturno para
responderem a este questionario. No entanto a maioria
dos alunos (80%) estava na faixa etaria compreendida
entre os dezassete anos e 0s vinte e dois.

De seguida sera apresentado o resultado das respostas aos
oitenta e cinco questionarios respondidos. Recorreu-se
a estatistica descritiva para ter um panorama geral das
opinibes dos estudantes e na sequéncia desta analise
constam as percentagens das respostas seguidas dos
comentarios dos respectivos resultados.

Em primeiro lugar, é interessante salientar que sobre
a publicidade exterior, a amostra demonstrou algumas
duvidas e conceitos pouco esclarecidos, o que pode levar
a concluir que este meio publicitario deve continuar a
ser investigado e ensinado de forma mais esclarecedora.

Um exemplo destas incertezas ficou demonstrado na
forma como os estudantes tiveram dificuldade em
escolher uma das defini¢cGes propostas de publicidade
exterior, o que sugere que os estudantes ficam um pouco
confusos demonstrando indefini¢ao sobre o proprio meio.
Em segundo lugar, a resposta a uma das questdes do
questionario revelou uma memorizacdo de marcas
anunciadas em campanhas de publicidade exterior
elevada que faz sentido analisar neste estudo.

3.2.1. Analise das respostas sobre as marcas
recordadas em publicidade exterior

No ambito do questionario aplicado a amostra, foi
solicitado aos inquiridos seleccionarem as marcas com
campanhas de publicidade exterior recentes.

Trata-se de uma pergunta de recordacdo espontanea
(Beerli e Martin, 1999) tal como é realizado em alguns
estudos de medicao de eficicia das campanhas. Neste caso
era uma pergunta de aproximacao para controlar o nivel
de percepcao dos estudantes em torno das campanhas de
Publicidade Exterior presentes no momento da amostra.
No ambito desta questdo, foi apresentada uma listagem
de trinta e uma marcas de diferentes sectores de
actividade, que incluia anunciantes que se destacaram
pelo investimento em publicidade efectuado. Apés a
analise quantitativa dos dados os resultados séo visiveis
no grafico seguinte.
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AS CAMPANHAS DE PUBLICIDADE EXTERIOR E A SUA MEMORIZAGCAO - ESTUDO REALIZADO JUNTO DE UM GRUPO DE CONSUMIDORES

Gafico n° 1 - Marcas mais recordadas que investiram em

andncios no meio exterior.
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Fonte: Elaboragéo proépria.

De facto, as marcas mais seleccionadas nas respostas
analisadas coincidem com os anunciantes que mais
investem em publicidade e também realizam campanhas
em publicidade exterior.

Para apurar melhor os resultados, cruzamos os dados
recolhidos através do questiondrio aplicado na amostra
referidacom o top 20 anunciantes referidos pela Marktest
em Novembro de 2011.

Quadro 3 - Marcas mais recordadas pelos alunos.

10 Primeiros anunciantes do top 20 da
Marktest

10 Primeiras marcas recordadas pelos

estudantes de publicidade

Vodafone Portugal

Modelo Continente

Optimus Telecomunicagdes SA

TMN

Santa Casa da Misericérdia de Lisboa

‘Optimus telecomunicagdes

TMN

Zon Multimedia

Tempus Internacional LDA

IKEA

Portugal Telecom

MacDonalds

Unicer — Bebidas de Portugal SA

‘Vodafone Portugal

Sumol+Compal Unicer — Bebidas de Portugal SA
Zon Multimedia Coca-cola
Zon Lusomundo Sagres

Fonte: elaboragéo propria.

As marcas recordadas pelos alunos correspondem com
cinco dos maiores anunciantes em Publicidade Exterior
em 2011, tais como Vodafone Portugal, Optimus, TMN,
Zon Multimedia, Unicer- Bebidas de Portugal. Entre as
marcas, predominam os sectores de maior investimento
gue sdo os sectores das telecomunicagdes e o das bebidas.

As outras marcas mais recordadas pelos alunos
universitarios sdo também investidores constantes em
Publicidade Exterior, mas provavelmente com valores

inferiores e por isso nao aprecem no ranking oficial, que
inclui os maiores investidores, publicado no anuério da
comunicacdo da Obercom.

3.3. Resultados do questionario aplicado aalunos
universitarios

As respostas dos estudantes universitarios as trés
primeiras questdes do questionario, permitem sugerir que
globalmente os estudantes tém duvidas e demonstram
conhecimentos pouco seguros sobre a Publicidade
Exterior.

Relativamente a recordagdo das marcas: o primeiro e
terceiro lugar dos anunciantes que investiram mais em
publicidade em Portugal em Novembro de 2011, coincide
com as marcas mais recordadas seleccionadas pelos
estudantes, 0 que sugere que as mensagens estavam
bem concebidas e chegaram a este grupo de jovens
consumidores.

Na lista escolhida pelos alunos, é possivel ainda perceber
que as primeiras dez sdo marcas de telecomunicagoes e
de bebidas.

4. Conclusio

Em resumo, parece que os estudantes tém uma opinido
sobre a Publicidade Exterior que é o resultado da sua
experiéncia como consumidores e ndo tanto o resultado
daformacao que recebem, neste ponto ha que dizer que a
Publicidade Exterior € uma matéria que ainda ndo é uma
disciplina nos planos de estudo, mas que é ensinada no
ambito de outras disciplinas e, em qualquer caso, parece
que ndo é dada muita atencdo a estrutura do meio na
programacao de contelidos para as unidades curriculares.

5. Limitacdes neste estudo

Este estudo foi um primeiro passo na percepgao e
memorizagao das campanhas de publicidade exterior em
Portugal. Foi condicionado pelo calendario lectivo e ndo
incluiu todos os alunos das institui¢des referidas, mas
apenas 0s que aceitaram participar no estudo.

Este artigo pretende deixar pistas para investigacoes
futuras, nomeadamente no que diz respeito ao
conhecimento sobre a publicidade exterior, a recordacgéo
das campanhas efectuadas no meio e ao ensino sobre
esta tematica.
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