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RESUMO

Num contexto de mudanca a nivel de habitos sociais em que impera a
necessidade de comunicar de uma forma mais natural e instantanea quanto
possivel, o cada vez mais informado e exigente consumidor tem vindo a adquirir um
papel mais participativo na comunicacdo e construcdo das marcas. Se outrora
assistiamos passivamente a uma comunicagdo unidirecional e desprovida de
interactividade, hoje impera a possibilidade de podermos manipular ou construir

conteudos de acordo com as nossas necessidades e preferéncias individuais.

Neste contexto, a comunicacdo nos novos meios tecnoldgicos tem
procurado responder a dispersdo de atencdo por parte do consumidor, que se
socorre simultaneamente de diversos ecrds. Porém, no ecrd em que O novo
consumidor mais despende o0 seu tempo, e com o qual ainda se sente mais a
vontade, a televisdo, a comunicagéao interactiva ainda se encontra pouca explorada.
Para os profissionais de publicidade, e sobretudo para 0s anunciantes, 0 conceito
de publicidade interactiva, quando inserida no meio televisivo, € deveras recente,
carecendo de um maior aprofundamento tedrico e empirico. Tendo em vista este
aprofundamento, o objectivo geral deste trabalho consiste na caracterizagdo
do panorama da publicidade interactiva na televisdo em Portugal tendo como

termo de comparagao o estrangeiro.

A dissertacao assumiu a forma de um estudo exploratério e misto sequencial,
desenvolvido com base na andlise de conteddo de um conjunto de casos nacionais
de Publicidade Interactiva na Televisdo fornecidos pelo MEO e de casos
estrangeiros publicados na Internet. Assentando a andlise numa grelha propria,
procurou caracterizar-se o panorama actual da Publicidade Interactiva na Televisdo
nacional tendo como termo de comparagcdo o que se passa la fora, do ponto de
vista dos conteudos, da partilha destes, da dependéncia de um second screen e

dos objectivos subjacentes aos anudncios.

Foi possivel concluir com este estudo que, apesar de a Publicidade
Interactiva na Televisdo se encontrar mais desenvolvida no estrangeiro, em
Portugal observaram-se caracteristicas singulares e positivas, 0 que aponta que
nos encontramos a evoluir a passos largos para alcancar melhores experiéncias

interactivas.

Keywords: Interactividade, Publicidade Interactiva, Televisdo, MEO.
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ABSTRACT

In a context of changing, the level of social habits which prevails the need to
communicate in a more natural and instantaneous way as possible, the increasingly
informed and demanding consumer has acquired a more participatory role in the
communication and building of brands. If once we watched passively an
unidirectional communication devoid of interaction, today prevails the possibility to

manipulate or build content according to our individual needs and preferences.

In this context, communication in the new technological means has attempt
to respond the widen attention coming from the consumer, who attends to several
screens simultaneously. However, in the screen on which the new consumer spends
most of his time and where he still feels more comfortable, the television, interactive
communication is still found underexplored. For advertising professionals, and
especially for advertisers, the concept of interactive advertising, when inserted into
the television medium, is quite recent, lacking on a deeper theoretical and empirical
study. As a result of this way of view, the general objective of this work consists
in the characterization of the Interactive Advertising landscape of the

Television in Portugal, with foreign countries as a point of reference.

The dissertation took form of an exploratory and sequentially mixed study,
developed based on content analysis of a set of national Interactive Advertising
cases on Television, provided by MEO and foreign cases published on the Internet.
Typing down the analysis on a proper grid, attempted to characterize the current
landscape of Interactive Advertising on national Television as a comparison term
what is happening out there, the point of view of terms of content, the sharing of
these, the dependence on a second screen and the underlying objectives of the ads.

It was able to conclude from this study that, although the Interactive
Advertising on Television can be found more developed abroad, in Portugal were
observed unigue and positive characteristics, which indicates that we are evolving at

a fast rate to achieve better interactive experiences.

Keywords: Interactivity, Interactive Advertising, Television, MEO.
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ACRONIMOS:

DVR (Digital Video Recorder): aparelho que grava video num formato digital para
uma drive ou outro meio de armazenamento. O termo inclui as set-top-box isoladas,
media player portatil e software para computadores pessoais o qual permite a

captura de video e a reproducao para e do disco.

VOD (Video On Demand): funcionalidade que permite aos visualizadores de TV
selecionar (geralmente a partir do guia de programacéo) um filme ou programa para

ser iniciado quase de forma imediata.

OTT (Over the Top): referente a video, televisdo e outros servigos providenciados

através da internet ao invés de um fornecedor de servicos.
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Introducao

Ao longo de vérios anos, a televisdo tem ocupado um papel importante na
sociedade por ser uma escapatlria para assistirmos confortavelmente aos
acontecimentos que se vao desenrolando no mundo; porém, presenciamos ainda
com demasiada frequéncia um excesso de publicidade que acaba maioritariamente
por nos passar despercebida. Neste contexto, a comunicagdo tradicional das
marcas em televisdo tem-se tornado cada vez menos eficaz, em boa parte devido a
excessiva quantidade de anuncios durante longos periodos de tempo associada a
uma segmentagdo muito generalizada, ou até mesmo inexistente. Porém, sendo a
televisdo caracterizada por publicos heterogéneos, com maior capacidade de atingir
grandes audiéncias, e que geralmente abarca a maior fatia do investimento por
parte dos anunciantes, tem evoluido para possibilitar uma comunicacdo mais
direccionada e participativa. Neste novo contexto, a televisdo, tipicamente
caracterizada por uma comunicagdo unidirecional e de massas, passa a ter a
possibilidade de proporcionar uma comunica¢do mais individualizada (Cauberghe &
Pelsmacker, 2006).

Com as tecnologias interactivas a transformar rapidamente o mercado e a
nossa sociedade, temos vindo a presenciar uma evolucdo da televisdo a nivel de
funcionalidades que procuram envolver o consumidor ndo sO intelectual ou
emocionalmente, como também fisicamente. Sendo a socializacdo inerente ao
Homem, a necessidade de busca por interac¢éo j4 remonta na nossa sociedade a
épocas muito longinquas, pelo que a interactividade na televisdo é um passo
natural do processo evolutivo. Se outrora assistiamos passivamente a uma
comunicagdo unidirecional e desprovida de actividade, hoje impera a
possibilidade de podermos manipular ou construir contetdos de acordo com
as nossas necessidades e preferéncias individuais. A publicidade comega, agora
mais do que nunca, a ser oportuna, na medida em que é determinada pelo

consumidor e pelas suas necessidades.

Contudo, estamos também perante outra realidade: a publicidade esta a
desviar-se da televisdo para outras plataformas. E, cada vez mais, os consumidores
utilizam simultaneamente outras plataformas enquanto estdo a consumir televiséo.
A convergéncia das diversas plataformas que utilizamos diariamente surge como
uma resposta pratica, oportuna e inteligente ha muito essencial para o0s

consumidores e para as prOprias marcas. Até agora, a publicidade interactiva



tem vindo a apoiar-se num second screen (segundo ecrd) para complementar e
diversificar a experiéncia interactiva entre o consumidor e a televisdo, quer para
colmatar a necessidade de estabelecer uma comunicacdo entre consumidor e
marca, e vice-versa, quer para permitir a comunicacdo com outros utilizadores. E a
verdade é que, em boa parte, os utilizadores tém conseguido de uma forma natural
e intuitiva, desfrutar da interactividade na televisdo devido a prévia preparagéo que
outros ecrds possibilitaram (nomeadamente o computador, os smartphones e 0s
tablets). Em prol de uma maior segmentacdo que permita aos consumidores
receber informacédo somente sobre o que pretendem saber, os mesmos fornecem
em troca, sem qualquer esforco, informagcéo constante deveras escrutinada que
permite também aos anunciantes acompanhar os seus consumidores para todo o
lado através de uma comunicacao integrada. Desta forma, a logica das marcas tem
vindo a assentar em estratégias de comunicacdo multi-canal que tornam possivel o
contacto constante com 0s seus consumidores e medir mais eficazmente o retorno

do investimento.

Durante anos, utilizou-se a expressao “a televisao interactiva é falada por
muitos, mas vista por poucos”, mas as pressdes competitivas da concorréncia tém

obrigado os elementos-chave da industria a acrescentar um “i” a palavra televisao.
Os principais players do mercado ja comegaram a compreender o potencial da
televisdo interactiva para comunicarem com 0S seus consumidores e fazé-los
interagir com a sua marca ou produtos. Neste campo tem vindo a emergir um novo
conceito que tem como base tentar “ir atras das audiéncias” ao invés de “se captar
a atencao destas”, o qual se tem mostrado um sucesso, resultado das experiéncias
ricas e interactivas que se baseiam no envolvimento entre o consumidor e as
marcas. As experiéncias interactivas no campo da publicidade tém-se tornado cada
vez mais comuns (embora mais nuns paises do que noutros) uma vez superadas
as maiores dificuldades tecnolégicas que impediam o seu desenvolvimento. Porém,
o termo interactividade tem sido banalizado e aplicado a tudo aquilo que “implique
movimento”, o que o torna extremamente dificil de conceptualizar e caracterizar. A
definicdo de interactividade continua a ser bastante abrangente devido a grande
dificuldade em encontrar um consenso na literatura, pelo que subsiste uma relativa
auséncia de informacao sobre as formas de interactividade presentes na televisao.
As proprias empresas especializadas em interactividade estdo a criar “as cegas”,
por tentativa e erro, sem grandes certezas de como fazer evoluir os andncios

interactivos para televisdo e de como compara-los com a concorréncia dos



restantes media, o que torna a tarefa de estabelecer precos adequados quase
impossivel. Neste contexto € fundamental, nesta altura em que est4 a aumentar o
consumo de publicidade interactiva na televisdo, reunir e agrupar os principais
conceitos de interactividade tendo em vista uma maior compreensao ndo s6 por

parte dos utilizadores como também dos anunciantes.

Paralelamente, existe uma grande disparidade evolutiva na televisao
interactiva entre Portugal e o0 mundo. Enquanto 0 nosso pais, ap6s uma introducéo
falhada, ainda se encontra a fazer uma vagarosa reintrodugéo da interactividade em
Televisdo, utilizando as funcionalidades mais basicas, no estrangeiro é possivel
assistir a um exponencial desenvolvimento das mesmas, onde abundam os mais
criativos e variados formatos de publicidade. Por outro lado, ainda nao foi possivel
qualificar os diferentes anuncios quanto ao nivel de interactividade. Em Portugal,
em particular, subsiste um desconhecimento geral sobre as possibilidades da
televisdo interactiva, o que se tem feito em termos de anudncios e até de como
utilizar o préprio anuncio em beneficio do consumidor. E apenas com a nocao
desse panorama geral € que se podera evoluir de forma mais célere e com mais

certezas.

Para sabermos onde queremos estar, € preciso sabermos primeiro onde nos
encontramos, para entdo procurarmos perceber o que é necessario fazer para la
chegar. Por esta razéo, o objectivo geral deste trabalho centra-se na caracterizacdo
e comparacado de um conjunto de andncios interactivos para televisdo, portugueses
e estrangeiros. E neste contexto que surge a seguinte questéo de partida para este
trabalho: Qual o panorama da publicidade interactiva na televisdo em Portugal

tendo como termo de comparacgao o estrangeiro?

A dissertacao assumiu a forma de um estudo exploratério e misto sequencial,
desenvolvido com base na andlise de contedido de um conjunto de casos nacionais
de Publicidade Interactiva na Televisdo fornecidos pelo MEO e de casos
estrangeiros publicados na Internet. Assentando a andlise numa grelha propria,
procurou caracterizar-se 0 panorama actual da Publicidade Interactiva na Televisédo
nacional tendo como termo de comparagdo o que se passa la fora, do ponto de
vista dos contetdos, da partilha destes, da dependéncia de um second screen e

dos objectivos subjacentes aos anuncios.

Foi possivel concluir com este estudo que, apesar de a Publicidade

Interactiva na Televisdo se encontrar mais desenvolvida no estrangeiro, em



Portugal observaram-se caracteristicas singulares e positivas, 0 que aponta que
nos encontramos a evoluir a passos largos para alcancar melhores experiéncias

interactivas.

A dissertacdo encontra-se dividida em quatro partes. No Capitulo 1 é
possivel encontrar uma revisdo da literatura sobre a evolu¢cdo dos principais
conceitos de interactividade e o seu enquadramento, bem como uma breve
caracterizacdo do sector. O Capitulo 2 é reservado ao método empregue no
trabalho empirico. No Capitulo 3, procede-se a analise dos dados obtidos para
posteriormente, no Capitulo 4, se proceder a discussdo dos resultados e a um

levantamento das conclusdes gerais relativas a cada andlise.



CAPITULO 1. ENQUADRAMENTO TEORICO
1.1. A interactividade

Genericamente, o termo interactividade tem vindo a ser descaradamente
utilizado para descrever uma pandplia de produtos como, por exemplo, uma escova
de dentes, e empregue de forma trivial nas mais diversas situacgbes como, por
exemplo, uma conversa cara-a-cara. Existem inUmeros momentos Nno nNosso
quotidiano os quais ndo hesitariamos a intitular de “interactivos”, como quando
vamos ao cinema e as cadeiras se mexem, quando anunciam na televisdo para
ligarmos para um determinado niumero ou até mesmo quando vamos ao teatro e 0s
actores requerem a nossa presenca ao palco, sem que estejamos previamente
preparados. Com efeito, existe uma grande dispersdo e falta de unanimidade na
definicéo e classificagdo do conceito de interactividade (Rafaeli, 1988; Primo, 2003;
McMillan, 2005) pois, até recentemente, a grande preocupacao parecia centrar-se
unicamente na producdo escrita sobre um tema em voga, e ndo na analise do
mesmo tendo em vista a sua compreensdo e aplicabilidade préatica. Na realidade, é
comum subentendermos que interactividade se define tdo-somente pela interacg¢éo
com algo ou alguém, dado as fronteiras delimitadoras do conceito serem
desconhecidas quer do publico em geral quer dos préprios anunciantes e agéncias.
Ora, com este trabalho procuraremos contribuir para colmatar esta falha, pelo
menos no que se refere a interactividade aplicada aos anuncios interactivos para

televisao.

A primeira definicdo de “interaccdo” remonta aos anos 60 do século XX e
tem origem na Sociologia e na Psicologia Social, tendo posteriormente o conceito
sido apropriado pelas Ciéncias da Comunicacdo e renomeado “interactividade” (De
Vos, 2000), termo este utilizado por diversos ramos do conhecimento, em especial
o das Ciéncias da Computacdo. Apesar de ser um termo muito intuitivo, donde
largamente utilizado — pese embora nem sempre correctamente —, esta definido de
forma deficiente, pois os autores que se tém debrucado sobre esta problematica
priorizam um ou outro aspecto presente no conceito: ora a mensagem, ora o
contexto de comunicacdo, ora ainda 0s sujeitos; ou ainda os sujeitos ou canal
(Kiousis, 2002). Porém, “a medida que a tecnologia informatica se populariza,

aumenta a necessidade de a comunidade cientifica se ocupar dessa questdo”



(Primo, 2003), sendo que nunca o termo interactividade foi tdo usado e aplicado as
mais diversas tecnologias de informagdo e comunicacdo disponiveis como nos

Gltimos anos.

Neste sentido, comecaremos neste trabalho por proceder ao levantamento
cronolégico dos conceitos elaborados por um conjunto de autores de referéncia. No
final serd apresentado um compéndio dos diversos conceitos identificados, bem
como dos aspectos que para cada autor influenciam o nivel de interactividade de
um sistema. Outros autores que também definiram o conceito de interactividade
ndo foram incluidos nesta lista, por ndo terem sido considerados relevantes para a
evolugdo do conceito, por ndo aprofundarem o conceito do ponto de vista do nivel,
ou por o conceito ser pouco util para este projecto (como, por exemplo, 0s
conceitos definidos em contextos demasiado distantes do nosso objecto de estudo).

1.1.1. Revisao do conceito de interactividade

Como ja referimos, o termo interactividade comecou a ser usado a partir da
década de 60 do século passado em resultado das mudancas e significativas
melhorias ocorridas nos sistemas computacionais com vista a melhorar a relagdo
entre o Homem e a maquina, tal como a substituicdo dos cartdes perfurados, fitas
magnéticas e afins por teleimpressoras e teclados (Nassar & Padovani, 2011).
Nesta fase inicial, o termo estava portanto intimamente ligado a questéo tecnoldgica.
De facto, € s6 a partir dos anos 80 do mesmo século que a interactividade comeca
a ser estudada de uma forma bastante mais abrangente, abarcando perspectivas
operacionais e tebricas, mas também psicolégicas, comunicacionais ou
tecnolégicas. E neste contexto que ir4 surgir a nossa primeira definicdo de

interactividade.

Marcada por uma reaccao face as definicbes excessivamente tecnolégicas,
em 1985, Rhodes & Azbell avangam com uma perspectiva de interactividade
centrada na percepcao do utilizador. No entanto, mais do que definir formalmente
0 conceito, os autores procuraram clarificar os diferentes niveis de interactividade,
na perspectiva do utilizador, tendo em vista facilitar a tarefa dos programadores de
videos interactivos. A descricdo destes niveis, tendencialmente associada a
funcionalidades do hardware, segundo a proposta de Rhodes e Azbell (1985), ira

passar a estar relacionada com o nivel de controlo do utilizador sobre o contetido e



a estrutura de um video interactivo, ou seja, aspectos associados ao software. O
foco de Rhodes e Azbell (1985) assentava, ainda assim, na relacdo entre o
Homem e a méaquina, tendo os autores criado um modelo com base em trés niveis
de interactividade. O primeiro nivel é o reactivo, em que as opcdes disponiveis
para o feedback do utilizador séo pré-determinadas pelo programa, havendo
portanto pouco controlo por parte deste sobre o contelido ou a estrutura do mesmo.
O segundo nivel é o co-activo, em que existe a possibilidade de o utilizador
controlar o contetido do programa (e.g. os tépicos abordados, a complexidade ou o
vocabulario) ou a estrutura do programa (e.g. a sequéncia de apresentacdo do
programa, o ritmo de apresentagdo, o tipo e ocasido do feedback, ou o estilo,
didactico interrogativo ou dialogal, da apresentacéo), mas ndo ambos, ou seja, 0
utilizador pode tomar decisbes relativamente a “o que é&” apresentado ou, em
alternativa, a “como é apresentado”, sendo portanto as decisdes partilhadas entre
utilizador e programador. O terceiro nivel € o pr6-activo, em que o utilizador pode
tomar decisbes acerca do que é apresentado e de como € apresentado,
controlando portanto tanto o contetido quanto a estrutura do programa. Na pratica,
um video pode incluir elementos de diferentes niveis. Contudo, autores como Sims
(1995) e Primo e Cassol (1999) afirmam que embora o nivel de interactividade
possa ser percepcionado como crescente do primeiro para o terceiro estadio, o
controlo por parte do utilizador diz sobretudo respeito a aspectos de tecnolégicos
relacionados com a navegacdo, ndo com o envolvimento do utilizador com a

aplicacao.

A segunda tentativa de definicdo de interactividade pertence a Lippman
(Brand, 1988), um dos directores do Media Lab do M.L.T., do qual foi fundador. Em
total oposicdo a Rhodes e Azbell (1985), que se centram mais na descricdo dos
niveis de interactividade do que na definicado do conceito, Lippman, em entrevista
concedida a Brand (1988), foca-se exclusivamente na definicdo e classificagdo do
conceito. Para Lippman (Brand, 1988), interactividade consiste numa actividade
mutua realizada em simultaneo (e ndo em alternancia) para atingir, ainda que
néo necessariamente, um objectivo. Ja do ponto de vista classificatério, o autor
considera que um um sistema € interactivo quando estdo presentes as seguintes
caracteristicas: interruptibilidade, granularidade, degradacéo graciosa, antecipacéo
limitada e ndo default. E, como se percebe a partir da descricdo destas
caracteristicas, em que refere dois participantes sendo um deles um computador, o

gue estd em causa para Lippman (Brand, 1988) é a tecnologia e a relacdo do



Homem com a maquina. Mais tarde, no entanto, como nos diz Primo (2003),
Lippman passara a focar-se na interacgdo do Homem com o Homem, e ndo com a
maquina, tendo em vista uma interac¢do reciproca capaz de unir as pessoas,
através da criagdo de “ambientes sociais globais”. A simultaneidade da
interactividade pressupde que computador e utilizador processem informacdo ao
mesmo tempo, ou seja, que o sistema deve iniciar 0 processo de output mesmo
antes de o utilizador ter completado a série de inputs. J4 a interruptibilidade
refere-se a capacidade de cada uma das partes poder, em qualquer circunstancia,
interromper o0 progresso da outra, devendo a interrupgdo ser rapidamente
reconhecida. Para tal, a granularidade do sistema deve ser fina, correspondendo
esta a dimenséo infinitamente pequena dos segmentos ou entidades a partir dos
quais os outputs sdo gerados. Da mesma forma que num dialogo entre dois sujeitos,
um qualquer deles, se for interrompido, tera tendéncia a terminar a palavra, ou até
mesmo a frase, que estava a dizer antes da interrupgdo, mas néo a totalidade da
ideia ou sequéncia de frases que a traduziriam, cenario em que o dialogo se
tornaria num monélogo, num processo interactivo entre 0 Homem e a maquina, o
sistema ndo pode deixar a impressdao ao utilizador de o dialogo foi cortado. A
degradacdo graciosa deve surgir quando o sistema ndo tem resposta para uma
guestdo, mas oferece vias alternativas de navegagdo de modo a ndo interromper o
processo comunicacional e a ajudar o utilizador a encontrar a resposta desejada.
Por outro lado, os outputs ndo devem ser antecipados de modo estatico —
antecipacdo limitada — mas o repertorio de segmentos e entidades a partir do qual
0s mesmos séo gerados, segundo um sistema de combinacg¢des entre 0s mesmos,
deve ser grande e capaz de gerar respostas de modo dinamico. Por ultimo, o ndo
default, que pode ser considerado como o principio fundamental de liberdade na
interactividade, caracterizando-se pela auséncia de barreiras que impecam a
movimentacao e escolhas do utilizador, o qual ndo deve ser forcado em nenhuma
direccdo. O utilizador pode interromper e/ou redireccionar o processo quando o
desejar, navegando de forma livre pelo meio. Segundo Rafaeli (1988), oferecendo
uma visdo multidimensional do fendmeno interactivo, a definicdo de Lippman
(Brand, 1988) &, no entanto, de tipo classificatorio pois apenas permite designar um
sistema como interactivo, ou ndo, mas explica mal o conceito e ndo permite medir o
nivel de interactividade. Por esta razdo, como veremos em seguida, a abordagem

de Rafaeli (1988) ira colmatar, precisamente, estas falhas.



A terceira tentativa de definicdo do conceito pertence a Rafaeli (1988). Com
0 objectivo fundamental de contribuir para a validacdo teorica do constructo
interactividade, a preocupacdo fundamental do autor incidiu na definicdo do
conceito, a qual permanece até aos dias de hoje como um marco na historia da
conceptualizagcédo da interactividade na perspectiva da comunicacdo interpessoal,
mediada ou ndo por computador. Para Rafaeli (1988), a interactividade deve
portanto incidir na relacdo do Homem com o Homem. Segundo o autor, a
interactividade é um constructo processual caracteristico do processo de
comunicacao, na medida em que diz respeito a interdependéncia da informacédo
trocada, e ndo a quaisquer caracteristicas do meio ou percepc¢des dos participantes.
Para Rafaeli (1988), a interactividade vai ndo sao s6 para além da mera “ac¢ao”, de
via Unica, como da “reac¢ao”, de via dupla, que nem sempre traduz efectivamente
uma “resposta’, mas traduzindo a medida em que uma mensagem que ocorre no
decurso de uma sequéncia de trocas comunicacionais se relaciona com o
grau em que as trocas anteriores se relacionavam com as mensagens que as
antecederam. A recursividade € deliberada pois, para Rafaeli (1988), a definicdo
de interactividade assenta na quantidade de mensagens que se baseiam no modo
como as mensagens precedentes se relacionam com as que as antecedem. Por
esta razdo, para o autor, dimensGes como a bidireccionalidade, a resposta
instantanea, a largura da banda, o controlo por parte do utilizador, a actividade do
utilizador, do meio e o racio entre ambas, o feedback ou a transparéncia do meio,
entre outras, apesar de poderem aumentar e melhorar a troca de informaccdes, sdo
insuficientes para captar o sentido da interactividade. Rafaeli (1988) distingue,
ainda, trés niveis de interactividade. Imagine-se um processo comunicacional entre
dois sujeitos envolvidos num processo continuo de comunicacgao. O primeiro nivel €
0 da comunicacdo néo interactiva, cenario em que cada um dos sujeitos emite
mensagens sem qualquer ligacdo as anteriores. Neste caso, ao longo do processo
comunicacional, ndo € feita referéncia a tépicos previamente abordados na
conversa, as mensagens sdo apenas recebidas em resultado de um fluxo
unidireccional de transmissdo de informacdo (e.g. a comunicacgdo televisiva ou
radiofénica tradicional). O segundo nivel € o da comunicacao reactiva, cenario em
gue as mensagens emitidas por cada sujeito sdo reac¢fes as mensagens emitidas
imediatamente antes pelo outro. Neste caso, 0 processo comunicacional
caracteriza-se por cada mensagem fazer referéncia a topicos referidos num
passado recente, segundo um processo de feedback. O terceiro nivel € o da

comunicacao interactiva, cenario em que as mensagens emitidas por cada sujeito
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nao sO se relacionam com as mensagens anteriores emitidas pelo outro como
também com o modo como estas se relacionavam com as que as precederam,

segundo um processo de “responsividade” (responsiveness).

Embora relevante, a abordagem de Rafaeli (1988) ndo deixa, no entanto, de
ser restrita por ndo contemplar elementos que outros teéricos da comunicacdo
consideram determinantes nha conceptualizacdo do conceito de interactividade,
designadamente os factores tecnolégicos e os factores individuais. Ora, a quarta
tentativa de definicAo do conceito, pertencente a Laurel (1991), incide
precisamente nestes dois factores: tecnologia e percepcdo individual. Desta
forma, a autora ndo so6 faz prevalecer os factores tecnolégicos e individuais sobre o
contexto da comunicacdo, em contraste com Rafaeli (1988), como introduz na
nossa lista uma nova perspectiva da interactividade como fendémeno
multidimensional. Num primeiro momento, Laurel (1991) chegou as defender a
existéncia da interactividade num continuum tecnolégico unidimensional que podia
ser caracterizado a custa de trés variaveis, sendo que aumentos de qualquer
destas variaveis se traduziam em aumentos do nivel de interactividade. A primeira
variavel é a amplitude, caracterizando-se pelo nimero de escolhas de que o
utilizador dispbe. A segunda é a frequéncia, caracterizando-se pelos momentos em
que o utilizador pode reagir. A terceira, a significancia, caracterizando-se pelo
impacto/importancia que as escolhas tém para o utilizador. Porém, mais tarde, a
perspectiva tecnolégica da autora, centrada na relacdo entre o Homem e a
magquina, veio a dar lugar a uma perspectiva multidimensional que incluia também
a percepcao individual, ao afirmar que ou se sente que se faz parte de um processo
interactivo, ou nao. No entanto, por limitar-se a escolhas pré-determinadas, o
modelo de Laurel (1991) é considerado precario no que respeita a outras formas de
interaccdo como, por exemplo, a criagdo e co-criacdo partilhada, sobre a qual

falaremos mais adiante (ver Primo, 2003).

A quinta tentativa de definicdo do conceito pertence a Steuer (1992). Em
linha com Laurel (1991), Steuer (1992) faz depender o seu conceito de
interactividade da tecnologia, ou seja, da relacdo entre o Homem e a maquina.
No entanto, a visdo de Steuer (1992) difere significativamente da visdo de Laurel
(1991), bem como da visao de outros tedricos da comunica¢do, uma vez que nao
se baseia no modelo classico da comunicacdo mediada, emissor — receptor,
segundo o qual o canal é importante apenas enquanto meio de conexao entre

emissor e receptor. Em contraste com esta visdo, Steuer (1992) defende que a
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interactividade deve basear-se na perspectiva de telepresenca, ou seja, na
percepcdo mediada de um ambiente (como um local distante experienciado através
de uma camara de video ou um mundo virtual através de um computador) e 0s
niveis de interactividade estar correlacionados com a medida em que o0s
utilizadores sentem que o ambiente mediado prevalece sobre o fisico. A diferenca
fundamental entre as duas perspectivas é que segundo a visdo de Steuer (1992) a
informag@o ndo é transmitida por um emissor para um receptor, cabendo aos
participantes criar ambientes mediados que serdo experienciados por meio de
partilha. Neste contexto, Steuer (1992) define interactividade como a magnitude da
participacdo do utilizador no que toca a possibilidade de alterar a forma e
contetdo de um ambiente mediado em tempo real. Segundo o autor, para que a
interactividade possa acontecer de forma eficaz, ou seja, sem quebras na
comunicacgdo, trés factores sdo fundamentais. O primeiro factor € a velocidade,
caracterizando-se pelo tempo que o sistema demora a devolver a resposta do
comando accionado pelo utilizador. O nivel de interactividade a que o utilizador tem
acesso ira depender da velocidade oferecida pelo sistema, factor determinante para
gue a comunicacdo ocorra em tempo real. O segundo factor € a amplitude,
caracterizando-se pelas possibilidades que o sistema oferece ao utilizador para
interferir no ambiente. O nivel de amplitude, ou seja, o conjunto de opc¢des
oferecidas para navegar e manipular o ambiente interactivo, determina o grau de
intimidade e abertura que o utilizador tem com o aplicativo. O terceiro factor é o
mapeamento, caracterizando-se pela capacidade de o sistema mapear 0s
comandos dos aplicativos, em resposta a alterac¢bes do ambiente, de uma forma
natural e previsivel (os icones devem permitir um facil entendimento em resultado

da familiaridade do utilizador com a fungéo).

A sexta tentativa de definicdo de interactividade pertence a Jensen (1998).
Em linha com a visdo de Steuer (1992), prépria dos investigadores que conduzem
0s seus trabalhos em ambientes considerados interactivos por natureza como, por
exemplo, a realidade virtual, a definicdo de Jensen (1998) traduz-se na medida do
potencial dos media em permitirem ao utilizador exercer influéncia no
contetdo e/ou na forma da comunica¢cdo mediada, visdo que exalta os factores
tecnolégicos associados ao desempenho do meio e o estudo da interactividade na
perspectiva da relacdo entre o Homem e e a maquina. Porém, a definicdo de
Jensen (1998) ndao sO se inscreve nesta tendéncia como a leva as Ultimas

consequéncias. Com o objectivo de criar uma tipologia de classificacdo capaz de
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abranger a maior gama possivel de meios de comunicacéao, este autor focou-se em
dois aspectos do trafego de informacao, nomeadamente quem possui e oferece a
informacgédo e quem controla a sua distribuicdo, sugerindo quatro tipos (niveis) de
comunicacgao interactiva: a interactividade de transmissao, medida do potencial
do meio em permitir ao utilizador fazer escolhas a partir de um fluxo continuo e
unidireccional de informacdo sem canal de retorno, ou seja, sem poder fazer
quaisquer pedidos (e.g. teletexto); a interactividade de consulta, medida do
potencial do meio em permitir ao utilizador fazer escolhas entre um conjunto de
opcoes pré definidas a partir de um sistema bidireccional de informacdo com canal
de retorno (e.g. video-on-demand); a interactividade de conversacdo, medida do
potencial do meio em permitir ao utilizador produzir e inserir a sua propria
informagdo num sistema bidireccional de informacdo, seja esta arquivada ou
transmitida em tempo real (e.g. video conferéncia, newsgroups, e-mail, mailing lists);
e a interactividade de registo, medida do potencial do meio em registar
informaccgbes e responder a necessidades e acgbes do utilizador, seja contactar o
utilizador da forma que este previamente escolheu ou “sentir’ e automaticamente

reagir em conformidade (e.g. sistemas de vigilancia).

Do ano 2000 em diante, as tecnologias evoluiram drasticamente, tendo
vindo a permitir pér em pratica o conceito de interactividade e a testar
efectivamente a literatura, mais numa ldgica de criagdo de conteudos interactivos
para satisfazer a sociedade do presente do que orientada em fungdo de um futuro
longinquo relativamente ao qual ndo se podem ditar certezas. A sétima tentativa de
definicdo de interactividade, pertencente a Silva (2001), reflecte precisamente esta
mudanca fundamental no esquema classico de comunicacdo, segundo a qual o
emissor passa a oferecer um leque de possibilidades, em vez da habitual
mensagem fechada, e para o receptor a mensagem sé assume pleno sentido
mediante a sua intervencdo, ou seja, quando este se transforma em criador. Neste
contexto, a separacdo entre emissor e receptor dilui-se e a mensagem,
permanentemente recomposta, reorganizada e modificada por accédo do receptor,
perde o seu estatuto de mensagem “emitida”. Mais do que uma definigédo, Silva
(2001) sistematiza o conceito de interactividade em torno de trés binémios nao
independentes: participacao-intervencéo, bidireccionalidade-hibridag&o e
potencialidade-permutabilidade. Segundo a explicacdo de Primo (2003), o bindmio
participacao-intervencao é tratado por Silva (2001) a partir de quatro perspectivas:

a perspectiva tecnoldgica sugere a possibilidade de os receptores da mensagem e
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0 publico poderem intervir na comunicacdo colectiva; a perspectiva politica
reivindica a possibilidade de a audiéncia interferir na programagédo dos meios de
massas; a perspectiva sensorial refere-se as possibilidades oferecidas por
dispositivos como 0 mouse ou as luvas de manipulacédo, por meio das quais o
utilizador pode experienciar realidades virtuais; e, por ultimo, a perspectiva
comunicacional diz respeito a nova logica da comunicagdo, caracterizada pela
fusdo entre emissor e receptor que pode resultar da participacdo-intervengao
viabilizada pela tecnologia informética. O binébmio bidireccionalidade-hibridacao
prende-se com a questdo da reversibilidade entre emissédo e recepgdo e com a
dissolucdo de fronteiras e fusdo de suportes linguagens e imagens. O binémio
potencialidade-permutabilidade encontra a sua maxima expressao na informéatica
avancada. A liberdade aleatéria de navegacéo € garantida pela tecnologia que faz
do computador um sistema interactivo que permite ao utilizador ac¢bes potenciais
(produzir narrativas possiveis) e permutativas (recombinar informacgdes
armazenadas). Primo (2003) considera que a argumentagdo proposta por Silva
(2001), mais do que uma definicdo, oferece critérios a serem observados nos
processos interactivos informéaticos. No entanto, o autor adverte para a
possibilidade de poderem aparecer distor¢des pois, ainda que a listagem dos trés
binémios da interactividade de Silva (2001) seja cuidada, é de temer que tanto um
estudante "perguntador” como um rob6 com inteligéncia artificial sejam aprovados
em todos os quesitos listados, situacdo indesejavel dado a inteligéncia artificial ndo

ser comparavel com a inteligéncia humana.

A oitava tentativa de definicdo de interactividade pertence a Kiousis (2002),
que a entende como a medida do potencial de uma tecnologia de comunicacao
para criar um ambiente mediado, em que os participantes podem comunicar
(one-to-one, one-to-many e many-to-many) quer de forma sincronizada quer
assincrona, participar em trocas de mensagens reciprocas e
interdependentes, e ser capazes de perceber a experiéncia como uma
simulacdo da comunicacgdo interpessoal e um aumento da telepresenca. De
facto, em vez de propor uma definicdo alternativa as definicbes propostas por
outros investigadores, Kiousis (2002) sustenta uma definicdo hibrida que retine sob
o mesmo conceito diferentes dimensfes da interactividade: a relativa a
tecnologia — velocidade, controlo de velocidade por parte utilizador (timing
flexibility), amplitude e complexidade sensorial —, a relativa ao processo de

comunicacdo — interdependéncia das mensagens (third-order dependency) e
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presenca social — e a relativa a percepc¢ado do utilizador — proximidade, activacédo
sensorial e velocidade percebida. Neste sentido pode afirmar-se que a perspectiva
do autor ndo s6 abarca a relagdo entre o Homem e a maquina como a relacao do
Homem com o Homem. Para Kiousis (2002) sdo trés os pressupostos de
interactividade: a existéncia de pelo menos dois participantes (humanos ou néo
humanos); tecnologia que permita trocas de informagcdo mediada entre o0s
utilizadores e um canal (e.g. telefone ou chat); e a possibilidade de os utilizadores
modificarem o ambiente mediado. Indo mais longe, Kiousis (2002) nao se limita, no
entanto, a oferecer uma definicdo classificatéria do conceito interactividade, mas
propde a sua operacionalizacdo de forma a ser possivel medi-la, segundo um
conjunto de dimensdes referido na literatura, em particular no que se refere a
tecnologia — velocidade, alcance, flexibilidade do sincronismo e complexidade
sensorial e & percep¢do do utilizador — proximidade, velocidade percebida,

activacao sensorial e telepresenca.

Com a definicdo de Kiousis (2002), chegamos ao fim da nossa lista. A partir
desta data, embora continuem a surgir autores que privilegiam uma ou outra
perspectiva (e.g. Primo, 2003), a tendéncia é para conciliar abordagens em
modelos de tipo multidimensional, sustentadas na triade de factores tecnoldgicos,
percepcionais e comunicacionais (ver tabela 1.1), de que é exemplo a
conceptualizacdo de Kiousis (2002), e com énfase na criagdo e partilha de

conteudos a que se referem Steuer (1992) e Silva (2001).



Tabela 1.1

Timeline da conceptualizagdo de interactividade

15

Localizacéo da

Ano | Autor Definicéo Perspectiva interactividade Critérios de interactividade Niveis de interactividade Métricas
1985 Rhodes e Pgrgepgéo do Relacéo Ref_ictivo, co-activo e pro-
Azbell utilizador Homem-méquina activo.
Actividade mutua realizada em simultaneo (e ndo em Relagio Interruptibilidade, granularidade,
1988 | Lippman | alternancia) para atingir, ainda que ndo necessariamente, Tecnologia J— degradacéo graciosa, antecipacéo
um objectivo. Homem-maquina limitada e ndo default.
A medida em que uma mensagem que ocorre no decurso
1988 | Rafaeli de uma sequéncia de trocas comupicacionais se relaciona Proces§0 ) Relagdo !\léo intgractivo, reactivo e
com o grau em que as trocas anteriores se relacionavam comunicacional | Homem-maquina interactivo.
com as mensagens que as precederam.
Tecnologia Relacéo Amplitude, frequéncia e
1991 | Laurel Etei:ic;;dggf do Homem-magquina significancia.
A m{ig_n!tude da participacéo do utlllzac{or no que toca a ) Relagio Amplitude, velocidade e
1992 | Steuer possibilidade de alterar a forma e contetido de uma Tecnologia H [ maneamento
ambiente mediado em tempo real. omem-maquina P '
Interactividade de
Medida do potencial dos media em permitirem ao Relagio transmisséo, interactividade
1998 | Jensen utilizador exercer influéncia no contetido e/ou na formada | Tecnologia - de consulta, interactividade
comunicagdo mediada Homem-magquina de conversacao e
interactividade de registo.
— Binémio participagao-intervencdo
Tecnologia (pel:s_pectiva tecnplégica, pgrspectiva
Percepcao do politica, perspectiva sepsorlal e
2001 | Silva utilizador Multidimensional pers_pe’ctlnva (?omu_nlcac_lonal)
— Bindémio direccionalidade-
Processo | hibridagio
comunicactona — Binémio potencialidade
permutabilidade
— Amplitude, velocidade,
Mdedida do potencial de uma tecnologia de comunicagio controlo de velocidade por parte
para criar um ambiente mediado, em que os participantes Tecnologia do utiI_izador e com_plexidade
podem comunicar (one-to-one, one-to-many e many-to- Percepco do sensorial (tecnologia)
2002 | Kiousis man_y)_ quer de forma sincronizada quer assincrona, utilizador Multidimensional — Interdependéncia das )
participar em trocas de mensagens reciprocas e Processo mensagens e presenga social

interdependentes, e ser capazes de perceber a experiéncia
como uma simulagéo de comunicagéo interpessoal e um
aumento da telepresenca.

comunicacional

(Processo de comunicagéo)

— Proximidade, activagéo
sensorial e velocidade percebida
(Percepgdo do utilizador)
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Em face da analise da evolucdo do conceito efectuada, podemos afirmar
que num primeiro momento a investigacdo sobre o conceito se centrou nas
propriedades e/ou caracteristicas do meio e/ou mensagem, tendo passado num
segundo momento a integrar “o olhar do utilizador”, ou seja, as sua percep¢des, em
particular a experiéncia que estes associam a interactividade. Ao mesmo tempo,
Rafaeli (1988) e outros (e.g. Primo, 2003) sustentam que a interactividade se
encontra na interdependéncia das trocas de informacdo entre participantes, e ndo
em caracteristicas da interface ou percepcgdes/experiéncia face a mesma, enquanto
outra linha de investigacdo (e.g. Silva, 2001; Kiousis, 2002) defendem que a
interactividade n&o pode ser definida com base em nenhum daqueles factores,
isoladamente, mas apenas como um constructo mulidimensional. Um aspecto que
ressalta desde logo da andlise, no que toca as métricas de interactividade assentes
na tecnologia, é a relativa concordancia relativamente a medidas como a
amplitude de Laurel (1991), Steuer (1992) e Kiousis (2002) — numero de acc¢bes
que séo disponibilizadas pelo sistema ao utilizador — ou a velocidade de Steuer
(1992) e Kiousis (2002) — velocidade de resposta do sistema as ac¢des executadas
pelos utilizadores — as quais serdo usadas também no nosso trabalho empirico.
Contudo, para a andlise deste trabalho, sera de dificil analise o numero de acg¢bes
disponiveis em cada anuncio, dado que alguns apresentam grande complexidade e
pouca linearidade. Como tal, o nimero sera adaptado ao tipo de ac¢cdes que o0s
utilizadores podem executar, de forma a continuar a permitir a caracterizagdo do
anuncio através das accdes. Relativamente & métrica velocidade de Steuer, apesar
de ser uma métrica importante para caracterizar o conceito, ndo foi possivel po-la
em pratica por nao relevar grande vantagem tendo em vista o objectivo do trabalho

e por ser igualmente de dificil medicéo.

Por seu lado, tendo por objectivo sistematizar as diferentes abordagens num
modelo conciso, McMillan (2005) ira associar as abordagens que privilegiam as
caracteristicas da interface ou as percepg¢fes do utilizador face as mesmas a uma
interactividade do tipo user-to-system, e as abordagens que privilegia as trocas de
informacgbes a uma interactividade do tipo user-to-user. A autora defende, no
entanto, a existéncia de um terceiro tipo, user-to-document, correspondente a
interaccdo com os conteldos e 0s seus criadores. Esta visdo é a que melhor se
adequa a sistemas nos quais a audiéncia €é tanto a fonte primordial de contetdos
quanto a sua receptora (many-to-many). Estes trés tipos de relacdo interactiva,

correspondentes a trés “localizaccbes” possiveis da interactividade — na relacdo
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user-to-system, na relacdo user-to-user ou na relagdo user-to-documents — estao
na origem da formacdo dos niveis de interactividade que iremos analisar no
trabalho empirico, pelo que irdo ser analisados mais detalhadamente na seccéo

que se segue.

1.1.2. Tipos de interactividade

Segundo McMillan (2005), a relacdo user-to-system (figura 1.1) pode ser
definida com base em duas dimensdes: o centro de controlo e a presenca da
interface. A primeira refere-se a quem esta no controlo (a interface ou o utilizador
gue interage com esta) e a segunda a presenca da interface: a interface é
perceptivel o suficiente para requerer a atencdo do utilizador versus a interface é
parte invisivel da experiéncia do utilizador. Este tipo de interactividade divide-se em
quatro modelos diferentes baseados na justaposicdo destas duas dimensdes. O
primeiro modelo é a interaccdo baseada na interface, em que o utilizador
responde a informacdo apresentada pela mesma (e.g. preenchimento de
formularios online). O segundo modelo € a interac¢cdo baseada no utilizador, em
que este assume um papel mais activo podendo usar as ferramentas fornecidas
pelos programadores e designers da interface para manipular e organizar a
informacgé&o de acordo em fungdo do seu interesse (e.g. utilizacdo de bases de
dados, folhas de calculo e processadores de texto). O terceiro modelo é a
interaccdo adaptativa, em que o computador continua no comando mas é mais
receptivo as necessidades do utilizador (e.g. jogos em que o sistema de adapta ao
nivel de pericia do utilizador). O quarto modelo é o fluxo, em que o utilizador “se
perde” no ambiente interactivo ndo tendo nocao da existéncia de uma barreira entre

ele o computador (e.g. jogos de realidade virtual).
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Center of
Control

Computer-Based Interaction Adaptive Interaction

S = Sender, R = Receiver, P = Participant (sender/receiver roles are interchangeable)

Computer

Figure 3 — Four Models of User-to-System Interactivity

A relagdo user-to-user (figura 1.2) pode igualmente ser definida com base
em duas dimensdes: nivel de controlo do utilizador sobre o ambiente de
comunicacédo e direccdo da comunicagdo. Do mesmo modo que a anterior, este
tipo de relacéo divide-se em quatro modelos diferentes baseados na justaposicéo
das duas dimensdes. O primeiro modelo, o mondlogo, refere-se a comunicacao de
uma via em que o emissor se limita a espalhar a palavra. O segundo modelo é o
feedback, em que o emissor pode adicionar interactividade ao ambiente, abrindo
uma segunda via de comunicagdo, e oferecendo ao receptor a possibilidade de
responder ao emissor, muito embora com reduzido controlo sobre a troca
comunicacional. O terceiro modelo, o didlogo ”responsivo” (responsive),
corresponde a visdo de Rafaeli (1988), em que cada mensagem depende das
anteriores e do modo como estas dependem das que as precederam, mas em que
0 emissor continua a assegurar o controlo principal (e.g. sites de servigo ao cliente
ou de comércio electrénico). O quarto modelo é o discurso mutuo, em que nao s6
existe “responsividade” (responsiveness) como o controlo entre participantes é
mais igualitario, ndo se distinguindo o papel do emissor do papel do receptor (e.g.

chat rooms).
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Figura 1.2
A relagéo user-to-user

Direction of Communication

One-Way Two-Way
High Feedback Mutual Discourse
Level of
Receiver - -
Control Monologue Responsive Dialogue
Low

S = Sender. R = Receiver, P = Participant (sender/receiver roles are interchangeable)

Figure 1 — Four Models of User-to-User Interactivity

Por ultimo, a relagé@o user-to-content (figura 1.3) pode ser definida com base
em duas dimensfes: o mesmo nivel de controlo do utilizador sobre o ambiente
de comunicacdo e a natureza da audiéncia. O primeiro modelo é o pacote de
conteudos, com origem nos meios tradicionais, em que os criadores de contetdos
produzem pacotes de conteldos que sao posteriormente distribuidos a uma
audiéncia relativamente passiva (e.g. jornais e revistas online). O segundo modelo
corresponde aos contetdos on-demand, em que a audiéncia, embora mais activa,
ndo é criadora de conteudos (VOD Television ou sites de noticias, noticias
desportivas, previsdo do tempo e afins que podem ser “customizados” a medida
das preferéncias do utilizador). O terceiro modelo é a troca de contetdos, em que
todos o0s participantes sdo potenciais emissores e receptores sincronos ou
assincronos de contetdo. O quarto modelo é a co-criagcdo conteudos, em que
todos os participantes nao sé participam da criacdo como participam os conteddos

(jogos de realidade virtual).
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Na realidade, os modelos de McMillan (2005) preconizam uma progressao

da interactividade desde um nivel reduzido (correspondente do ponto de vista da

relacdo como o sistema a relacdo baseada na interface, do ponto de vista da

relacdo com o utilizador ao monélogo, e do ponto de vista da relacdo com o

contetdo ao pacote de conteddos), até um nivel elevado (correspondente do ponto

de vista da relagdo com o sistema ao fluxo, do ponto de vista da relagdo com o

utilizador ao discurso matuo, e do ponto de vista da relagcdo com o conteudo a co-

criagdo de conteudos) (tabela 1.2).

Tabela 1.2

Modelos de interactividade de McMillan (2005)

Localizagao da

Nivel de interactividade

interactividade Modelo
1 2 3 4
User-to-system Interacgéo Interacgéo Interaccio
Interface baseada na baseada no ada taﬁva Fluxo
interface utilizador p
User-to-user Direccao da Mondlogo Feedback . Dialogo y Discurso mutuo
comunicagéo responsivo
User-to-content Natureza da Pacote de Contetdos on- Toca de Co-criagao de
audiéncia contetdos demand contetdos contetdos
De facto, os trés modelos remetem para 0sS mesmos niveis de

interactividade, os quais podem no entanto ser lidos

em fungcdo de diferentes

tradicOes de investigacdo — user-to-system, user-to-user e user-to-content — sendo

a ultima mais relevante para esta investigacao relativa a relacao do utilizador com
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0s conteudos, na medida em que permite definir os niveis de interactividade com
base na construcdo e partilha de conteudos, dimensGes que nos propomos
explorar no trabalho empirico. Incidindo este trabalho na Publicidade Interactiva
ou, mais precisamente, na Publicidade Interactiva para Televisdo, iremos em

seguida abordar estes temas.

1.2 Interactividade no meio Audiovisual

As tecnologias interactivas tém contribuido fortemente para a transformacgéo
em que a nossa sociedade se encontra. Uma maior adaptacdo as necessidades
dos utilizadores — que procuram envolver-se cada vez mais ndo sé a nivel
intelectual e emocional como também fisico — resulta da unido e interligacdo de
diferentes funcionalidades que cada meio audiovisual possibilita, melhorando e
aumentando as possibilidades de interagdo. E o meio televisivo enfrenta (s6) agora
0 inicio da convergéncia com outros dispositivos, sendo que este assunto sera
aprofundado adiante, no tépico 1.3 “Publicidade Interactiva na Televisao”. Sendo a
socializacdo inerente ao Homem, a necessidade de busca por interacgdo ja
remonta a nossa sociedade a épocas muito longinquas, pelo que a interactividade

na televisdo é um passo natural do processo evolutivo.

Porém, até ha pouco tempo, a comunicacdo neste meio encontrava-se
estancada no processo evolutivo, comparativamente com outros meios
tecnolégicos que passaram a merecer a nossa atengdo por apresentarem uma
integracdo entre si que a televisdo ainda ndo possibilita. Outros dispositivos tém
vindo a deixar de confinar a televisdo a um mero ecrd achatado que nao sai de uma
divisdo da casa para extrapola-lo para a “vida real”, onde a comunicacdo ganha
vida e se torna parte integrante no dia-a-dia dos utilizadores. Por vezes, o0s
smartphones e tablets substituem o comando tradicional quer para banalidades
como mudar de canal quer para servir como elo de ligagédo entre o utilizador e os
conteudos informativos. A necessidade de outro ecrd adicional (ou outros) prende-
se sobretudo com as grandes limitac¢cfes que as televisGes tradicionais possuem,
entre as quais a principal é a internet. Neste contexto, a televisdo tem também
vindo a mudar e a adaptar-se a este novo utilizador, pelo que nos dias de hoje ja

nao se restringe de todo a um lugar especifico.
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No entanto, as novas Smart TVs ja possibilitam uma interacdo completa por
integrarem dentro da propria televisdo todos o0s elementos necessarios para
interagir, quer em termos de hardware (camera, microfone, sensores de movimento,
etc.) quer em termos de software (ligacdo directa a internet, personaliza¢cédo do ecr3,
etc.). Estas novas televisdes inteligentes apresentam caracteristicas que vém
revolucionar a forma como consumimos televisdo, dado que passam a oferecer
quase as mesmas possibilidades que um computador ou smartphone — com ligacéo
permanente a internet. As Smart TV tém procurado solucionar a caréncia de utilizar
outros ecrds em simultdneo para aceder a conteudos que anteriormente né&o
estavam disponiveis pela televisdo — sobretudo devido as caracteristicas fisicas da
mesma, permitindo a utilizagdo de outros dispositivos enquanto se consome
televisdo e acesso a conteudos diferentes e/ou complementares aquilo que se esta

a visualizar na mesma.

1.2.1 Caracterizagdo do conceito de Televiséo Interactiva

De uma forma muito sintética, a Televisdo Interactiva caracteriza-se pela
transmisséo de fluxos de informacdo da fonte emissora para o utilizador e o
retrocesso da transmissdo de fluxos de informagdo do utilizador para a fonte
emissora, permitindo ao utilizador interagir e escolher o seu conteudo televisivo. Ja
segundo o IAB Interactive TV Committee, “a Televisdo Interactiva caracteriza-se
por uma experiéncia televisiva participativa que permite aos utilizadores enviar e
pedir informacdo ao programador ou anunciante. As aplicac¢des séo criadas para
permitir aos utilizadores navegar na experiéncia e seleccionar opgdes através do
controlo remoto ou ecras auxiliaries modificados (e.g. smartphones ou tablets)™. De
acordo com os conceitos anteriores é de realcar a fundamental distingdo entre
televisdo tradicional e televisdo interactiva, sendo a primeira considerada um meio
quente e a segunda um meio frio. McLuhan (1995) caracteriza 0os meios quentes
por permitirem pouca ou nenhuma participacdo, enquanto os meios frios admitem

intervengao por parte dos utilizadores.

' Fonte: www.iab.net consultado a 18 de Outubro de 2012
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A Televisdo Interactiva divide-se em quatro areas distintas que se

complementam:

— A programacao interactiva convida o utilizador a participar directamente
num programa/ concurso/ jogo ou a interagir com a publicidade,
permitindo aceder a uma grande quantidade de informacéo, participar em
féruns de discusséo ou comprar o produto que esta a ser anunciado num
determinado momento;

— Os servigos online permitem navegar na internet e usufruir dos servigos
que lhe estdo associados;

— Os canais tematicos tém a disposi¢cdo um vasto e actualizado leque de
temas onde o utilizador, a qualquer momento, tem a possibilidade de
realizar uma busca segundo o seu interesse/objectivo;

— Os suportes digitais alternativos a televisdo permitem interagir de uma
forma mais livre e complementar mas igualmente mais limitada, no
sentido em que a televisao interactiva pode passar a ser transportavel
mas ira perder qualidade (devido a reduzida dimenséao), funcionalidades
(devido ao reduzido numero de botdes/teclas) do suporte digital
alternativo e visualizadores (a dimensdo reduzida do ecrd dificulta a

visualizacdo e a interaccao).

1.2.2 A Televisao Interactiva no mercado portugués

Em Portugal, a televisdo surgiu em 1957, tendo vindo a modificar
radicalmente os habitos familiares e de trabalho. Inicialmente, s6 as classes mais
elevadas a podiam possuir sendo extremamente raros 0s casos em que havia mais
de um televisor em casa, sendo que a maioria que ndo possuia a “caixa magica” se
aglomerava nas ruas perto de lojas e locais publicos para assistir a grandiosa e
excitante descoberta. Devido a ditadura imposta pelo Estado Novo, os conteldos
televisivos estavam sob o controlo da censura. A queda da ditadura portuguesa a
25 de Abril de 1974 veio revolucionar o conceito de televisdo, passando a ser
permitida a liberdade de conteudos e de expressdo. As pessoas desejavam por-se
a par da informacéo, dar voz aos seus pensamentos e ideais, socializar e participar
activamente na sociedade. De entdo para ca, volvidos mais de cinquenta anos, o
cenario mudou. Nos dias de hoje, os portugueses ja ndo se conformam em ser

unicamente espectadores passivos, tendo a minima consciéncia de que a televiséo
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encerra potencialidades que vdo muito para além da difusdo de informacao,
conhecimento e entretenimento. Devido ao stress e desgaste do quotidiano, o
Homem procura abstrair-se envolvendo e participando activamente nos conteudos,
com o objectivo de sentir entusiasmo e prazer pela sua vida. Por esta razdo, o

entretenimento adquire um papel muito importante na nossa sociedade.

Relativamente ao panorama da Televisdo Interactiva, enquanto que
Portugal, apés uma introducéo falhada, ainda se encontra a fazer uma vagarosa
reintroducdo da interactividade em Televisdo — utilizando as funcionalidades mais
basicas, no estrangeiro € ja possivel assistir a um exponencial desenvolvimento
das mesmas, onde abundam os mais criativos e variados formatos de publicidade.
A primeira plataforma de Televisdo Interactiva, langada em Portugal, surgiu em
2001 pela responsabilidade da ZON. Ja o teletexto, surgido em 2001 na RTP, foi a
primeira forma de interactividade desenvolvida para as televisbes portuguesas,
definindo-se como um servi¢o informativo televisivo que disponibiliza unicamente
informacéo textual sobre diversos temas (incluindo a programacéo). Para o
utilizador conseguir interagir com 0s conteudos televisivos, é necesséario que a
televisdo esteja ligada a uma set-top-box®. O seu lancamento oficial em Portugal
remonta a Dezembro de 2000, altura em que passa a ser possivel aceder a Internet,
visualizar o guia televisivo electronico e gravar conteddos. Em 2004, o servigo €
descontinuado devido a fraca adesao do publico pois, nas palavras do porta-voz do

"3, O fracasso

grupo PT, “o mercado nao estava preparado para o servico interactivo
resultou de diversos actores: “a acumulagdo de erros e dificuldades imprevistas,
nomeadamente imprecisfes e erros no anuncio das zonas de cobertura; falta de
poténcia dos emissores, com implicac¢fes na qualidade da imagem e do som (em
65% da cobertura ndo chegava a 40% o namero de clientes que recepcionavam em
boas condigBes); erros técnicos na definicho do descodificador; foram
subestimados os riscos de pirataria e protec¢do do sistema (...) razdes pelas quais

a taxa de cancelamento de assinaturas atingiu os 25%”.*

Contudo, ao longo dos
tltimos anos, muitos desses problemas foram superados, pelo que desde entédo

tem-se vindo lentamente a reintroduzir a Televisao Interactiva em Portugal. Quer

Fonte: www.cienciapt.net consultado a 17 de Janeiro de 2013
Fonte: www.cienciapt.net consultado a 17 de Janeiro de 2013
Fonte: www.fcsh.unl.pt consultado a 4 de Abril de 2013

Fonte: www.anacom.pt consultado a 21 de Junho de 2013


http://www.cienciapt.net/
http://www.cienciapt.net/
http://www.fcsh.unl.pt/
http://www.anacom.pt/
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Até a data de Marco de 2013, o mercado televisivo em Portugal terminou
em 2012 com 3,12 milhdes de subscritores com um crescimento de 6,3% face ao
periodo homélogo®. Os principais players de mercado em Televisdo Interactiva s&o
a ZON — com uma quota de mercado de 50,2%, o MEO, pertencente ao grupo
Portugal Telecom e com 39,2% de quota de mercado e a Cabovisédo, com 7,8% do
mercado televisivo. Porém, focar-me-ei exclusivamente na marca MEO por ser a
empresa escolhida para caracterizar o mercado portugués de Televisdo Interactiva,
sendo a empresa que revolucionou 0 modo como consumimos Televisdo e
representando, em termos de inovacdo, as possibilidades mais interactivas que
Portugal j& presenciou. No mercado das telecomunicac¢des em Portugal, o MEO,
pertencente ao grupo PT Comunicacgbes, € claramente lider em termos de
inovagdo. O MEO foi o primeiro operador a disponibilizar servigos de Enhanced TV
e Individualized TV. Aos poucos, tem-se vindo a diferenciar da sua principal
concorrente, a ZON, sobretudo no que respeita a Televisdo Interactiva. Um dos
servicos de destaque do MEO é, precisamente, o MEO Interativo, disponivel a
partir do botdo azul em que o utilizador pode aceder no proprio televisor a um
conjunto alargado de aplicacgbes de utilidade e entretenimento para o dia-a-dia.
Outro tipo de interactividade, disponivel no MEO Interativo através do botéo
vermelho, permite aceder aos canais e alguns conteudos interactivos, tal como
videos, comentarios, sondagens, etc. Encontram-se aqui as mais variadas
aplicaccdes interactivas como lojas, informacédo, conteddos sociais, musica, jogos,
entre outros. Disponibilizam também o servigo designado de MEO Kanal, através
do qual os utilizadores podem produzir, editar e partilhar conteddos multimédia.
Considerado uma inovacdo a escala mundial, tem como objectivo levar os clientes
MEO a entrarem num novo nivel de interactividade através da partilha de
conteudos. Para terminar, apesar de nao ser o Unico player do mercado a fazé-lo, o
MEO possibilita também a visualizacdo de televisédo através de outros dispositivos
méveis, como o computador, smartphone e tablet — disponivel através da aplicacdo

quando descarregada.

1.3 Publicidade Interactiva na Televisao

Perante um cenario onde maioria das tacticas empregues no marketing ja

ndo funcionam como antigamente, as empresas tém vindo a valorizar o poder das
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marcas pela capacidade de construir relaccdes de longa duracdo com 0s seus
consumidores. O tipico americano adulto esta exposto a mais de 600 mensagens
publicitarias num Gnico periodo de 24 horas®, sendo este um dos cenarios que tem
vindo a sufocar a relacéo entre o consumidor e a marca. J4 ndo chega comunicar
para ser visto e esperar que, chegado o momento da compra onde existem
inimeros produtos que parecem oferecer o mesmo, 0s consumidores se lembrem
da marca que se limitou a comunicar que tem presenc¢a no mercado: vai muito para
além disto. De acordo com os autores Jon Miller e David Muir (2009), a estratégia
de uma marca ultrapassa a necessidade de conquistar e manter quota de mercado,
de seguir somente tendéncias, de procurar atingir a eficacia e de ocupar um
posicionamento no mercado. E citando os autores: “Gostamos das marcas porque
elas tornam a vida mais atraente e facil, e porque nos definimos através delas.
Gostamos dessa mistura complexa, que as marcas tém, de funcdo e emocgéo.
Gostamos da forma como complementam e manifestam a nossa personalidade.
Gostamos de marcas que nos ajudem a dizer algo acerca de nés préprios. Temos o
poder de moldar as marcas de modo a que sejam o que queremos e de moldar a
sociedade em que vivemos”. Uma marca, acima de tudo, tem de acrescentar valor
e utilidade a nossa vida e, como tal, tem de acompanhar a mudanca em que o
consumidor actual se encontra e estar envolvido de forma continua na vida deste.
Como tal, o engagement (envolvimento) entre a marca e o consumidor tem-se
mostrado de elevada importancia e é um dos elementos fulcrais na comunicacao
para proporcionar a partilha de experiéncias que leva a construcdo de relaccdes
sélidas. De acordo com o IAB’, o principal valor da Televisdo Interactiva é o
engagement, ou seja, o valor transferido para a marca que resulta do facto de
oferecer ao utilizador a oportunidade de interagir. Nomeadamente na
publicidade televisiva, o cenario é exactamente o mesmo: ainda que se trate de
uma love brand com elevada notoriedade, por vezes ndo chega comunicar em
televisdo da forma tradicional pois continuardo a ser s6 mais um andncio no meio
de tantos. E ainda que consigam captar a atencdo do utilizador, ndo existe

experiéncia alguma — resume-se somente a transmissao de informacao.

Por esta razdo, as marcas com visdo tém vindo a encontrar na Publicidade
Interactiva para Televisdo a resposta para continuarem a comunicar através de

experiéncias Unicas que lhes permite avaliar, de forma mais qualitativa, a

®  Fonte: www.thinkmarketing.com consultado a 12 de Agosto de 2013

" Fonte: www.iab.net consultado a 12 de Maio de 2013


http://www.thinkmarketing.com/
http://www.iab.net/
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proximidade da relacdo do consumidor para com a marca. Ao escolher interagir
com o conteldo televisivo, o consumidor indica quando esta receptivo para dialogar
com a marca e, depois de envolvido, a experiéncia interactiva prolonga-se
enquanto for possivel manter o seu interesse. Segundo o autor Csikszentmihalyi
(apud Ana Pinho, 2011), “através do envolvimento do utilizador com os conteudos
televisivos e da possibilidade de interaccdo com os mesmos, os utilizadores ficam
absortos no conteddo com o qual podem interagir e apresentam uma atitude mais
positiva face ao mesmo”. Isto significa que, os utilizadores, ao manifestarem maior
interesse e uma atitude positiva na interaccdo com determinada marca, dedicam
mais atencdo e esforco na compreensdo e assimilacdo do conteudo publicitario.
Como tal, é fulcral inserir interactividade nos anudncios televisivos para que 0s
consumidores ndo encarem a publicidade como uma intrusdo mas como uma
experiéncia positiva e dirigida especificamente aos préprios, permitindo envolvé-los

nos contetidos e associar a marca a uma experiéncia rica.

A publicidade est& a desviar-se da televisdo para outras plataformas e,
cada vez mais, 0s consumidores socorrem simultaneamente a outros
dispositivos enquanto estdo a consumir televisdo. A empresa Google realizou
nos Estados Unidos, em 2012, uma investigacdo denominada de “The New Multi-
screen World: Understanding Cross-platform Consumer Behavior 8, que teve por
objectivo compreender profundamente os comportamento de consumo de media
durante um periodo de 24 horas. Comecaremos por explicar o cenério actual da
publicidade com dados factuais importantes de referir. Dado ser um meio
extremamente recente sem aprofundamento tedrico, os dados estatisticos
possibilitam uma melhor compreensédo e serdo levados para a discussdo deste
trabalho. Cerca de 90% das interacgdes diarias com 0s meios de comunicagéo sao
feitas através de um ecrd, dividindo-se a nossa atencéo diaria sobretudo por quatro
ecras: o smartphone (17 minutos), tablet (30 minutos), computador (30 minutos) e
televisdo (43 minutos). O utilizador escolhe o dispositivo que se encontra mais
proximo de si para pesquisar mais informagéo (34%) e de acordo com o contexto
em gque se insere (onde nos encontramos, 0 tempo que temos ou necessitamos, 0
objectivo que pretendemos e a nossa atitude e estado de espirito), sendo que o
computador se destina maioritariamente a manter-nos produtivos e informados, o

smartphone permite manter-nos conectados e os tablets entretém-nos.

8 Fonte: http://ssl.gstatic.com consultado a 26 de Agosto de 2013


http://ssl.gstatic.com/
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Existem duas formas de multi-screening: a primeira forma é a utilizagcédo
sequencial, em que a interacdo se move de um dispositivo para outro em alturas
diferentes para completar uma tarefa; a segunda forma é a utilizacdo simultanea,
em que podemos utilizar mais de um ecrd para realizar diferentes tarefas sem
relacdo entre si, ou podemos utilizar mais de um ecrd para complementar a
interacdo em actividades relacionadas. A utilizacao sequencial € de longe a forma
de consumo de multi-screen mais utilizada para realizar actividades, tais como
pesquisar na internet (81%), redes sociais (72%), compra online (67%) e pesquisa
de informagéo (63%). Paralelamente, a televisédo e o smartphone sdo a combinagéo
de ecrds mais utilizada em simultdneo e, em 77% do tempo que consumimos
televisdo, utilizamos um smartphone (49%). Comprovou-se que a televisdo é o
principal catalisador para pesquisa, levando os consumidores a pesquisar mais
informag&o sobre o que vém na televisdo. Perante esta nova forma de consumo,
em que os consumidores utilizam mais de um ecrd simultaneamente, as marcas
tém sido levadas a desenvolver estratégias multi-canal a fim de evitar a disperséo

de atenc&o do consumidor®.

Debrugando-nos sobre a situacdo actual da Televisdo Interactiva, a
tecnologia estd a melhorar, a indUstria encontra-se motivada e mais preparada para
expandir 0s seus servicos interactivos e os engenheiros e programadores tém
vindo a superar as maiores dificuldades tecnolégicas que impediam o seu
desenvolvimento®. Paralelamente, o interesse dos anunciantes e a boa aceitacéo
dos consumidores tém convergido com o objectivo de revigorar a Televisao
Interactiva''. Depois de testes e introducdes falhadas, a experiéncia publicitaria na
Televisédo Interactiva emergiu como uma funcionalidade comum, ainda que de
forma dispar de acordo com cada pais. As expectativas dos consumidores
comegam a surgir, encontrando-se mais receptivos e preparados para 0 momento
interactivo™. Os DVRs, guias de programacdo, VOD e jogos de consola tém
treinado os espectadores a desfrutar da interactividade com a televisdo, enquanto
as aplicaccoes de telemovel tém vindo a deixar o consumidor mais a vontade com

a migracao de contetidos da Internet para outros ecras.

°®  Fonte: www.apdc.pt consultado a 20 de Marco de 2013

101112 Eonte: www.iab.net consultado a 18 de Outubro de 2012
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Contextualizando de forma sucinta o panorama da Publicidade Interactiva
no mundo, ao longo de 2011 sucederam-se significantes avan¢os na publicidade
interactiva para televisdo ao nivel televisivo. Serdo de seguida apresentados alguns
dados estatisticos que mostram a realidade do mercado publicitario no estrangeiro.
Nos Estados Unidos, 75% das familias estdo expostas a algum tipo de publicidade
interactiva e mais de 200 milh6es de consumidores j& utilizam o controlo remoto
para ter um didlogo bidireccional com as marcas®®. Os maiores compradores
através da televisdo interactiva sdo provenientes da india (63%), Brasil (39%) e
China (33%)". Espera-se que a distribuicdo cada vez mais rapida das set-top-
boxes aumente a possibilidade de todos os consumidores norte-americanos virem
a ter televis&o interactiva nos proximos quatro anos'®. Ja no que toca a diversidade
de Publicidade Interactiva, sobretudo nestes ultimos anos, desenvolveram-se novos
formatos que vém colmatar a necessidade de comunicag¢do entre o consumidor e a
marca e entre outros utilizadores. Dado que a lista de formatos apresenta um longo
rol, estdo disponiveis no Anexo A do trabalho todos os formatos de
interactividade — reunidos pela identidade IAB — presentes no mundo até ao final do
ano 2011 (no entanto, desde entdo novos formatos foram criados). A grande
maioria das marcas com notoriedade a nivel mundial, como a Nike, McDonald’s,
American Express, Heineken, entre outros, tém vindo a apostar fortemente neste
novo meio e a dar preferéncia aos tipos de interacgdo que sugerem mais de um
ecrd. Entre inUmeras outras possibilidades, é jA possivel: enviar comentérios
através da rede social Twitter para que estes aparecam em tempo real nos
anuncios publicitarios; sincronizar outros dispositivos com a televisdo de modo a
aumentar a experiéncia interactiva, possibilitando controlo sobre os contetdos e a

visualizagdo dos mesmaos.

Ja dentro do cenério portugués, a Publicidade Interactiva na Televisdo sé
ganhou verdadeiramente forma desde a 3 anos para c4, altura em que se passou a
adicionar contelidos interactivos aos anuncios tradicionais. Desde entdo, a
inovacdo apresenta uma curva em elevado crescimento, comecando-se agora a
apostar em novos formatos de Publicidade Interactiva em Televisdo. Como ja

referido anteriormente, os consumidores portugueses estdo a alterar 0os seus

2 Fonte: www.iab.net consultado a 12 de Maio de 2013

* Fonte: www.guardian.co.uk consultado a 22 de Janeiro de 2013

*  Fonte: www.iab.net consultado a 12 de Maio de 2013
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habitos de consumo e a mostrar preferéncia pelas vertentes com cariz social, que
permitam maior proximidade com outros e maiores possibilidades de escolha e
participacdo. Enquanto assistem aos conteldos televisivos, os portugueses tém
necessidade de comentar aquilo que estdo a ver e sobre o que estdo a ver,
explorando os conteldos para além do que a Televisdo possibilita e tornando a
experiéncia individual de consumo acessivel a outros. E os dados revelam esta
constatacdo: cerca de metade da populacdo portuguesa vé televisdo enquanto
navega na internet e uma grande parcela recorre ao telemdvel para aceder a
internet enquanto assiste televisdo, sendo importante salientar que o tempo que 0s
portugueses consomem televisdo e internet’’ tem vindo exponencialmente a
aumentar.Um estudo levado a cabo pela Nielsen'®, comprovou que a publicidade
em diferentes plataformas supera e traz mais-valias adicionais em todos o0s
indicadores. Utilizando simultaneamente as trés principais plataformas (televiséo,
smartphone e tablet), a intencdo de compra aumentou 72%, registou um aumento
superior a 69% relativo a nimero de pessoas que se recordam de ter visto 0s
anuncios publicitarios. Verificou-se também que, o nimero de pessoas que ap6s
terem visualizado determinado andncio pesquisaram mais sobre o contetdo do
mesmo, aumentou em 450%, dos quais 160% pretende recomendar a um amigo ou

familiar.

Passando a contextualizar o mercado publicitario portugués relativamente a
Interactividade na Televisdo, continuaremos a apresentar o caso MEO como uma
referéncia do panorama actual. No curto espaco de tempo desde a implantacdo da
Publicidade Interactiva na Televisdo até a data, o MEO tem inovado
constantemente ndo sé em termos de conteidos como também de possibilidades
de interacdo. Em média, os spots interactivos em televisdo tém de ter no minimo 30
segundos para possibilitar ao utilizador perceber que existe interactividade no
anuncio em causa, aceder ao comando e clicar no botdo. Até a data de entrega do
trabalho, o (nico formato de andncio interactivo criado pelo MEO sdo as
aplicaccdes de TV (ou site IPTV), que consistem num anuncio tradicional com a
sobreposi¢cdo de um banner no canto superior direito do ecra a solicitar uma call-to-

action (chamada de atencdo para levar o utilizador a interagir) através da frase

% Fonte: www.marktest.com consultado a 31 de Outubro de 2012

7 Fonte: www.microsoft.com consultado a 6 de Novembro de 2012

8 Fonte: www.nielsen.com consultado a 4 de Maio de 2013
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“prima botao vermelho”. Quando clicado, remete 0 mesmo a uma interacao
exclusiva com a marca em questdo, onde se inicia a experiéncia interactiva com
conteudos Unicos. Também é possivel aceder aos anuncios interactivos através do
menu principal na seccdo exclusiva as marcas interactivas. Algumas marcas
portuguesas que ja aderiram a este formato publicitario através do MEO séo a
Azeite Galo, Worten, El Corte Inglés e Super Bock Super Rock. As possibilidades
de accbes interactivas dentro dos anuncios publicitdrios cingem-se a visualizar
videos, ver fotos, ler texto, jogar, participar em passatempos, ler comentarios feitos
por utilizadores através de outros dispositivos e comunicar com a marca também

através de outros dispositivos.

Para terminar, serdo apresentados alguns outros exemplos de marcas
portuguesas que aderiram ja a Publicidade na Televisédo Interactiva. O maior hotel
de 5 estrelas em Portugal, o Corinthia Hotel Lisboa, implementou alguns servigos
de Televisdo Interactiva, com informacc¢des sobre o hotel, compra e reserva de
servicos, mensagem de boas-vindas, servico de mensagens, video on-demand,
room service, conta-corrente, express check-out, inquérito de satisfacdo, jogos e
diversos canais de TV. Apesar de ser uma ac¢ao pontual, mostra que as empresas
portuguesas comecam agora a estar atentas a evolugdo do mercado. O canal
televisivo SIC, em parceria com o MEO, criou recentemente o primeiro canal
dedicado exclusivamente a interactividade, denominado SIC Noticias Interactiva.
Outros canais dedicados a interactividade se seguiram, nomeadamente a TVI
Ficcdo. Relativamente a publicidade, algumas das grandes marcas como a
Chrysler, a Opel, a Audi e o Continente tém vindo a apostar em interactividade
neste meio, ao passo gue outras marcas, como a Caras, ja realizam campanhas
publicitérias interactivas numa estratégia de comunicacdo adaptada aos diferentes
canais (homeadamente smartphone, tablet e computador). Recentemente, surgiu
também um novo programa de entretenimento, o Factor X, que assenta pela
primeira vez numa experiéncia totalmente interactiva e multiplataforma, através de
uma aplicacdo para telemodvel e outra para televisdo, que permitem aceder a
informagé&o exclusiva sobre o concurso, escolher os &ngulos das camaras e votar
nos concorrentes. E, ainda mais recentemente, surgiu um novo formato de
Publicidade Interactiva em Portugal, j& presente no estrangeiro, designado por In
Video Advertising, levado a cabo pela Mimosa em parceria exclusiva com o canal
TVI, o qual consiste na sobreposicdo de um banner que, quando clicado, reproduz

video sem interferir com o contelido da televiséo.



32

1.4 Formatos de Publicidade Interactiva no Audiovisual

Depois de analisadas algumas das possibilidades de interagdo disponiveis,
quer no mundo quer em Portugal, para possibilitar a andlise da Publicidade
Interactiva na Televisdo, é importante delimitar os seus formatos. A compreensao
destes formatos € uma parte importante deste trabalho pois, dado que se pretende
analisar a interactividade com os conteddos, faz sentido que a escolha recaia
somente sobre os formatos que permitam uma relacdo interactiva rica entre o
utilizador e a marca. Do ponto de vista operacional, as possibilidades em termos de
formatos sdo muitas, sendo disponibilizados no Anexo A todos os formatos

presentes no mundo até ao final de 2011 e reunidos pelo IAB.

No entanto, desde entdo novos formatos foram criados que néo estdo
incluidos nesta lista. E de ressaltar que o proprio IAB assume no relatorio
disponibilizado ao publico onde classifica os formatos mencionados que a
classificagcdo é precaria, ndo existindo ainda uma classificagdo standard comum a
todos os anuncios. Em seguida pode ver-se a classificagdo geral desta entidade, a

qual cataloga os anuncios de acordo com 0s momentos cruciais em que se interage.

— Interacgdes iniciadas a partir de:

- Sobreposicdo de telas, tal como banners na internet. A experiéncia
pode ser autbnoma sem interferir com o conteldo a visualizar e pode
remeter o visualizador para informagé&o adicional,

- BotBes para actuacéo de funcgoes;

- Experiéncias listadas dentro de um menu.

— Quando selecionado, o utilizador pode ver:
- Aplicagdo que possibilita a interactividade enquanto retém a experiéncia
do video;
- Microsites que podem internamente incluir maltiplas localizacges;
- Videos adicionais
- Nota: em alguns sistemas, a transmissdo pode ser parada enquanto o
visualizador interage com o microsite, enquanto noutros a transmissao

continua.
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As interacc¢des iniciadas a partir de uma call-to-action caracterizam-se
pelo lugar onde o utilizador é primeiramente exposto ao anuncio interactivo, ou
Entry Points (pontos de entrada). Estes formatos tém como principal objectivo
atrair o utilizador com o intuito de o levar a interagir com o anuancio antes de entrar
numa experiéncia interactiva mais imersiva. E neste momento que é possivel
compreender quem esté de facto a ver o anuncio e pretende saber mais sobre este.
Quando o utilizador opta por selecionar o anuncio clicando na call-to-action, d4-se o
inicio da experiéncia interactiva propriamente dita, altura em que se inicia a rela¢éo
com o consumidor, ou Destinations (destinos). Neste momento do andncio
interactivo, o utilizador visualiza no ecrd somente os contetdos relacionados com a
marca em questéo sem outras fontes de distracdo. E fulcral que neste momento em
gue ja se captou a atencao do utilizador em quantidade suficiente para o levar a
clicar no anuncio, se assegure a qualidade e pertinéncia dos contetidos adequados
ao publico-alvo e ao meio em questdo para que a experiéncia interactiva se
prolongue o méaximo possivel. E de ressaltar que ndo é forcosamente necessario
que os Entry Points e os Destinations se encontrem em simultdneo num Unico
anuncio, pois por vezes podera ndo existir nada para além dos Entry Points. A titulo
de exemplo, por vezes as marcas optam em determinados anuncios, dependendo
do objectivo da marca, por ter somente um banner interactivo com video que
convide o utilizador a enviar uma mensagem por telefone para receber uma
amostra. Em casos como este, existe interacao pois € necessario o utilizador clicar
para ver o video, mas ndo existe uma passagem do banner para outro local
diferente que possibilitasse outro tipo de experiéncias mais profundas. Porém,
apesar de por vezes ndo ser forcoso existir mais interactividade no anuncio para
além dos Entry Points, o inverso ndo se aplica quando se trata dos Destinations.
Isto porque, se nos encontramos j& imersos na experiéncia interactiva do anuncio,

significa que existiu um clique inicial que remeteu o utilizador para a mesma.

Tendo em vista com esta dissertacdo alcangar o objectivo de comparar os
diferentes anincios realizados em Portugal e no mundo, com base na andlise da
relacdo interactiva entre o utilizador e os contetdos do anuncio, nomeadamente a
construcdo e a partilha, a escolha recaiu sobre formatos dindmicos, por oposi¢édo a
estaticos, que possibilitem uma longa interaccao, de forma a permitir perceber qual
o tipo de influéncia que o utilizador exerce sobre a construcdo e a partilha dos
contetdos. Recorrendo a um exemplo, ndo seria possivel analisar a relacdo

interactiva se nos propuséssemos analisar 0os anuncios enquadrados nos Entry
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Points, pois estes apresentam poucas possibilidades em termos de accdes e levam
a um fim imediato (e.g. ligar para receber uma oferta). Assim, a nossa proposta é
analisar os anuncios que se enquadrem nos Destinations que apresentem a
possibilidade de o utilizador interagir de forma dindmica e personalizada com o0s

conteudos.

1.5. Modelo de anélise

Neste ponto, serdo reunidas as diferentes variaveis descritas ao longo deste
capitulo, por forma a estruturar as diversas dimensfes que irdo integrar o modelo

de andlise.

A primeira variavel a ter em conta € o tipo de accdo. Esta é uma variavel
aberta que requer a interpretacdo da informacdo. Outra variavel aberta tida em
conta, intimamente ligada as acc¢des, sdo os extras, que visam complementar as

funcionalidades associadas a estas.

A segunda variavel a ter em conta € a construcdo de conteudos e a
partilha dos mesmos, variaveis estas enquadradas pelo modelo McMillan (2005) e
que configuram a existéncia de diferentes niveis de interactividade, a Ultima

variavel a ser tida em conta.

A terceira variavel a ter em conta € o screen de interagdo. Como referido
no quadro tedrico, a Publicidade Interactiva na Televisdo pode necessitar de um
outro dispositivo para facilitar, complementar ou realizar a experiéncia interactiva,
pelo que a incorporagdo deste no anuncio interactivo contribui para a classificacao

do mesmo.

A quarta variavel a ter em conta remete para os objectivos taticos dos

anuncios interactivos, sendo do tipo resposta aberta.

Para terminar, a Gltima variavel a ser integrada no modelo de anélise é o
formato, sendo esta uma variavel fechada delimitada pela classificacdo do IAB no

gue se refere, como vimos, a Destinations (Anexo A).
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CAPITULO 2. METODO
2.1. Tipo de investigagao

A investigacdo segue o método indutivo, uma vez que tem por objectivo
teorizar a partir da observacdo, sendo de tipo exploratério e misto sequencial
(qualitativa seguida de quantitativa). A perspectiva exploratéria qualitativa permite
dar os primeiros passos com vista ao conhecimento das dimensdes que
caracterizam a Publicidade Interactiva na Televisdo, ao passo que a posterior
introdugdo da perspectiva exploratoria quantitativa vem  permitir descrever o

fendmeno em Portugal.

2.2. Objecto de andlise

Os casos de origem portuguesa correspondem virtualmente a totalidade de
casos para Televisdo Interactiva realizados pelo MEO, tendo sido fornecido pela
propria organizagdo. A amostra de casos de origem estrangeira foi obtida por
conveniéncia segundo os parametros referidos no quadro conceptual: parte dos
casos foram retirados de case studies realizados por empresas internacionais da
especialidade, como a Brightline e a DirectTV, e outra parte dos mesmos foi obtida
a partir do YouTube. Dado o facto de metade dos formatos disponiveis nao
corresponderem aos objectivos definidos para este trabalho, a variavel formato nédo
foi considerada no processo de amostragem dos casos estrangeiros. Em
contrapartida procurou-se que 0s casos escolhidos apresentassem uma grande

variedade de accdes e fossem diferenciados ponto de vista do nivel.

Dado o facto de a amostra portuguesa ser constituida por 25 casos,
recolheu-se igual nimero de casos estrangeiros, de forma a garantir equilibrio na
comparacdo. Os anudncios estrangeiros servem como referencial daquilo que
actualmente se pratica ho mundo em termos de Publicidade Interactiva na
Televisdo, na medida em que no estrangeiro é possivel observar algumas das

funcionalidades mais desenvolvidas até a data.
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Dado o facto de metade dos formatos disponiveis ndo corresponderem aos
objectivos definidos para este trabalho, a variavel formato ndo foi considerada no
processo de amostragem dos casos estrangeiros. Em contrapartida procurou-se
que os casos escolhidos apresentassem uma grande variedade de accbes e
fossem diferenciados ponto de vista do nivel de interactividade, numa tentativa de

representar a realidade actual do mercado da Publicidade Interactiva na Televiséo.

Na generalidade, dos 50 casos analisados, dois sdo de 2007, outros dois de
2010, seis de 2011, vinte e oito de 2012 e doze de 2013.

A recolha dos casos estrangeiros teve inicio a 20 de Janeiro de 2012 e a

recolha dos casos nacionais em Maio de 2013.

2.3. Instrumento

O instrumento de recolha de dados consiste numa grelha prépria que
operacionaliza as variaveis descritas no modelo de analise. Baseada na grelha de
Nassar e Padovani (2011), a grelha (tabela 2.1.) ser4 adaptada acordo com o0s
fundamentos referidos no modelo de andlise para incluir as variaveis nao
contempladas por aqueles autores.

Tabela 2.1.
Grelha de Nassar e Padovani (2011)

Classificacao

\ Baixa Média Alta
Critérios

Visibilidade: Restrita Restrita Total

Manipulagao

Qualidade: | Manipulagio | Construgdo | * Construgio

Acdes: Independente do niimero de acoes

Armazenamento: Restrito ou Total

Velocidade Instantanea ou nao

Tabela 1. Classificacdo da interatividade sob a perspectiva da
influéncia do usudrio sobre o contetido
Para Nassar e Padovani (2011), sdo cinco as dimensdes que definem o
nivel de interactividade de um sistema digital: ac¢bes, velocidade, armazenamento,

qualidade das accdes e visibilidade das accbes. As accbes de um sistema
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correspondem ao tipo de accdes que um utilizador pode executar. O
armazenamento € concretizado como restrito ou total. No armazenamento restrito,
as accoes dos utilizadores ou nao ficam de todo armazenadas ou apenas a Ultima
accao € armazenada (e.g. na pagina inicial de um website, o utilizador tem a opc¢ao
de ir até a pagina seguinte, sendo que quando la chega tem a opcao de retornar a
pagina anterior ou seguir para outras). O armazenamento total refere-se a
possibilidade de o sistema poder fazer referéncia a uma série de acc¢des dos
utilizadores e ndo apenas a ultima (e.g. ao criar um histérico das Ultimas paginas
visitadas pelo utilizador, o sistema armazena uma série de ac¢des efectuadas pelo
mesmo). A velocidade corresponde a velocidade de resposta do sistema as
accOes executadas pelo utilizador, podendo esta ser imediata, ou ndo. Porém, o
armazenamento e a velocidade ndo serdo considerados na grelha de andlise por
ndo serem possiveis de analisar a luz dos objectivos propostos para a realiza¢éo
deste trabalho. Conforme justificado no quadro tedrico, a variavel velocidade néo foi
incluida no nosso modelo de analise e, em resultado da sua desadequacao face
aos objectivos deste estudo, a variavel armazenamento foi igualmente

desconsiderada.

A qualidade de acgdes refere-se ao tipo de acgdes que o utilizador pode
realizar, podendo assumir as categorias manipulacdo, construcdo e co-construcao.
A accdo de manipulacdo ocorre quando o utilizador realiza ac¢bes que s&o
predeterminadas pelo sistema, sem criar as suas proprias respostas (e.g. quando o
utilizador clica num botdo para alterar uma cor de fundo dentro das opg¢bes pré-
determinadas pelo sistema, estando assim a responder aos estimulos
apresentados e ndo a criar 0 seu proprio contetdo). A acgdo de construcdo ocorre
a partir do momento em que o utilizador tem a possibilidade de criar 0 seu proprio
contetdo e ndo apenas a possibilidade de responder as ac¢des pré-estabelecidas
pelo mesmo (e.g. quando o utilizador consegue criar e enviar um texto ou imagem
e ndo apenas escolher um texto ou imagem a partir de uma selecc¢ao proposta pelo

sistema).

A visibilidade das accdes é concretizada como restrita e total. Entende-se
como visibilidade restrita as ac¢des dos utilizadores que sao visiveis apenas pelo
proprio (e.g. quando o utilizador muda de ecrd, o sistema permite que essa acgao
seja vista mas apenas pelo proprio mas ndo pelos restantes). A visibilidade total

ocorre quando todas as acgbes dos utilizadores sdo visiveis por todos os
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participantes (e.g. quando o utilizador tem a possibilidade de deixar um comentario

numa pagina e este é visivel por todos os utilizadores.

Em particular, a qualidade e a visibilidade das accdes irdo definir cinco
niveis de interactividade. A tabela 3.1 exibe trés (baixa, média e alta) mas, na
realidade, o nivel alto (A) pode ser subdivido em trés (A-, A e A+), donde os cinco a
que nos referimos. A baixa interactividade caracteriza-se por os utilizadores
poderem apenas manipular os elementos da interface, sem participarem na
construcao do contetdo em si. A média interactividade permite ndo sé esta mas
também a construcdo de conteddos, embora nenhuma acc¢ao do utilizador possa
ser visualizada por terceiros. A alta interactividade caracteriza-se por o utilizador
poder criar contetdos e compartilha-los com outros utilizadores na prépria interface.
Note-se que a alta interactividade acontece mesmo quando as acc¢des do utilizador
possuem a qualidade de manipulacdo (quando o utilizador apenas responde as
opcbes pré-determinadas), desde que estas sejam compartilhadas com outros
utilizadores. A alta interactividade de tipo A- é caracterizada, precisamente, por
este tipo de cenario, ou seja, a partilha de acc¢des resultantes de manipulagao. A
alta interactividade de tipo A é caracterizada pela partiiha de conteludos
resultantes de manipulacdo ou criados pelo préprio utilizador. E, por dltimo, a alta
interactividade de tipo A+ é caracterizada pela construgdo de conteudo em
conjunto com outros utilizadores, a ponto de cada um poder interferir no contetdo

criado por terceiro, bem como pela partilha sem restri¢cdes.

Relativamente a varidvel screen de interagdo, quando a interacéo principal
€ no first screen (primeiro ecrd, a televisdo) pode, ou ndo, utilizar-se outro
dispositivo para complementar a experiéncia interactiva. Como tal, quando esta
dependéncia existe, ou seja, quando existe dependéncia de um second screen
para interagir, significa que durante o anincio se coloca a hipétese ao utilizador de
usar outro dispositivo para desfrutar da experiéncia interactiva proposta. Esta
dependéncia para interagir divide-se em dois tipos: a dependéncia parcial, que se
caracteriza pela dependéncia de outro dispositivo somente para ter acesso a
algumas experiéncias, sendo que existem outras interac¢bes que ndo dependem
de um second screen; e a dependéncia total, em que se depende de outro
dispositivo para ter acesso a experiéncia interactiva em si. Por exemplo, num
anuncio que apresente dependéncia parcial de um second screen para interagir,
pode existir a possibilidade de enviar uma mensagem pelo telemovel para receber

uma amostra, e num andncio que apresente dependéncia total de um second
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screen para interagir, € necessario descarregar a aplicacao pelo telemovel para se
poder de todo interagir com o anancio. A dependéncia de um second screen podem
também ocorrer para assegurar a comunicacdo com o anunciante. Quando isto
acontece, ou seja, quando existe dependéncia de um second screen para
comunicar com o anunciante, o utilizador tem a possibilidade de solicitar & marca
gue o contacte e aguardar que tal aconteca através de outro ecrd que nao a
televisdo, o que configura um didlogo unidirecional; ou entrar em contacto com a
marca por iniciativa propria, podendo esta responder ao utilizador pela mesma via,

0 que configura uma comunicacao bidirecional.

Tendo por base o modelo empirico de Nassar e Padovani (2011), e
enguadrado no que se refere a sucessado de niveis de interactividade no modelo de

McMillan (2005) (tabela 2.2.), a grelha de andlise seréd apresentada na tabela 2.3.

2.4. Tipo de analise

Num primeiro momento, os dados sdo analisados numa perspectiva
gualitativa, com vista a sua interpretagéo e classificacdo; num segundo momento,
sdo analisados quantitativamente, com vista a descricdo do fenébmeno em estudo.
No contexto da andlise quantitativa, foram realizadas analises de frequéncias para

cada variavel em estudo, bem como andlises de correspondéncias entre variaveis.
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Enquadramento da grelha de anélise
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Autor

Perspectiva

Nivel de interactividade

Baixa

Média

Alta Inferior

Alta

Alta Superior

Adaptado de
McMillan (2005)

Nature of Audience

Content-On-Demand
No exchange

Created Content
No Content Exchange

Created Content
Partial Content Exchange

Created Content
Content Exchange

Co-Created Content
Total exchange

Nassar e Padovani
(2011)

Construgao das acgdes

Manipulagéo

Construgao

Construgdo

Construgdo

Co-construcéo

Partilha das ac¢des

Inexistente

Inexistente

Restrita

Total

Total

Descrigcao

Os utilizadores

- apenas respondem as
opcdes predeterminadas
pela interface,

- ndo participam da
construgdo do contetddo

- e ndo ha nenhuma
possibilidade de partilha
das acg¢des com 0s outros
utilizadores da rede.

Os utilizadores

- para além de poderem
responder as opgoes
predeterminadas pela
interface,

- podem construir
conteldos,

- mas nao ha nenhuma
possibilidade de partilha
das ac¢bes/ contetdos
com os outros utilizadores
da rede.

Os utilizadores

- para além de poderem
responder as opgoes
predeterminadas pela
interface,

- podem construir
conteudos,

- mas s6 podem partilhar
respostas predeterminadas
pela interface.

Os utilizadores

- para além de poderem
responder as opgoes
predeterminadas pela
interface,

- podem construir
contetidos

- e partilhar quer respostas
predeterminadas pela
interface quer conteddos
construidos por si.

Os utilizadores

- para além de poderem
responder as opgdes
predeterminadas pela
interface

- podem construir e co-
construir contetdos, ou
seja, podem editar textos
ou imagens construidos
por terceiros

- e partilhar tudo
(respostas
predeterminadas pela
interface, conteudos
construidos por si e
contetdos co-construidos).

Nassar e Padovani

Tipo de acgles Variavel de resposta aberta

(2011)

Extras Variavel de resposta aberta

Screen de Interacéo Dependéncia para interagir e dependéncia para comunicar com o anunciante

Objectivos taticos Variavel de resposta aberta

IAB Formatos Destinations
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Tabela 2.3.

Grelha de andlise

Dimenséao Sub-dimensé&o Categorias
Anunciante
Campanha
Categoria de produto
— Manipulagao
Construgéo d
, a0 de — Construgdo
contetdos
— Co-construcao
— Na&o partilha
Nivel — Na&o partilha com construgdo de contetidos
Partilha de — Partilha de contetidos pré-definidos pelo sistema (manipulados)
contetGdos — Partilha de contetdos pré-definidos pelo sistema (manipulados)

e construidos pelo utilizador

— Partilha total (contelidos pré-definidos pelo sistema,
construidos e co-construidos pelo utilizador)

Tipo de acgbes

— AccOes disponibilizadas pelo sistema ao utilizador

Extras

— Complementar funcionalidades associadas as acgdes

Screen de interacédo

— Interagé&o principal no first screen
— Dependéncia de um second screen para interagir

— Dependéncia de um second screen para comunicar com o
anunciante

Objectivo tatico

— Informar sobre o produto/servi¢o

— Engagement

— Gerar venda/ subscri¢éo/ experimentagéo

— Gerar base de dados de clientes

— Promog&o de produtos/ servigos especificos
— Inscri¢ao/ participacao em acgbes

— Comprar em loja

— Levar ao espago fisico

Formato do anuncio

— Lista de formatos definidos pelo IAB (Anexo A)
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CAPITULO 3. RESULTADOS

O préximo capitulo, dedicado a analise dos resultados, foi dividido em duas
grandes partes: a primeira relativa a andalise de frequéncias das varidveis em

estudo, a segunda a andlise de correspondéncias entre as mesmas.
3.1. Andlise de frequéncias das variaveis
3.1.1. Pais, formato e indUstria

A andlise realizada a variavel pais permite verificar que 0s casos
estrangeiros sao maioritariamente provenientes dos Estados Unidos da América
(30%) e do Reino Unido (10%) (tabela 4.1.).

Tabela 3.1.

Analise de frequéncias: Pais

. Total

Pais
Freq. Percent.

UK 5 10%
USA 15 30%
Brasil 1 2%
India 1 2%
Bélgica 1 2%
Roménia 1 2%
Hong Kong 1 2%
Portugal 25 50%
Total 50 100%

Da totalidade de anuncios analisados, os formatos mais frequentes séo a
Aplicagdo de TV (50%) e o Brand Microsite — Dedicated Channel (34%). Em
Portugal, todos os anuncios foram realizados no formato Aplicacao de TV (100%) e,
no estrangeiro, a grande maioria foi realizada no formato Brand Microsite —
Dedicated Channel (68%) (tabela 4.2.).
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Tabela 3.2.
Andlise de frequéncias: Formato
Total Estrangeiro Nacional
Formato
Freq. Percent. Freq. | Percent. | Freq. | Percent.

Brand microsite - Dedicated channel | 17 34% 17 68% 0 0%
Anuncio tradicional 4 8% 4 16% 0 0%
Pre-roll 2 4% 2 8% 0 0%
Videoscape/cloud 1 2% 1 4% 0 0%
Banner 1 2% 1 4% 0 0%
Aplicacéo de TV 25 50% 0 0% 25 100%
Total 50 100% 25 100% 25 100%

Relativamente a variavel industria, ha forte predominéncia dos sectores
automovel (24%), entretenimento e lazer (18%) e servigcos de retalho (16%). Nos
casos estrangeiros, a industria automoével predomina (20%) e, nos portugueses, a
indastria com maior nimero de anincios sdo a automoével (28%) e os servigcos de
retalho (28%) (tabela 4.3.).

Tabela 3.3.
Analise de frequéncias: Industria
B Total Estrangeiro Nacional
Industria
Freq. Percent. Freq. Percent. Freq. Percent.

Alimentagdo 4 8% 3 12% 1 4%
Automoével 12 24% 5 20% 7 28%
Entretenimento e lazer 9 18% 4 16% 5 20%
Servigos de retalho 8 16% 1 4% 7 28%
Servigos publicos comerciais 1 2% 0 0% 1 4%
Bebidas alcodlicas 3 6% 2 8% 1 4%
Bebidas nédo alcodlicas 4 8% 4 16% 0 0%
Saude e beleza 4 8% 4 16% 0 0%
Servicos financeiros 1 2% 1 4% 0 0%
Vestuario e calgcado 1 2% 1 4% 0 0%
Tecnologia e electronica 3 6% 0 0% 3 12%
Total 50 100% 25 100% 25 100%

3.1.2. Second Screen

Apesar de alguns anuncios se suportarem num second screen, a interac¢ao
principal continua maioritariamente a acontecer no first screen — ecra de televiséo,
guer na totalidade de anuncios analisados (92%), quer nos estrangeiros (84%) ou

portugueses (100%).

Da totalidade de casos analisados, 56% nao utiliza um second screen e

38% utiliza mais de um second screen (tabela 4.4.).
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Tabela 3.4.
Andlise de frequéncias: Presenca de second screen
Total Estrangeiro Nacional
Presenca de second screen
Freq Percent Freq Percent Freq Percent

N&o existe 28 56% 15 60% 13 52%
Smartphone 3 6% 3 12% 0 0%
Smartphone e tablet 15 30% 6 24% 9 36%
Smartphone, pc e tablet 4 8% 1 4% 3 12%
Total 50 100% 25 100% 25 100%

Nos casos estrangeiros, 60% nao utiliza um second screen e 36% utiliza um
ou dois dispositivos (smartphone ou smartphone e tablet). Nos casos nacionais,
52% né&o utiliza um second screen e 48% utiliza dois ou trés dispositivos
(smartphone e tablet ou smartphone, pc e tablet) (tabela 4.4.).

E também importante perceber de que forma é que os anincios dependem
de um second screen, nomeadamente para interagir e para comunicar com a
empresa anunciante. Relativamente a dependéncia para interagir, nos casos
estrangeiros, 20% depende parcialmente e 20% depende totalmente; nos
portugueses, 48% depende parcialmente e nenhum depende totalmente (tabela
4.5).

Tabela 3.5.

Andlise de frequéncias: Dependéncia de second screen para interagir
Dependéncia de second Total Estrangeiro Nacional
screen para interagir Freq. Percent. Freq. Percent. Freg. Percent.
N&o depende 28 56% 15 60% 13 52%
Depende parcialmente 17 34% 5 20% 12 48%
Depende totalmente 5 10% 5 20% 0 0%
Total 50 100% 25 100% 25 100%

Quanto a dependéncia para comunicar com a empresa anunciante, nos
casos estrangeiros, 20% depende de outro/s ecrd/s para comunicar € 80% nao
depende. De facto, como ja vimos antes, em 60% dos casos este nem sequer esta
presente. Nos portugueses, 44% depende de de outro/s ecréd/s e 56% nao depende.
Tendo em conta que em 52% dos casos aquele dispositivo nem sequer esta
presente, o resultado significa que ha apenas um caso (4%) em que o segundo
ecrd estando presente ndo serve para comunicar com a empresa anunciante
(tabela 4.6.).
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Tabela 3.6.
Analise de frequéncias: Dependéncia de second screen para comunicar com a empresa
anunciante
Dependéncia de second screen Total Estrangeiro Nacional
p/ comunicar ¢/ anunciante Freg. | Percent. | Freq. | Percent. | Freq. | Percent.
Néao 34 68% 20 80% 14 56%
Sim 16 32% 5 20% 11 44%
Total 50 100% 25 100% 25 100%

3.1.3. Objectivos

Os principais objectivos subjacentes aos anuncios analisados séo informar

sobre o produto ou servigo (78%) e promover produtos ou servigcos especificos

(72%). No estrangeiro, 0s objectivos que mais se verificam é estabelecer

engagement (92%), seguido por informar sobre o produto ou servigo (76%) e

promover produtos ou servi¢cos especificos (72%). Em Portugal, o objectivo que

mais se verifica é informar sobre o produto ou servico (80%), o segundo é

promover produtos ou servi¢os especificos (72%) e os terceiros sédo gerar vendas/

subscricao/ experimentacdo (VSE) e gerar bases de dados de clientes (BD), ambos

com 48%. Contrariamente ao estrangeiro, em que o objectivo de estabelecer

engagement surge em primeiro lugar com 48%, em Portugal este objectivo aparece

em ultimo lugar com apenas 12% (tabela 3.7.).

Tabela 3.7.

Analise de frequéncias: Objectivos

L Total Estrangeiro Nacional
Objectivos N/S
Freq. Percent. Freq. Percent. Freq. Percent.

N&o 11 22% 6 24% 5 20%

Informar -
Sim 39 78% 19 76% 20 80%
N&o 24 48% 2 8% 22 88%

Engagement -
Sim 26 52% 23 92% 3 12%
Néao 31 62% 18 72% 13 52%

Gerar VSE -
Sim 19 38% 7 28% 12 48%
Néao 26 52% 13 52% 13 52%

Gerar BD -
Sim 24 48% 12 48% 12 48%
N&o 14 28% 7 28% 7 28%

Promover -
Sim 36 72% 18 72% 18 72%
N&o 30 60% 15 60% 15 60%

Inscrever -
Sim 20 40% 10 40% 10 40%
Comprar em loia Nao 38 76% 23 92% 15 60%
P 4 Sim 1 24% 2 8% 10 40%
Levar Espa@o Néao 38 76% 22 88% 16 64%
Fisico Sim 12 24% 3 12% 9 36%
Total 50 100% 25 100% 25 100%
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3.1.4. Acgdes e extras

Quer para nos casos estrangeiros quer nos portugueses, as acgdes com
maior frequéncia sdo os videos, fotos e texto. E importante mencionar que em 44%
dos casos portugueses houve a possibilidade de estabelecer a comunicacdo entre
0 consumidor e a marca, ao contrario dos estrangeiros, em que s6 4% o tentam.
Relativamente as acc¢des ainda ndo mencionadas, no estrangeiro podem observar-
se todas as accdes possiveis (ainda que ndo todas num s6 andncio),
nomeadamente jogo, jogo para PS Xbox, desafio, passatempo, sorteio, votagao,
polling, acesso directo a rede social e comunicacdo bidireccional, enquanto em
Portugal as acc¢bBes se circunscrevem a video, fotos, texto, jogo, passatempo,
acesso indirecto a rede social e comunicagéo entre o consumidor e a marca (tabela
3.8)).

Tabela 3.8.

Analise de frequéncias: Accdes

Accéo Total Estrangeiro Nacional
Freq. Percent. Freq. Percent. Freq. Percent.

Video 46 92% 22 88% 24 96%
Fotos 38 76% 18 72% 20 80%
Texto 42 84% 22 88% 20 80%
Jogos 13 26% 12 48% 1 4%
Desafios 8 16% 8 32% 0 0%
Passatempos 4 8% 3 12% 1 4%
Sorteio 5 10% 5 20% 0 0%
Votacao 8 16% 8 32% 0 0%
Polling 5 10% 5 20% 0 0%
Rede social indirecta 6 12% 4 16% 2 8%
Rede social directa 6 12% 6 24% 0 0%
Jogo PS Xbox 5 10% 5 20% 0 0%
bidreccional 2 4% 2 8% 0 0%
Total 50 100% 25 100% 25 100%

Relativamente aos extras, s6 nos casos estrangeiros foi observada a
possibilidade de descarregar uma aplicagdo para um second screen (12%). J& no
gue se refere a solicitacdo de dados informativos ao consumidor, os resultados
apresentam valores muito parecidos, 40% nos casos estrangeiros e 48% nos casos
portugueses. Quanto a possibilidade de oferta/ amostra/ teste, regista-se em 48%
dos casos estrangeiros e em 32% dos portugueses, invertendo-se a ordem no que

se refere a oferta de descontos, com 16% de casos portugueses e 8% de
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estrangeiros. Finalmente ha ainda a registar uma grande diferenca no que toca a
oferta/ amostra/ teste/ desconto exclusivo entre 0s casos estrangeiros (40%) e os

nacionais (8%) (tabela 3.9.).

Tabela 3.9.

Andlise de frequéncias: Extras

Casos estrangeiros

Extras
Descarregar App E?g?n?;ig Oferta/ amostra/ teste Desconto szrée;cliglgsé;aclllt;ste/
Freq Percent Freq Percent Freq Percent Freq Percent Freq Percent
Néo 22 88% 15 60% 13 52% 23 92% 15 60%
Sim 3 12% 10 40% 12 48% 2 8% 10 40%
Total 25 100% 25 100% 25 100% 25 100% 25 100%

Casos nacionais

Extras Descarregar App Eﬁgﬁﬁ;igﬂ Oferta/ amostra/ teste Desconto szrézézmgsé;%&?te/
Freq Percent Freq Percent Freq Percent Freq Percent Freq Percent
Nao 25 100% 13 52% 17 68% 21 84% 23 92%
Sim 0 0% 12 48% 8 32% 4 16% 2 8%
Total 25 100% 25 100% 25 100% 25 100% 25 100%

3.1.5. Construcgdo, partilha e niveis

No que respeita aos anuncios estrangeiros, em 44% dos casos a interacgao
€ de manipulacdo, em 48% ¢é de construcao e s6 em 8% € de co-construcao. Nos
anuncios portugueses, em 92% dos anuncios a interaccdo € feita através de
manipulacdo e em 8% através de construgdo, ndo havendo portanto nenhum caso
em que a interaccdo depende de co-construcdo. Tanto nos casos provenientes de
Portugal como do estrangeiro, no que se refere a producao de conteudos, a co-

construgao apresenta valores muito inferiores aos restantes (tabela 3.10.).

Tabela 3.10.

Andlise de frequéncias: Construcéo

~ Total Estrangeiro Nacional
Construgao
Freq. Percent. Freq. Percent. Freq. Percent.
Manipulagéo 34 68% 11 44% 23 92%
Construgdo 14 28% 12 48% 2 8%
Co-construgéo 2 4% 2 8% 0 0%
Total 50 100% 25 100% 25 100%

Quanto a partilha, existe uma grande discrepancia nos valores entre 0s

andncios portugueses e estrangeiros. Nos casos estrangeiros, em 72% dos casos
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nao existe partilha, em 20% dos casos existe partilha até construcédo e em 8% dos
casos existe partilha até co-construcdo. Nos portugueses nao existe de todo
qualquer tipo de partilha (100%) (tabela 3.11.).

Tabela 3.11.

Andlise de frequéncias: Partilha

. Total Estrangeiro Nacional
Partilha
Freq. Percent. Freq. Percent. Freq. Percent.
Nao partilha 43 86% 18 72% 25 100%
Partilha até construcao 5 10% 5 20% 0 0%
Partilha até co-construgdo 2 4% 2 8% 0 0%
Total 50 100% 25 100% 25 100%

Por fim, no que se refere ao nivel de interactividade, no estrangeiro 44% dos
casos sao de nivel 1, 28% de nivel 2 e 20% de nivel 4, enquanto em Portugal 92%
dos casos sdo de nivel 1 e 8% séo nivel 2. Estes resultados apontam para uma
diferenca em termos do nivel médio de interactividade entre os casos recolhidos no
estrangeiro e em Portugal. De facto, calculada o valor médio do nivel de
interactividade para ambos o0s casos, 0s nacionais obtém 1,1, enquanto os
estrangeiros ascendem a 2,2, o dobro. Ainda em termos do nivel de interactividade
dos anuncios, é também de ressaltar a auséncia de casos de nivel 3 (construgéo
de conteudos com partiiha apenas do manipulado), quer entre 0s casos

estrangeiros quer entre os portugueses (tabela 3.12.).

Tabela 3.12.

Analise de frequéncias: Nivel de interactividade

. . o Total Estrangeiro Nacional
Nivel de interactividade
Freq. Percent. Freq. Percent. Freq. Percent.

1 34 68% 11 44% 23 92%

2 9 18% 7 28% 2 8%

3 0 0% 0 0% 0 0%

4 5 10% 5 20% 0 0%

5 2 4% 2 8% 0 0%
Total 50 100% 25 100% 25 100%

3.2. Andlise de correspondéncias entre variaveis

Tendo em vista tornar mais facil a leitura das analises conduzidas em
seguida, foi elaborada uma tabela que ilustra visualmente o0s cruzamentos
efectuados entre as diferentes varidveis com a indicagdo da respectiva tabela
(tabela 3.13.)
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Tabela 3.13.
Andlise de correspondéncias entre variaveis
Interacg@o no | Dependéncia Dependéncia
Tabela correspondéncias IndUstria i . | p/comunicar | Objectivos Acgdes Extras Niveis
irst screen | para interagir .
¢/ anunciante
Niveis 3.14. 3.21. 3.25. 3.29. 3.32. 3.34.
Extras 3.22. 3.26. 3.30. 3.33.
Acgbes 3.15. 3.23. 3.27. 3.31.
Objectivos 3.16. 3.24. 3.28.
Dependéncia para
comunicar com o 3.17. 3.19.
anunciante
Dependéncia para interagir 3.18. 3.20.

Interacgao no first screen

IndUstria

3.2.1. Industria

Relativamente ao cruzamento das variaveis industria e niveis (Tabela 3.14),

Nos casos estrangeiros, as indastrias que apresentam o nivel mais elevado (nivel 5,

em que se pode partilhar a co-construcéo) sdo as de entretenimento e lazer (4%) e

de bebidas ndo-alcodlicas (4%). Em Portugal, as industrias com o nivel mais

elevado (nivel 2, em que se pode construir, mas ndo ha partilha) sdo as de

entretenimento e lazer (4%) e de servigos de retalho (4%).

Tabela 3.14.
Analise de correspondéncias: Industria/ Niveis
Indéstrial Niveis Casos estrangeiros Casos nacionais
1 2 3 4 5 |Total | 1 2 3 4 5 | Total
Alimentagéo 8% | 0% | 0% | 4% | 0% | 12% | 4% | 0% | 0% | 0% | 0% | 4%
Automovel 8% | 8% | 0% | 4% | 0% | 20% | 28% | 0% | 0% | 0% | 0% | 28%
Entretenimento e lazer 8% | 4% | 0% | 0% | 4% | 16% [ 16% | 4% | 0% | 0% | 0% | 20%
Servicos de retalho 0% | 0% | 0% | 4% | 0% | 4% [24% | 4% | 0% | 0% | 0% | 28%
Servigos publicos comerciais | 0% | 0% | 0% | 0% | 0% | 0% | 4% | 0% | 0% | 0% | 0% | 4%
Bebidas alcodlicas 0% | 4% | 0% | 4% | 0% | 8% | 4% | 0% | 0% | 0% | 0% | 4%
Bebidas néo alcodlicas 8% | 4% | 0% | 0% | 4% | 16% | 0% | 0% | 0% | 0% | 0% | 0%
Salde e beleza 4% | 8% | 0% | 4% | 0% | 16% | 0% | 0% | 0% | 0% | 0% | 0%
Servigos financeiros 4% | 0% | 0% | 0% | 0% | 4% | 0% | 0% | 0% | 0% | 0% | 0%
Vestudrio e calgado 4% | 0% | 0% | 0% | 0% | 4% | 0% | 0% | 0% | 0% | 0% | 0%
Tecnologia e electronica 0% | 0% | 0% | 0% | 0% | 0% [ 12% | 0% | 0% | 0% | 0% | 12%
Total 44% | 28% | 0% | 20% | 8% |100% | 92% | 8% | 0% | 0% | 0% |100%
Do cruzamento entre a indlstria e as acc¢bes (tabela 3.15.), nos casos

estrangeiros observou-se a maioria dos casos na industria alimentar tinham a acéo

desafio, ao passo que na industria automovel 4% dos casos continham video. Ja os
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casos enquadrados na indldstria do entretenimento e lazer apresentaram
maioritariamente video (4%), texto (4%) e jogos (3%). Curiosamente, na industria
das bebidas alcodlicas, os textos (3%), jogos (3%) e passatempos (2%)
sobressairam — contrariando o facto de maior parte das ac¢des recairem também
sobre os videos e fotos. Em Portugal, os videos, fotos e texto apresentaram
elevados valores que se destacaram dos restantes, nomeadamente nas industrias
automovel e entretenimento e lazer. E de salientar que na inddstria automovel,
contrariamente ao estrangeiro, também se destacou a acdo de comunicacdo do
consumidor para a marca (9%). A industria de servicos de retalho englobou
também um elevado nimero de accdes de video (8%).

Tabela 3.15.

Analise de correspondéncias: Industria/ Accdes

Casos estrangeiros
8
=S o © o —
- - g 8 W E | Qg ®
Industrial Acgdes _§ 8 g g & g § ,g 2 - o < g é g g =
= ° 2 <} 8 3 S s S 24 o o S3| 58 L2
- (= 2 (%] 2 a S EE| Es
o 8 Sa|8=s
8
Alimentagéo 2% 1% 1% 1% 3% 0% 1% 1% 1% 0% 0% 0% 0% 0% | 10%
Automével 4% 3% 3% 1% 0% 0% 0% 1% 1% 0% 0% 2% 1% 0% | 15%

Entretenimento e

lazer 4% 3% 4% 3% 0% 0% 0% 1% 0% 0% 1% 1% 0% 1% | 17%

Servigos de retalho 1% | 0% | 1% | 0% | 0% | 0% | 0% | 0% | 0% | 1% | 0% | 0% | 0% | 0% | 3%
sjg"l%"nfemiais 0% | 0% | 0% | 0% | 0% | o% | 0% | o% | 0% | 0% | 0% | 0% | 0% | o% | 0%
Bebidas alcodlicas % | 2% | 2 | 1% | 1% | 0% | 1% | 1% | 1% | 0% | 0% | 0% | 0% | 0% | 10%
Z‘ég';’lf; feo 2% | 2% | 3% [ 3% | 0% | 2% | 2| 0% | 0% | 0% | 1% | 0% | 0% | 0% | 14%
Salde e beleza 4% 4% 4% 3% 3% 1% 1% 1% 0% 0% 1% 2% 0% 0% | 23%
Servios financeios | 1% | 1% | 1% | 0% | 0% | 0% | 0% | 0% | 0% | 1% | 0% | 0% | 0% | 0% | 4%
Vestudrio ¢ calgado 1% | 1% | 1% | 0% | 1% | 0% | 0% | 0% | 0% | 0% | 0% | 0% | 0% | 0% | 4%
lmﬂ?cgala € 0% | 0% | 0% | 0% | 0% | 0% | 0% | 0% | 0% | 0% | 0% | 0% | 0% | 0% | 0%

100
%

Total 20% | 16% | 19% | 11% 8% 3% 5% 5% 3% 2% 3% 5% 1% 1%
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Casos nacionais

8
o 3 R E R
Indstrial Acgdes sl elel glelelelgle|l~|alX|81188|=
| 3| 3| 8| 8|8 || &|s|@&|¢g| & |ssg|s8| g
= e = = ] 2 (%) 2 a S E E E B =
o S |83|8=
8
Alimentagao 1% | 0% | 0% [ o% | 0% ] o%| 0% | 0% | 0% | o%| 0% | 0% 0% | o%| 1%
Automovel 9% | 9% | 9% | 0% | on| 0% | o%| 0% | o%| 0% | o%| o% [ 9| 0% | 3%

Entretenimento e

lazer 6% 6% 6% 0% 0% 1% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 1% 0% | 22%

Servigos de retalho 8% 4% 4% 1% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 1% 0% | 18%
sgmf)";emiais % | 1% | 1% | 0% | 0% | 0% | 0% | 0% | 0% | 0% | 0% | 0% | 1% | 0% | 5%
Bebidas alcodlicas 1% | 1% | 1% | 0% | 0% | 0% | 0% | 0% | 0% | 1% | 0% | 0% | 0% | 0% | 5%
Bobidas nao 0% | 0% | 0% | 0% | 0% | 0% | 0% | 0% | 0% | 0% | 0% | 0% | 0% | 0% | 0%
Satde e beleza 0% | 0% | 0% | 0% | 0% | 0% | 0% | 0% | 0% | 0% | 0% | 0% | 0%| 0%| 0%

Servigos financeiros 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0%

Vestuério e calgado 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0%

l@?:;:ig:e 4% | 4% | 4% | 0% | 0% | 0% | 0% | 0% | 0% | 0% | 0% | 0% | 1% | 0% | 13%
Total 3% | 26% | 26% | 1% | 0% | 1% | 0% | 0% | 0% | 1% | o% | 0% | 14% | o% | 0

%

Quanto ao cruzamento das variaveis industria e objectivos (tabela 3.16.), é
possivel observar que em 6% dos casos relativos a industria automovel, o objectivo
€ informar sobre produtos ou servi¢os, ao passo que na industria do entretenimento
e lazer, 4,8% dos casos tém como objectivo informar. Nos casos estrangeiros, na
indastria automével, os objectivos informar (5%), engagement (4%) e promover
produtos/ servicos especificos (4%) apresentam a maior parcela. J& em referéncia
a industria do entretenimento e lazer, 4% dos casos tem como objectivo informar e
4% o engagement, e na das bebidas, alcodlicas e ndo alcodlicas, 4,3% dos casos
tem como objectivo o engagement. Em Portugal, os objectivos repartiram-se de
igual forma (9%) pela industria automével, com excepcao do engagement (0%),
gue ndo é objectivo em nenhum destes casos (contrariamente ao que acontece
entre 0s casos estrangeiros). Ja na industria do entretenimento e lazer, os
objectivos informar e promover produtos/ servigos especificos manifestam também

um resultado relativamente elevado (6%).




Tabela 3.

16.

Andlise de correspondéncias: Industria/ Objectivos
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Casos estrangeiros Casos nacionais
-~ o - Q
= = w o o - (=3 - = w o - - O
Industrial Objectivos | & | & | 2 8| 2|2 | &5 5 | B €2 82|88 |53 3
s|8|E|5|58|s|Els2| = |e|g|E|E|5|s]|E&|s2 R
£l 2|8|s|&|=|© %’ 128 |8|a|=]|©° %
Alimentagéo 0% | 4% | 1% | 8% | 4% | 3% | 0% | 0% | 16% | 1% | 0% | 0% | 0% | 0% | 0% | 0% | 0% | 1%
Automével 7% | 6% | 1% | 4% | 6% | 1% | 1% | 1% [ 30% | 9% | 0% | 9% | 9% | 9% | 9% | 9% | 9% | 62%
Entretenimento e lazer | 6% | 6% | 1% | 1% | 4% | 0% | 0% | 0% | 19% | 6% | 1% | 1% | 1% | 6% | 1% | 1% | 0% | 19%
Servigos de retalho 1% | 1% | 0% [ 1% | 1% | 1% | 0% | 0% | 7% | 3% [ 3% | 3% | 3% | 3% | 0% | 1% | 1% | 15%
Bebidas alcodlicas 3% | 6% | 1% | 4% | 8% | 4% | 1% | 3% | 27% | 1% | 0% | 0% | 0% | 1% | 0% | 0% | 0% | 3%
Total 18% | 24% | 6% | 15% | 19% | 10% | 3% | 4% | 100% | 20% | 4% | 13% | 13% | 19% | 10% | 11% | 10% | 100%

Do cruzamento das variaveis industria e dependéncia de um second screen

para comunicar com 0 anunciante, resulta que no estrangeiro a industria que mais

depende de um second screen para este efeito € a automoével (12%), repetindo-se

0 mesmo cenario em Portugal, com 28%. J& na industria do entretenimento e lazer,

quer no estrangeiro quer em Portugal, ndo se verifica qualquer dependéncia de um

second screen para estabelecer comunicagédo com o anunciante (tabela 3.17.).

Tabela 3.17.
Analise de correspondéncias: Industria/ Dependéncia de second screen para comunicar com
anunciante
Industria/ Dependéncia de Casos estrangeiros Casos nacionais
second screen para j ) i )
comunicar com anunciante Nao Sim Total Nao Sim Total
Alimentacéo 12% 0% 12% 4% 0% 4%
Automoével 8% 12% 20% 0% 28% 28%
Entretenimento e lazer 16% 0% 16% 20% 0% 20%
Servigos retalho 0% 4% 4% 20% 8% 28%
Servigos publicos comerciais 0% 0% 0% 0% 4% 4%
Bebidas alcodlicas 4% 4% 8% 4% 0% 4%
Bebidas ndo alcodlicas 16% 0% 16% 0% 0% 0%
Salde e beleza 16% 0% 16% 0% 0% 0%
Servigos financeiros 4% 0% 4% 0% 0% 0%
Vestuario e calgado 4% 0% 4% 0% 0% 0%
Tecnologia e eletronica 0% 0% 0% 8% 4% 12%
Total 80% 20% 100% 56% 44% 100%

Cruzando a variavel industria com a variavel dependéncia do second screen

para interagir, averiguou-se que no estrangeiro as industrias que mais dependem
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de um second screen para interagir sdo a automoével (12%) e as bebidas ndo
alcodlicas (12%), ao passo que as industrias que ndo mostram qualquer
dependéncia sdo a alimentacédo (12%), os servicos financeiros (4%) e o calcado
(4%). Em Portugal, a indUstria que mostra, de longe, maior dependéncia foi a
automovel (28%) e a que ndo mostra qualquer dependéncia o entretenimento e
lazer (20%) (Tabela 3.18.).

Tabela 3.18.

Analise de correspondéncias: Industria/ Dependéncia de second screen para interagir
Industria/ Casos estrangeiros Casos nacionais
Dependéncia de ~ Depende 5
second screen para Néo parcialment Depende Total Néo Depende Total
interagir depende R totalmente depende | parcialmente
Alimentagéo 12% 0% 0% 12% 4% 0% 4%
Automével 8% 8% 4% 20% 0% 28% 28%
Entretenimento e lazer 12% 0% 4% 16% 20% 0% 20%
Servigos retalho 0% 0% 4% 4% 20% 8% 28%
Servigos piblicos 0% 0% 0% 0% 0% 4% 4%
comerciais
Bebidas alcodlicas 4% 4% 0% 8% 0% 4% 4%
Bebidas ndo alcodlicas 4% 4% 8% 16% 0% 0% 0%
Salde e beleza 12% 4% 0% 16% 0% 0% 0%
Servicos financeiros 4% 0% 0% 4% 0% 0% 0%
Vestuario e calgado 4% 0% 0% 4% 0% 0% 0%
Tecnologia e eletronica 0% 0% 0% 0% 8% 4% 12%
Total 60% 20% 20% 100% 52% 48% 100%

3.2.2. Interacgéo principal no first screen

Com base no cruzamento da variavel interac¢@o principal no first screen
com a variavel dependéncia de um second screen para comunicar com O
anunciante, pode-se constatar que no estrangeiro s6 8% dos casos dependem de
outro ecrd para comunicar com o0 anunciante quando a interacgdo principal ndo
acontece no primeiro ecrd, ao passo que em Portugal, apesar de a interaccdo
principal acontecer sempre no first screen, em 44% dos casos ha dependéncia de

outro ecra para comunicar com o anunciante (Tabela 3.19).
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Tabela 3.19.
Analise de correspondéncias:

Interaccdo principal no first screen/ Dependéncia de second screen para comunicar com o0 anunciante

Interacgao principal no first screen/ Caos estrangeiros Casos nacionais
Dependéncia de second screen p/ . . . .

comunicar ¢/ anunciante Néo Sim Total Nao Sim Total
Nao 8% 8% 16% 0% 0% 0%
Sim 2% 12% 84% 56% 44% 100%
Total 80% 20% 100% 56% 44% 100%

Ja no que respeita ao cruzamento da variavel interaccao principal no first
screen com a variavel dependéncia de second screen para interagir, observa-se
que nos 20% de casos que dependem parcialmente de outro ecrd para interagir
(second screen), a interacgdo principal continua a acontecer no primeiro ecra (first
screen), enquanto dos 20% que dependem totalmente de outro ecrd para interagir,
apenas em 4% a interaccdo principal acontece no primeiro ecrd. Em Portugal,
apesar de 48% dos casos dependerem parcialmente de um segundo ecrd, a
interac¢do principal ocorre sempre no primeiro (tabela 3.20).

Tabela 3.20.
Analise de correspondéncias:

Interaccao principal no first screen/ Dependéncia de second screen para interagir

. . Casos estrangeiros Casos nacionais
Interacgao principal no first
screen/ Dependéncia de second | Nao Depgrrde Depende | - . N&o Dep9r|1de Total
screen para interagir depende parcr:]|tae e | totaimente | 12 | depende partrz]lta; me ota
Nao 0% 0% 16% 16% 0% 0% 0%
Sim 60% 20% 4% 84% 52% 48% 100%
Total 60% 20% 20% 100% 52% 48% 100%

3.2.3. Dependéncia de um second screen para interagir

Do cruzamento da dependéncia de um second screen para interagir com 0s
niveis resulta que a dependéncia apenas parcial tende a diminuir com o aumento
do nivel, embora este resultado seja mais visivel nos resultados estrangeiros em
resultado da maior disperséo de niveis. Note-se como nos casos com esta origem a
ndo dependéncia tem tendéncia para decrescer, e a dependéncia total tendéncia

para crescer, com o aumento do nivel. Em Portugal, este resultado so é visivel ao
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nivel da ndo dependéncia, que decresce do nivel 1 para o 2, jA que ndo existem

casos em que a dependéncia de outro ecra para interagir € total (tabela 3.21.).

Tabela 3.21.

Andlise de correspondéncias: Dependéncia de second screen para interagir/ Niveis

Dependéncia de Casos estrangeiros Casos nacionais

second screen para

interagir/ Niveis 1 2 3 4 5 | Total | 1 2 3 4 5 | Total
N&o depende 32% | 16% | 0% | 12% | 0% | 60% | 44% | 8% | 0% | 0% | 0% | 52%
Depende parcialmente 8% | 8% 0% | 4% 0% | 20% [ 48% | 0% | 0% 0% 0% | 48%
Depende totalmente 4% | 4% | 0% | 4% | 8% | 20% | 0% | 0% | 0% | 0% | 0% | 0%

Total 4% | 28% | 0% | 20% | 8% |100% | 92% | 8% | 0% | 0% | 0% | 100%

Relativamente ao cruzamento da variavel dependéncia de um second
screen para interagir com a varidvel extras, verifica-se que dos anuncios
estrangeiros que dependem totalmente de outro ecrd para interagir € necessario
descarregar uma aplicagdo em 12%, e que nenhum anuncio depende de outro ecré
para oferecer descontos (5%). Em Portugal, a dependéncia (parcial) de second
screen vem associada a todos os extras, em particular o request for information
(42%), com excepcdo do descarregar aplicacdo, ausente dos casos nacionais

(tabela 3.22.).

Tabela 3.22.

Analise de correspondéncias: Dependéncia de second screen para interagir/ Extras

Dependéncia de

Casos estrangeiros

second screen Request for Oferta/ amostra/ Oferta/ amostra/
ara interagir/
Ex:ral: eragin Descarregar app information teste Desconto teste exclusivo
Ndo | Sim | Total | Nao | Sim | Total | Ndo | Sim | Total | Ndo | Sim | Total | Ndo | Sim | Total
N&o depende 60% | 0% | 60% | 36% | 24% | 60% | 40% | 20% | 60% | 52% | 8% | 60% | 40% | 20% | 60%
,?;r‘;f’;?ni o 20% | 0% | 20% | 12% | 8% | 20% | 4% | 16% | 20% | 20% | 0% | 20% | 12% | 8% | 20%
Depende totalmente | 8% | 12% | 20% | 12% | 8% | 20% | 8% | 12% | 20% [ 20% | 0% | 20% | 8% | 12% | 20%
Total 8% | 12% | ‘o | 60% | d0% | 0 | 52% | dg% | WO | o2% | &% | O | 6o% | a0% | Y
Dependéncia de Casos nacionais
second screen
para interagir/ Descarregar app Request_for Oferta/ amostra/ Desconto Oferta/ amo;tra/
Extras information teste teste exclusivo
Néo | Sim | Total | Ndo | Sim | Total | Ndo | Sim | Total | Ndo | Sim | Total | Ndo | Sim | Total
Nao depende 52% | 0% | 52% [ 48% | 4% | 52% | 52% | 0% | 52% | 52% | 0% | 52% | 52% | 0% | 52%
gaeri?anl(rjneent . 48% | 0% | 48% | 4% | 44% | 48% | 16% | 32% | 48% | 32% | 16% | 48% | 40% | 8% | 48%
Depende totalmente | 0% | 0% | 0% | 0% | 0% | 0% | 0% | 0% | 0% | 0% | 0% | 0% | 0% | 0% | 0%
100 100 100 100 100 100
Total % 0% % 52% | 48% % 68% | 32% % 84% | 16% % 92% | 8% %
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Observou-se nos casos estrangeiros, relativamente ao cruzamento entre a
dependéncia de um second screen para interagir e as acc¢des (tabela 3.23.), uma
elevada ndo dependéncia de um second screen para interagir nas ac¢des de video
(13%), fotos (11%), texto (12%), jogos (8%), desafio (7%) e jogo para a PS_Xbox
(4%). Em Portugal, somente se destacou a comunicac¢do entre o consumidor e a

marca (13%) quando dependendo parcialmente de outro ecra.

Tabela 3.23.

Analise de correspondéncias: Dependéncia de second screen para interagir/ Accoes

Casos estrangeiros

Dependéncia 8
de second I3 . _>g< § g % =
screen para 3 2 k) ] 2 £ 2 8, 2 _ a < 81|88 -
interagir/ = k=] 3 =3 2 s = k] s 2 7} ¢ 5| €8 5
5 = Y = - a 3 A 2 a e o 22| 28 =
Acgoes @ > =]
? & g 155|588
Q
o
Néo depende 13% 11% 12% 8% 7% 1% 3% 3% 2% 1% 1% 4% 0% 0% 65%

E:rltj:?ar::;nte 2% | 4% | 4% | 2% | 1% | 2% | 2% | 2% | 1% | 0% | 0% | 1% | 1% | 0% | 23%
Depende 3% | 1% | 3% | 2% | 0% | 0% | 0% | 0% | 0% | 1% | 2% | 0% | 0% | 1% | 12%
totalmente

Total 20% | 16% | 19% | 11% | 8% | 3% | 5% | 5% | 3% | 2% | 3% | 5% | 1% | 1% | 100%

Casos nacionais

Dependéncia 8
o = S © S =
e N N U I IS A IO 5 ef|eg|
oereen P gl 8| ¢8| 8|5 ||| S| S|a| 3|2 €588 =
interagir/ 2 s k) g ] s 5 £ 3 4 & o Ss| S5S¢g L
Acgbes = ) @ > S EE| E35
8
Niodepende | 17% | 10% | 10% | 1% | 0% | 1% | 0% | 0% | 0% | 0% | 0% | 0% | 1% | 0% | 41%
E:r’;?;:;me 14% | 15% | 15% | 0% | 0% | 0% | 0% | 0% | 0% | 1% | 0% | 0% | 13% | 0% | 59%
g?;?r'::;e 0% | 0% | 0% | 0% | 0% | 0% | 0% | 0% | 0%| 0% | 0% | 0% | 0% | 0% 0%
Total 31% | 26% | 26% | 1% | 0% | 1% | 0% | 0% | 0% | 1% | 0% | 0% | 14% | 0% | 100%

Na tabela 3.24. pode ver-se o cruzamento da variavel dependéncia de
second screen para interagir e da variavel objectivo. Para maior facilidade de
exposi¢ao, neste cruzamento a posi¢do das duas variaveis foi alterada, passando a
aparecer a variavel objectivos em linha e a variavel dependéncia de second screen
para interagir em coluna. Feita a adverténcia, passamos em seguida a analise

deste cruzamento.

A diferenca mais significativa entre 0os casos estrangeiros e 0s portugueses
centra-se na promocao de produtos ou servicos especificos, com 5,3% dos casos

estrageiros as depender de um second screen (3,2% parcialmente e 2,1%
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totalmente) contra 12,8% dos portugueses a depender (parcialmente). Nos

restantes, embora se notem algumas diferencas, estas ficam sobretudo a dever-se

a maior dependéncia de um segundo ecra registada dos anuncios nacionais (tabela

3.24.).

Tabela 3.24.

Analise de correspondéncias: Dependéncia de second screen para interagir/ Acgoes

Dependéncia de Casos estrangeiros Casos nacionais
secor_]d sereen Né&o Depende Depende Né&o Depende
para interagir/ d parcialment p Total parcialment Total
Objectivos epende e totalmente depende e
Informar 11,7% 5,3% 3,2% 20,2% 8,5% 12,8% 21,3%
Engagement 14,9% 4,3% 5,3% 24,5% 2,1% 1,1% 3,2%
Gerar VSE 3,2% 4,3% 0,0% 7,4% 1,1% 11,7% 12,8%
Gerar BD 6,4% 3,2% 3,2% 12,8% 1,1% 11,7% 12,8%
Promover 13,8% 3,2% 2,1% 19,1% 6,4% 12,8% 19,1%
Inscrever 5,3% 2,1% 3,2% 10,6% 1,1% 9,6% 10,6%
Comprar em loja 0,0% 2,1% 0,0% 2,1% 1,1% 9,6% 10,6%
::Igl‘f(‘)r aespago 0,0% 2,1% 1,1% 3,2% 0,0% 9,6% 9,6%
Total 55,3% 26,6% 18,1% 100,0% 21,3% 78,7% 100,0%
3.2.4. Dependéncia de second screen para comunicar com O
anunciante

No respeitante ao cruzamento da variavel dependéncia do second screen

para comunicar com 0 anunciante com a variavel niveis, um pouco a semelhanca

do que passava com a variavel dependéncia de second screen para interagir, a ndo

dependéncia do segundo ecra tende a diminuir quando o nivel aumenta. Embora

este resultado também seja mais visivel nos casos estrangeiros, em resultado da

maior dispersdao de niveis, veja-se no entanto como em Portugal a nao

dependéncia decresce abruptamente de 48% para 8% do nivel 1 para o nivel 2

(tabela 3.25.).

Tabela 3.25.
Analise de correspondéncias:
Dependéncia de second screen para comunicar com o anunciante/ Niveis

Dependéncia de second screen p/

Casos estrangeiros

Casos nacionais

comunicar ¢/ anunciante/ Niveis 1 2 3 4 5 Total 1 2 3 4 5 Total
Nao 40% | 24% | 0% | 8% | 8% | 80% | 48% [ 8% | 0% | 0% | 0% | 56%
Sim 4% | 4% | 0% | 12% | 0% | 20% [44% | 0% | 0% | 0% | 0% | 44%

Total

44%

28%

0%

20%

8%

100
%

92%

8%

0%

0%

0%

100
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Cruzando entretanto as variaveis dependéncia de um second screen para
comunicar com 0 anunciante com os extras, € possivel verificar que em Portugal a
dependéncia do segundo ecra é igual ou superior a dependéncia deste dispositivo
no estrangeiro, para todos o0s extras com excep¢do do descarregar aplicacdo
(ausente nos casos portugueses). E igual para as ofertas/ amostras/ testes
exclusivos (8% dos casos estrangeiros ou portugueses recorrem a um second
screen para comunicar com 0 anunciante nestas circunstancias. E superior no caso
do request for information (44% contra 12%), das ofertas/ amostras/ testes (32%
contral2%) e dos descontos (16% contra 0%) (tabela 3.26).

Tabela 3.26.
Andlise de correspondéncias:

Dependéncia de second screen para comunicar com o anunciante/ Extras

Dependéncia .
Casos estrangeiros

de second
screen p/
comunicar c/ Descarregar a Request for Oferta/ amostra/ Desconto Oferta/ amostra/
anunciante/ gar app information teste teste exclusivo
Extras

N&o | Sim | Total | Ndo | Sim | Total | Ndo | Sim | Total | Ndo | Sim | Total | Nao | Sim | Total
Néo 76% 4% 80% | 52% | 28% | 80% | 44% | 36% | 80% | 72% 8% 80% | 48% | 32% | 80%
Sim 12% 8% 20% 8% 12% | 20% 8% 12% | 20% | 20% 0% 20% | 12% 8% 20%
Total 88% | 12% | 00 | 60% | 40% | ‘90 | 520 | 480 | 100 | 02% | 8% | ‘% | 60% | 40% | 10

Dependéncia de

second screen Casos nacionais

p/ comunicar c/

anunciante/ Descarregar app Request_for Oferta/ amostra/ Desconto Oferta/ amosltra/
Extras information teste teste exclusivo
N&o | Sim | Total | Ndo | Sim | Total | Ndo | Sim | Total | Ndo | Sim | Total | Ndo | Sim | Total
Nao 56% | 0% | 56% | 52% | 4% | 56% | 56% | 0% | 56% | 56% | 0% | 56% | 56% | 0% | 56%
Sim 44% 0% 44% 0% 44% | 44% | 12% | 32% | 44% | 28% | 16% | 44% | 36% 8% | 44%
Total 100 1 00 | 190 | 5206 | agos | 100 | 689 | 329 | 00 | 8a%e | 16% | 00 | o206 | 8% | 100

Ja em relacdo ao cruzamento da dependéncia de um second screen para
comunicar com 0 anunciante com as acc¢fes (tabela 3.27), foi possivel determinar
gue varias acgbes nos casos estrangeiros se destacaram mais por nao
dependerem de um second screen para comunicar com 0 anunciante, entre as
quais video (16%), fotos (14%), 16 (%), jogo (11%), desafio (17%), sorteio (4%) e
jogo da PS_Xbox (4%). Quanto aos casos hacionais, grande maioria dos casos
continham a acdo de comunicacdo entre o consumidor e a marca mostraram

dependéncia de second screen para comunicar com o anunciante (13%).
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Tabela 3.27.
Andlise de correspondéncias:
Dependéncia de second screen para comunicar com o anunciante/ Ac¢des

Dependéncia de
second screen p/ )
comunicar ¢/ Casos estrangeiros
anunciante / Acgdes
x 19 o —
S s 1 @ T
g o 2 (o5 o
slglelels |5 |8|S| 25|02 E2g8s| s
= %< s)) @ = = = %) n = = = Q -
S 2 e | 3 © 2 S| £S5 || 8|« 55958 ¢
> [y [ 8 a A S a o [E2 g E i=
o 5 88 |8=
Né&o 16% | 14% | 16% | 11% 7% 3% 4% 3% 1% 1% 3% 4% 0% 1% | 83%
Sim 4% | 2% | 3% | 0% | 1% | 0% | 1% | 2% | 2% | 1% | 0% | 1% | 1% | 0% | 17%
Total 20% | 16% | 19% | 11% | 8% | 3% | 5% | 5% | 3% | 2% | 3% | 5%| 1% | 19| ‘90
Dependéncia de
second screen p/ —
comunicar ¢/ Casos nacionais
anunciante / Acgcdes
g 8 181 | 8=
o Qo (S (SO =
o @ o i) £ (=] R > _ X |88 g ®S —
2| 8|58 |8 |3|28|5|s|2|82|2@Eegcg| B
[an S B8 IS R=]
N&o 18% | 12% | 12% 1% 0% 1% 0% 0% 0% 1% 0% 0% 1% 0% | 46%
Sim 13% | 14% | 14% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0% | 13% 0% | 54%
Total 3% | 26% | 26% 1% 0% 1% 0% 0% 0% 1% 0% 0% | 14% 0% | 100%

Ao cruzar as variaveis dependéncia de um second screen para comunicar
com o0 anunciante e objectivos é possivel observar que 77% dos casos estrangeiros
pende para a ndo dependéncia, enquanto 77% dos casos portugueses pende para
a dependéncia. Nos casos estrangeiros, dos 77% que ndo mostram dependéncia,
20% teve como objectivo engagement. Nos casos portugueses, dos 23% que
também n&o mostram dependéncia, 10% tem como objectivo informar sobre
produto/ servigo e 7% promover produtos/ servicos especificos; por outro lado, dos
77% que mostram dependéncia, € notéria a uma dependéncia quase total para a
maioria dos objectivos, com as excepcoes ja referidas (promocao e informac&o). E
também de ressaltar que relativamente ao objectivo de gerar venda/ subscri¢éo/
experimentacdo (VSE), enquanto no estrangeiro o objectivo n&o mostrou quase
dependéncia alguma (1% em 6%), em Portugal a dependéncia quase total (12%
em 13%) (tabela 3.28.).




Tabela 3.28.

Andlise de correspondéncias:

Dependéncia de second screen para comunicar com o anunciante/ Objectivos
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Dependéncia de second screen p/ comunicar Casos estrangeiros Casos nacionais

¢/ anunciante/ Objectivos Na&o Sim Total Né&o Sim Total
Informar 16,0% 4,3% 20,2% 9,6% 11,7% 21,3%
Engagement 20,2% 4,3% 24,5% 2,1% 1,1% 3,2%
Gerar VSE 6,4% 1,1% 7,4% 1,1% 11,7% 12,8%
Gerar BD 8,5% 4,3% 12,8% 1,1% 11,7% 12,8%
Promover 14,9% 4,3% 19,1% 7,4% 11,7% 19,1%
Inscrever 7,4% 3,2% 10,6% 1,1% 9,6% 10,6%
Comprar em loja 1,1% 1,1% 2,1% 1,1% 9,6% 10,6%
Levar espago fis. 2,1% 1,1% 3,2% 0,0% 9,6% 9,6%
Total 76,6% 23,4% 100,0% 23,4% 76,6% 100,0%

3.2.5. Objectivos

Passando ao cruzamento da variavel objectivos com a variavel nivel,

podemos encontrar resultados parecidos e diferentes entre as duas origens de

casos. Comecando pelo mais diferente, o objectivo comprar em loja, veja-se como

a totalidade dos casos estrangeiros se concentram no nivel 1, enquanto em

Portugal vao ao nivel 2 (o nosso mais elevado). Em oposicdo a este temos, por

exemplo o engagement ou a inscri¢cdo/ participacdo em acgdes, objectivos que em

ambas as origens recorrem aos niveis mais elevados, 4 (5,3%) e 5 (2,1%) no

estrangeiro, 2 (2,1%) em Portugal, no caso do engagement, 4 (2,1%) e 5 (1,1%) no

estrangeiro e 2 (1,1%) em Portugal, no caso da inscricdo/ participacdo em accgdes

(tabela 3.29.).

Tabela 3.29.
Andlise de correspondéncias: Objectivos/ Niveis

Objectivos/ Niveis Casos estrangeiros Casos nacionais

1 2 3 4 5 Total 1 2 3 4 5 Total
Informar sobre produto/ servigo 8,5% | 7,4% %A? 3,2% :,L)/: 20,2% 23;2 ];,/j' %A? ?%? %A? 21,3%
Engagement 9,6% | 7,4% %/? 5,3% 2%3' 24,5% | 1,1% 2%;1 (3%? ?%? (3%? 3,2%
SGuebr:ér\i/g;ga! experimentacéo/ 5,3% | 2,1% (3%();) 0.0% (3/2) 7.4% 13};7 ]E,/j' %A? ?%? %A? 12.8%
Gerar bases de dados de clientes 6,4% | 3,2% %/? 2,1% 1%1 12,8% 13/'{,7 1%1 (3%? ?%? (3%? 12,8%
E;gr:gﬁigsde produtos/ servigos 7.4% | 6,4% ?:/(? 5.3% (3]/5) 19.1% 1?/;1 l%l (i/s) 2/(? (i/s) 19.1%
Inscrigiol participagdo em acgdes 32% | 32% | 00 |32% | U | 106% [96% | ot | %0 | % | 90 | 10.6%
Comprar em loja 21% | 00% | 50 |00 | %2 | 219 [oe% | of | %0 | %0 | O | 10.6%
Levar/ conhecer espaco fisico 2,1% | 0,0% %/[? 0,0% ]l'%;l' 3,2% | 9,6% (3)/3 (3)/3 (3%? (3)/3 9,6%
Total 44,7 | 298 | 0,0 | 191 | 6,4 | 1000 | 915 | 85 | 0,0 | 0,0 | 0,0 | 100,0

% % % % % % % % % % % %
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Cruzando a variavel objectivos com a variavel extras € possivel verificar que
nos casos estrangeiros, 9% dos anuncios que tém como objectivo gerar bases de
dados de clientes permitem o pedido de informacc¢Bes adicionais (request for
information), enquanto em Portugal 0 mesmo tipo de anuncio surge em 13% dos
casos. O mesmo se passa com 0 cruzamento deste mesmo extra com o objectivo
de gerar vendas/ subscricbes/ experimentacdo, com 4% de caos no estrangeiro e
13% em Portugal. No estrangeiro, 23% dos anuncios que tiveram como objectivo
engagement nao oferecem descontos (apenas 1% recorre a este extra). Ja
relativamente ao cruzamento do extra oferta/ amostra/ teste/ desconto com
exclusividade com os objectivos, 15% dos casos estrangeiros e 19% dos casos
portugueses com este extra ndo pretende veicular informagcdo sobre o produto/
servico, 15% dos casos estrangeiros e 19% dos portugueses que tém este
objectivo (informar sobre produto/ servigco) ndo recorrem a a ac¢gbes promocionais
exclusivas e, finalmente, 9% dos casos estrangeiros pretende gerar base de dados
de clientes, enquanto 11% dos portugueses ndo tem esse objectivo (tabela 3.30).

Tabela 3.30.

Andlise de correspondéncias: Objectivos/ Extras

Casos estrangeiros

Objectivos/ Extras Request for information Oferta/ Amostra/ Teste Desconto Oﬁg:égg’;tg{ulﬁlsge/
Nao Sim Total Néo Sim Total Néo Sim Total Néo Sim Total
Informar sobre produto/servico 11,7% | 85% | 20,2% | 12,8% | 74% | 20,2% | 181% | 2,1% | 20,2% | 149% | 53% | 20,2%
Engagement 149% | 96% | 24,5% | 128% | 11,7% | 24,5% | 234% | 1,1% | 24,5% | 13,8% | 10,6% | 24,5%
Gerar venda/experimentagéo/subscricdo | 32% | 43% | 74% | 21% | 53% | 7,4% | 64% 11% | 74% | 32% | 43% | 7,4%
Base de dados de clientes 43% | 85% | 128% | 32% | 96% | 128% | 11,7% | 11% | 12,8% | 43% | 85% | 12,8%
gg;‘;f;fogf produtosfservigos M,7% | 74% | 19,1% | 106% | 85% | 191% | 17,0% | 21% | 19,1% | 10,6% | 85% | 19,1%
Inscrigdo/ participagéo em acgdes 74% | 32% | 10,6% | 1,1% | 96% | 10,6% | 106% | 00% | 10,6% | 3,2% | 7.4% | 10,6%
Comprar em loja 0,0% 2,1% 2,1% 0,0% 2,1% 2,1% 2,1% 0,0% 2,1% 1,1% 1,1% 21%
Levar/conhecer espago fisico 1,1% 2,1% 3,2% 0,0% 3,2% 3,2% 3,2% 0,0% 3,2% 1,1% 2,1% 3,2%
Total 54,3% | 45,7% 19,2’0 42,6% | 57,4% 122’0 92,6% | 7,4% 12/00’0 52,1% | 47,9% 1?,/00’0

Casos nacionais

Objectivos/ Extras
) Request for information Oferta/ Amostra/ Teste Desconto Ofs::émogju;evsge/

Nao Sim Total Nao Sim Total Nao Sim Total Nao Sim Total
Informar sobre produto/servigo 85% | 128% | 21,3% | 12,8% | 85% | 21,3% | 17,0% | 43% | 21,3% | 191% | 21% | 21,3%
Engagement 1% | 21% | 32% | 32% | 00% | 32% | 21% | 11% | 32% | 32% | 00% | 3,2%
Gerar venda/experimentagéo/subscricdo | 0,0% | 12,8% | 12,8% | 4,3% 8,5% | 12,8% | 8,5% 43% | 12,8% | 106% | 2,1% | 12,8%
Base de dados de clientes 0,0% | 12,8% | 12,8% | 4,3% 85% | 12,8% | 85% 43% | 12,8% | 106% | 21% | 12,8%
Z;’;‘;f;c"ogf produtos/servigos 64% | 12.8% | 19,1% | 106% | 85% | 19.1% | 149% | 43% | 191% | 17.0% | 2.1% | 19,1%
Inscrigéo/ participagdo em acgdes 0,0% | 10,6% | 10,6% | 21% | 85% | 10,6% | 74% | 32% | 10,6% | 85% | 2,1% | 10,6%
Comprar em loja 0,0% | 106% | 10,6% | 3,2% 74% | 10,6% | 6,4% 43% | 10,6% | 8,5% 21% | 10,6%
Levar/conhecer espago fisico 0,0% 9,6% 9,6% 2,1% 7.4% 9,6% 7,4% 2,1% 9,6% 8,5% 1,1% 9,6%
Total 16,0% | 840% | 1900 | 4269 | 57.4% | 1900 | 7239 | 27,7% | 1900 | g6 2% | 13.8% | 1000

% % % %
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Foi possivel observar nos casos estrangeiros que, resultante do cruzamento

dos objectivos com as accdes (tabela 3.31.), as accdes de video, fotos e texto

tiveram como principais objectivos informar sobre o produto/servico e engagement.

Quando se pretendeu atingir o objectivo de promover produtos/ servicos

especificos, recorreu-se maioritariamente & acdo de video (4%). Nos casos

nacionais, o cenario foi semelhante: pra se atingir o objectivo de informar sobre um

produto/servico especifico utilizou-se também as acc¢des de video (5%), fotos (5%)

e texto (5%).

Tabela 3.31.

Analise de correspondéncias: Objectivos/ Accdes

Objectivos/ Acgdes Casos estrangeiros
2 3 81 |’s
g|sls s 2|58 |8|2|z|9|5[E8gfs|z
S|l | |s|&g| 8|35 |8 || |2 |2 [E5858| @
8 > > 158 | 5=
a S 38 S=a
Informar sobre produto/servigo 4% 4% 4% 2% 1% 1% 1% 1% 0% 0% 0% 1% 0% 0% | 21%
Engagement 5% | 4% | 4% 3% | 2% 1% 1% 1% 1% | 0% 1% 1% | 0% 0% | 24%
sGuet::crr‘i’gga/ experimentacaol | oo | qoo | 4% | 1% | 0% | 0%| 0% | 0%| 0%| 0% | 0%| 0%| 0%| 0%| 7%
Base de dados de clientes 2% 1% 2% 1% 1% 1% 1% | 0% 0% 0% 0% 0% | 0% 0% | 11%
Promoggo de , 4% | 3% | 3% | 2% | 2% | 1% | 1% | 1%| 1%| 0% | 0% | 1%| 0% | 0%| 20%
produtos/servigos (especificos)
g‘;‘gf:w participago em 2% | 1% | 2% | 1%| 1% | 0%| 1% | 1%| 0% | 0%| 0%| 0%| 0%| 0%]| 11%
Comprar em loja 0% 0% 0% 0% | 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0% | 0% 0% 2%
Levar/conhecer espagco fisico 0% 0% 1% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 3%
Total 20% | 15% | 19% | 11% | 7% 4% 6% 5% | 2% | 2% 2% | 4% 1% 0% | 100%
Objectivos/ Acgdes Casos nacionais
8 8 B! |8=
Q. o Qo O = (&3 =
> - — - a8 § 3 k] £ o S § 2 = % % s
a S 58 Sa
Informar sobre produto/servigo 5% 5% 5% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 3% 0% | 20%
Engagement 1% 1% 1% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 1% 0% 3%
fuek::crrivgfa’ experimentacaol | g0 | 300 | 3% | 0% | 0% | 0%| 0% 0%| 0%| 0%| 0%| 0%| 3%| 0%| 13%
Base de dados de clientes 3% 3% 3% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 3% | 0% | 13%
Promogdo de . 5% | 5%| 5%| 0%| 0%| 0%| 0%| 0%| 0%| 0%| 0%| 0%| 3%| 0% 19%
produtos/servigos (especificos)
'a"csg‘ggf“ participagéo em 3% | 3%| 3% | 0%| 0%| 0%| 0%| 0%| 0%| 0%| 0%| 0%| 3%| 0%| 12%
Comprar em loja 3% 3% 3% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 3% 0% | 12%
Levar/conhecer espago fisico 2% 3% 3% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 2% 0% | 10%
Total 25% | 26% | 26% 0% 0% 2% 0% 0% 0% 1% 0% 0% | 21% 0% | 100%
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3.2.6. Accles

De acordo com o cruzamento entre as ac¢gdes e 0s niveis, no estrangeiro as
accdes que apresentaram o nivel mais elevado (nivel 5), foram os videos, fotos,
texto, jogo, rede social directa e a comunicacdo bidireccional. Em Portugal, as
accdes em que se verificaram o maior nivel de interactividade (nivel 2) foram os
videos, as fotos, o texto e a comunicacdo entre o consumidor e a marca. E de
salientar que em Portugal os casos que tém a acdo de comunicacdo entre o

consumidor e a marca se enquadram na quase totalidade do nivel 1 (tabela 3.32).

Tabela 3.32.

Andlise de correspondéncias: Ac¢des/ Niveis

Accoes / Niveis Casos estrangeiros Casos nacionais
1 2 3 4 5 Total 1 2 3 4 5 Total

Video 8% % 0% 4% 1% 20% 28% 3% 0% 0% 0% 31%
Fotos 7% 6% 0% 3% 1% 16% 24% 1% 0% 0% 0% 26%
Texto 8% 6% 0% 4% 2% 19% 24% 1% 0% 0% 0% 26%
Jogo 5% 4% 0% 2% 1% 1% 1% 0% 0% 0% 0% 1%
Desafio 3% 2% 0% 3% 0% 8% 0% 0% 0% 0% 0% 0%
Passatempo 1% 2% 0% 0% 0% 3% 0% 1% 0% 0% 0% 1%
Sorteio 2% 2% 0% 1% 0% 5% 0% 0% 0% 0% 0% 0%
Votagao 0% 2% 0% 3% 0% 5% 0% 0% 0% 0% 0% 0%
Polling 0% 0% 0% 3% 0% 3% 0% 0% 0% 0% 0% 0%
Rede social indirecta 1% 0% 0% 1% 0% 2% 1% 0% 0% 0% 0% 1%
Rede social directa 0% 0% 0% 1% 2% 3% 0% 0% 0% 0% 0% 0%
Jogo PS Xbox 1% 2% 0% 2% 0% 5% 0% 0% 0% 0% 0% 0%
Comunicag&o consumidor—marca 1% 0% 0% 0% 0% 1% 13% 1% 0% 0% 0% 14%
Comunicagao bidireccional 0% 0% 0% 0% 1% 1% 0% 0% 0% 0% 0% 0%
Total 36% 31% 0% 25% 8% | 100% 92% 8% 0% 0% 0% | 100%

Do cruzamento das acgBes com 0s extras, observou-se que o extra mais
frequente no estrangeiro foi a oferta/ amostra/ teste (46%), ao passo que em
Portugal o request for information apresentou maior frequéncia (60%).
Comparativamente com o estrangeiro, Portugal apresentou valores bastante
elevados no cruzamento da variavel comunicagdo do consumidor com a marca com
request for information (14%), o que sera normal jA que uma parece presumir a

outra, e com a oferta/ amostra/ teste (10%) (tabela 3.33.).
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Tabela 3.33.
Andlise de correspondéncias: Accdes/ Extras
Casos estrangeiros
Acgdes/ Extras
¢ Descarregar App Requestvfor Oferta/ Amostra/ Teste Desconto Ofertal Amos} ral Teste
Information exclusivo
Nao | Sim | Total | Nao | Sim | Total | Ndo | Sim | Total | Ndo | Sim | Total | Ndo | Sim | Total
) 25,0 o | 27,6 | 145 [ 132 | 27,6 | 158 | 118 | 27,6 | 250 o | 27,6 | 184 o | 27,6
Video " 2,6% % o o % % o % o 2,6% " o 9,2% "
Fotos 23/;4 0.0% 2@4 1?/;2 9.2% 202/;4 1°3ﬁ;2 9.2% 202/;4 2:/;1 1,3% 23/;4 107/;1 53% 23/;4
25,0 o | 263 | 158 [ 105 | 26,3 | 145 | 118 | 26,3 | 23,7 o | 263 [ 171 o | 26,3
Texto o 1,3% % o o % % o % o 2,6% ” % 9,2% ”
Jogo B0 [ 1% | 08 L I0E o | 58 Fogm | eew | '8 |00 0% | 08 Loz | een | 158
Passatempo 39% | 0,0% | 3,9% | 1,3% | 2,6% | 3,9% | 0,0% | 39% | 3,9% | 3,9% | 0,0% | 3,9% | 1,3% | 2,6% | 3,9%
Rede social indirecta 1,3% | 1,3% | 2,6% | 2,6% | 0,0% | 2,6% | 1,3% | 1,3% | 2,6% | 1,3% | 1,3% | 2,6% | 1,3% | 1,3% | 2,6%
Sq‘;rr';‘;“'ma" coNSUMIdor > 1 4 300 | 0,0% | 1,3% | 0.0% | 1.3% | 1,3% | 0.0% | 1.3% | 1,3% | 13% | 0.0% | 1,3% | 13% | 0.0% | 1,3%
93,4 60,5 | 39,5 53,9 | 46,1 90,8 658 | 34,2
Total % 6,6% | 100% % % 100% % " 100% " 9,2% | 100% % o 100%
Casos nacionais
Accdes/ Extras
s Descarregar App Requestlfor Oferta/ Amostra/ Teste Desconto Oferta/ Amos_t ral Teste
Information exclusivo
Ndo | Sim | Total | Nao | Sim | Total | Ndo | Sim | Total | Ndo | Sim | Total | Ndo | Sim | Total
’ 30,8 ., | 308 | 16,7 | 141 | 30,8 | 205 | 103 | 30,8 | 256 o | 308 | 282 o | 30,8
Video % 0,0% % % % % % % % % 5,1% " o 2,6% "
25,6 . | 256 | 103 | 154 | 256 | 154 | 10,3 | 256 | 20,5 o | 256 | 23,1 o | 256
Fotos % 0,0% % % o % % % % % 5,1% " % 2,6% %
25,6 . | 256 | 10,3 | 154 | 256 | 154 | 10,3 | 256 | 20,5 o | 256 | 23,1 o | 25,6
Texto % 0,0% " % o " % % " o 5,1% " " 2,6% %
Jogo 1,3% | 00% | 1,3% | 1,3% | 0,0% | 1,3% | 1,3% | 0,0% | 1,3% | 1,3% | 0,0% | 1,3% | 1,3% | 0,0% | 1,3%
Passatempo 1,3% | 00% | 1,3% | 0,0% | 1,3% | 1,3% | 1,3% | 0,0% | 1,3% | 1,3% | 0,0% | 1,3% | 1,3% | 0,0% | 1,3%
Rede social indirecta 1,3% | 00% | 1,3% | 1,3% | 0,0% | 1,3% | 1,3% | 0,0% | 1,3% | 1,3% | 0,0% | 1,3% | 1,3% | 0,0% | 0,0%
Comunicacao consumidor -> 14,1 o 14,1 o 14,1 14,1 o 10,3 | 14,1 o o 14,1 11,5 o 141
marca % 0,0% % 0,0% o % 3,8% % % 9,0% | 51% % % 2,6% %
o o o | 39,7 | 60,3 o | 59,0 | 41,0 o | 795 | 20,5 o | 89,7 | 10,3 o
Total 100% | 0,0% | 100% " % 100% " % 100% o " 100% " o 100%
3.2.7. Extras

Finalmente, resultante do cruzamento da variavel extras com os niveis, é

possivel observar que nos casos estrangeiros, 0s pedidos para obter mais

informagéo (3%), as ofertas/ amostras/ testes (3%) e as ofertas/ amostras/ testes

com exclusividade (3%) atingem niveis elevado de interactividade (4 ou 5). Ja nos

casos portugueses, com um nivel de interactividade maximo de 2, o extra que mais

7

destaca nestes termos é o request for information (4%). J& os casos em que

surgem os descontos como extra, quer no estrangeiro quer em Portugal, ficam-se

pelo nivel 1 de interactividade (tabela 3.34.).
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Tabela 3.34.

Andlise de correspondéncias: Extras/ Niveis

Casos estrangeiros Casos nacionais

Extras/ Niveis
5 Total 1 2 3 4 5 Total

0,0 o o 00| 00| 00| 00 o

Descarregar app % 8,1% | 0,0% % % % % 0,0%
Request for information 27,0% (3%? (3%? (3%? 46,2%
Oferta, amostra ou teste 32,4% c(),/? c(),/? c(),/? 30,8%

0,0 0,0 00| 00| 00| 00

0 ’ 0 ' [ i , ) , 0
Desconto 0,0% % 0,0% % 5,4% % % % % 15,4%
Oferta/ amostra / teste / desconto 27.0% 00| 00| 00| 00 77%

exclusivo % % % %

51,4 | 243 | 00 | 162 | 81 | 1000 | 96,2 | 38 | 00 | 0,0 | 0,0 | 100,0

Total % | % | % | % | % | % % | % | % | % | % | %




66

CAPITULO 4. DISCUSSAO DOS RESULTADOS E CONCLUSOES
4.1. Discussédo da analise de resultados dos cruzamentos
4.1.1. Industria

Aquando do cruzamento da variavel inddstria com o0s niveis existia jA uma
certa inclinagdo para supor que as industrias com maior nivel de interactividade
fossem as de entretenimento e lazer e as bebidas alcodlicas. Isto porque, por muito
recente que seja comunicar em Publicidade Interactiva na Televisdo, especialmente
em Portugal, o conceito de comunicacéo destes produtos/ servicos coincide com o
da televisdo tradicional. Cada industria tem 0s seus objectivos, tom e meios de
comunicagcdo mais adequados e, parecendo l6gico que as indlstrias de
entretenimento e lazer e de bebidas, alcodlicas e ndo alcodlicas fossem as que
apostassem num nivel de interactividade mais elevado. A publicidade nestas
indUstrias tem, regra geral, maior liberdade criativa pelo facto de ndo serem
produtos/ servicos assentes em motivacgdes de natureza informacional, isto €, que
nao vém para resolver problemas das pessoas e que, como tal, ndo necessitam de
ter um tom mais formal (como, por exemplo, os servicos de salude) e apostam
geralmente em formatos de publicidade menos comuns para surpreenderem o seu
publico. Como pudemos confirmar, a realidade confirmou a expectativa no que se
refere aos casos estrangeiros. Nestes, a realidade é que a industria do
entretenimento e lazer foi a que apresentou maior interactividade (4%), juntamente
com a industria das bebidas néo alcodlicas (4%). O evento dos Jogos Olimpicos de
2012 em Londres — caso n° 43, pertencente a industria do entretenimento e lazer,
atingiu o nivel 5 de interactividade no seu anuncio publicitario de uma forma que
pode ser considerada particularmente inteligente e adequada a Televisdo
Interactiva. Por outro lado, o anincio da Coca-Cola “let’s eat together” (n° 49) eleva
0 patamar de interactividade da publicidade, ao permitir que as pessoas facam
comentarios em tempo real nos antncios com um simples clique (ainda que este

clique seja feito através de um second screen e nao directamente na televisao).
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J& no que se refere a indlstria automovel, apesar de aglomerar o maior
namero de casos analisados, 33% dos estrangeiros e 33% dos nacionais, 0s
estrangeiros repartem-se pelos diferentes niveis (apesar de nunca atingir o nivel
maximo e mesmo o nivel 4 remeter para um Unico caso analisado) e em Portugal
ficam-se pelo nivel minimo. Embora no caso dos automoveis, a liberdade criativa
ndo tenha necessariamente de ser menor do que nas bebidas alcodlicas, ou no
entretenimento e lazer, estratégias muito assentes na descricdo dos atributos

produto pode criar algumas limitaccoes.

Em Portugal, a inddstria que apresentou maior interactividade,
nomeadamente de nivel 2, foi a do retalho (4%). O caso n° 8, "Popota” do
hipermercado Continente, referente a esta indulstria, permite construir diferentes
vestuarios para a mascote da marca, ndo permitindo contudo partilhar esta
construcao. A verdade é que o anuncio é muito criativo e interactivo do ponto de
vista de do entretenimento do utilizador, com karaoke e uma coreografia de danca,
mas néo do ponto de vista da sua interactividade.

Relativamente a accdo de estabelecer comunicacdo entre o consumidor
e a marca, quer nos casos estrangeiros quer nos portugueses, apesar de as
percentagens variarem, nota-se uma maior concentracdo de casos na industria
automoével. Isto porque, independentemente da nacionalidade ou do nivel, na
indastria automovel é importante estabelecer uma ligacdo entre o consumidor e a
marca, por se tratar de um produto de alto envolvimento e, como tal, os
utilizadores/ potenciais compradores poderdo desejar obter mais detalhes sobre o
produto. No entanto, a realidade é que ainda ndo é possivel os clientes
comunicarem realmente com 0 anunciante através dos anuncios interactivos,
podendo unicamente enviar 0 seu contacto para serem contactados, ainda que nao
de forma instantanea, pela empresa. Ou seja, ndo é possivel através do andncio
interactivo comunicar aquilo que se deseja quando apetece, pois ha que esperar
pelo telefonema para somente ai dizer o que se pretendo na forma verbal e ndo
textual. Ainda no que se refere a industria automével, é extremamente importante
existirem videos, fotos e texto que ajudem na descricdo do produto e que
enaltecam as qualidades do mesmo através da qualidade e tamanho de imagem
gue sé uma televisdo proporciona, comparativamente com o ecrd do computador

ou telemoével.
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Quanto aos objectivos, comecgando pela indUstria automével, no
estrangeiro 0 objectivo que mais se destacou € informar. Como referimos
anteriormente, esta € uma indulstria em que existe uma grande necessidade de
disponibilizar informacdo sobre o produto, a fim de permitir aos consumidores
compararem o produto em causa com a concorréncia. E, neste contexto, € muito
importante fornecer o maximo de informacédo pertinente para que o proximo passo
seja ir a loja ou ligar directamente, ao invés de o consumidor sentir necessidade de
procurar mais informacao noutro ecrd, como o computador. Tal como referido no
paragrafo acima, a televisdo € um excelente meio para se publicitarem videos e
fotos e, dado que o objectivo informar € extremamente relevante nesta industria,
devera existir bom senso para criar emocao e realidade suficiente para que o
consumidor figue com a sensacao de estar no local de compra mas de forma mais
comoda. Estamos entdo a falar de telepresenca, que, tal como revisto no quadro
tedrico, define-se pelos estimulos que o utilizador recebe aquando a interacdo que
transmitem a sensagéo de estar noutro local. Curiosamente, na industria automaovel
em Portugal, a importancia dos objectivos tacticos repartiu-se de igual forma,
exceptuando o engagement, que contrariamente ao estrangeiro ndo apresentou
gualquer ligagdo com esta industria, possivelmente por, em Portugal, ser tida como
uma industria onde se privilegia sobretudo a passagem de informacéo, e ndo tanto

a proximidade com o consumidor.

Na industria do entretenimento e lazer, também se destacaram bastante os
objectivos informar e engagement, o que me parece fazer sentido, pois neste caso
€ determinante que as pessoas interajam e criem desde logo uma relagdo com o
produto, ao invés de leva-las a um espaco fisico a fim de criar essa relacdo. De
facto, em algumas industrias, é mais facil criar a relagdo entre o consumidor e o
produto/ marca ao nivel virtual, nomeadamente ao nivel dos produtos de baixo
envolvimento em gue ndo existe tanta necessidade de ter contacto directo com o
produto antes de o comprar/ oferecer. A titulo de exemplo, os andncios
pertencentes a induUstria e entretenimento e lazer foram sobretudo relacionados
com filmes, brinquedos e eventos, todos estes produtos que ja tém diversos pontos
de venda especializados e que necessitam sobretudo de ganhar notoriedade na
mente do consumidor — ao contrario da industria automaovel, em que continua a ser
importante ver pessoalmente o veiculo antes da compra. J4 na industria das
bebidas, relativamente aos casos estrangeiros, continua a ser importante

estabelecer engagement, o que faz todo o sentido, visto trata-se de uma categoria
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de baixo envolvimento em que a relacéo e as experiéncias entre o consumidor e a

marca surgem como factor diferenciador da concorréncia.

No que diz respeito a dependéncia de um second screen para
comunicar com 0 anunciante, observou-se que em alguns casos estrangeiros ja
€ possivel clicar num botdo do anuncio interactivo para que a empresa possa entrar
em contacto directo com o cliente via telefone. Em Portugal tal ainda néo € possivel,
sendo necessario facultar sempre os dados. Realmente interactivo seria se o
cliente fosse contactado directamente através da prépria televisdo, onde fez o
pedido de contacto, possibilidade que 6 as televisbes interactivas com webcam
integrada ou microfone permitem. No caso da industria automével, quase todos
estes telefonemas tém como proposito a marcagédo de um test-drive gratuito, o que
significa que se utiliza um second screen para colmatar a falta de recursos

tecnolégicos que permitam o contacto directo entre o consumidor e 0 anunciante.

4.1.2. Screen de interacéo

Como se tem vindo a constatar ao longo deste trabalho, a interagdo com os
anuncios pode acontecer somente através do first screen (ou seja, a televisao, o
ecrd principal) ou através do first screen tendo como complemento um second
screen. No estrangeiro, quando a interacdo principal acontece no first screen, ou
ndo ha dependéncia de outro ecra para interagir (60%) ou, a haver, a dependéncia
€ somente parcial (20%). No entanto, quando existe dependéncia total de outro
ecrd para interagir, na esmagadora maioria dos casos, a interacdo principal ndo
ocorre no first screen (16%). A interpretacdo mais plausivel deste resultado € que
quando se depende parcialmente de outro ecrd, mas se continua a ter a televisao
como ecra principal, o outro ecrd é apenas complementar, sendo usado somente
para viabilizar ac¢cbes ou extras especificos (e.g. para se realizar um test-drive ou
para se receber uma amostra). J4 quando se depende totalmente de um segundo
ecrd para interagir, e a interagdo principal ocorre maioritariamente neste ecra, isto
significa que o segundo ecra é o “protagonista” que vem conferir ao anuncio um
tipo de interactividade diferente (ndo necessariamente maior). A titulo de exemplo,
0 anuncio n° 32, “Chok Chok Chok” da Coca-Cola, em que o utilizador é desafiado,
através do movimento, a apanhar com o telemoével ou tablet as caricas que vao
saltando da garrafa enquanto decorre o anuncio na televiséo, a interagdo principal

ocorre no second screen e nao na televisao pois 0 anuncio propriamente dito s6 se
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torna interactivo quando se utiliza o second screen e o utilizador sé pode aceder a
mais informacao, e inclusivamente aos prémios ganhos, pelo telemovel. Neste caso,
tal como mencionado no quadro tedrico, utilizou-se simultaneamente um dispositivo
em complementaridade de outro para realizar uma actividade relacionada. Este
pode de resto ser considerado um anuncio referéncia, pois poucas serédo ainda as
pessoas que tém uma televisdo interactiva que capte movimentos, pelo que por
enquanto serd mais usual os anunciantes publicitarem por meio de um anuincio
tradicional e inserirem posteriormente a interactividade através de um second
screen. Desta forma, “ensina-se” também o consumidor a interagir com o anuncio

passando gradualmente do ecra de televisdo para o smartphone ou tablet.

Como acabamos de ver, no estrangeiro, quando existe dependéncia total de
outro ecrd para interagir, na esmagadora maioria dos casos, a interagao principal
ndo ocorre no first screen (16%). Porém, em um dos vinte e cinco casos (4%)
estrangeiros analisados, o anuncio n°® 49, “Let's eat together” da Coca-Cola, a
interagdo principal acontece no first screen mesmo havendo dependéncia total de
um second screen. Neste anuncio é sugerido aos utilizadores, enquanto o andncio
esta a passar na televisdo, que o comentem utilizando a rede social Twitter,
aparecendo o comentario em tempo real na televisdo. Neste caso, apesar de se
utilizar um second screen para interagir, a interacdo principal continuou a acontecer
no ecrd de televisdo, dado que € na televisdo que pode ir acompanhando a

interacgao, servindo o telemovel apenas para escrever o texto.

Relativamente ao nivel de interactividade dos casos em que se depende, ou
ndo, de um second screen para interagir, verifica-se que 0s casos estrangeiros que
ndo dependem de um ecrd para interagir estdo maioritariamente associados ao
nivel 1, o nivel minimo de interactividade. O mesmo se passa com 0s portugueses,
sendo a maioria ainda mais expressiva (44%), como de resto seria de esperar face
a grande concentracdo de casos nacionais de nivel 1. J& os casos que dependem
totalmente de outro ecrd para interagir sdo, como também seria de esperar, de
nivel 5, o nivel maximo de interactividade, resultado que faz todo o sentido na
medida em que este nivel maximo supde a co-construcao de conteudos e a partilha
total, de conteidos manipulado, construidos ou co-construidos, sendo este nivel de
interactividade atingivel somente com 0 apoio de um second screen ou com uma

televisao realmente interactiva.
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Quanto a relagdo entre os extras e a dependéncia de um second screen
para interagir, no estrangeiro verifica-se que o acto de descarregar uma aplicacéo é
0 Unico que exige dependéncia total de um second screen para interagir. Por
exemplo, no caso n° 48, “House Party” da Airtel, € pedido aos utilizadores que
descarreguem a aplicagdo Shazam. Quando o anuncio passa na televisdo, a
aplicagdo reconhece imediatamente a musica do mesmo e “percebe” que o
utilizador esta simultaneamente a visualizar o anuncio publicitario com a aplicacao
ligada, permitindo aos utilizadores ganhar diversos prémios e partilhar a
experiéncia com outros. De notar com este extra, o descarregamento de uma
aplicacdo, que implica desde logo trabalho para o utilizador, vem associado a oferta
de uma recompensa. Na prética, se para um utilizador interagir com uma aplicacdo
tiver de se “esforgar”, seja descarregando uma aplicacdo ou fornecendo informacéo,
parece ser conveniente que o0 seu esforco seja recompensado. Neste sentido,
nesta fase em que a publicidade interactiva para televisdo se encontra ainda a dar
0s primeiros passos, sO as grandes marcas (leia-se, com elevada notoriedade)
devem depender totalmente de um second screen para interagir quando ha extras
envolvidos que requerem trabalho da parte do utilizador. Em Portugal, os extras
request for information (44%), oferta/ amostra/ teste (32%) e desconto (16%) vém
associados a uma dependéncia parcial de outro ecrd, constituindo apenas um

elemento adicional ao anuncio, ou seja, a interagdo ndo depende deles.

Quanto as ac¢des que evidenciam dependéncia de um second screen para
interagir, seja no estrangeiro ou em Portugal, os videos, as fotos e o texto
apresentam maior dependéncia parcial e menor total (ha realidade, em Portugal
nem se verificam casos de dependéncia total). A predominancia de dependéncia
parcial nestes casos podera estar ligada ao facto de os anulncios que mais
dependem de um second screen de forma parcial (e.g. na industria automoével)
recorrerem quase sempre a estas trés acgbes. Contudo, este resultado ndo € de
estranhar, vindo associado a andncios que ndo procuram tanto menos sair do
formato de publicidade tradicional, sobretudo quando as trés accdes aparecem
juntas (video, fotos e texto) e o objectivo é a descricdo do produto. O caso n° 45,
“Coconut Water” da SoBe, é exemplo disto pois recorre as trés accdes
mencionadas para descrever os detalhes do produto, podendo o utilizador usar
outro ecrd para enviar uma mensagem a fornecer os dados pessoais para poder

receber amostras gratuitas.
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Para realizar a acdo de jogar, no estrangeiro depende-se parcialmente (8%)
e totalmente de outro ecra (8%), ao passo que em Portugal (4%) nunca se depende
de outro ecrd para interagir tendo em vista esta acdo, ou seja, a interacdo da-se
sempre no first screen. A dependéncia parcial de outro ecrd no estrangeiro deve-se
ao facto de em diversos casos se oferecer uma recompensa dep6s de terminado o
jogo, sendo necessario recorrer a um second screen para enviar mensagem a fim
de receber a referida recompensa. No caso do anuncio n° 28, Biscoito, depois de
se jogar directamente na televisdo utilizando as teclas do comando, aparece um
codigo promocional no ecrd, os jogadores enviam uma mensagem via second
screen para se habilitarem a ganhar prémios e, seguidamente, aparece na
televisdo se o jogador ganhou ou nao prémio. J4 quando a dependéncia é total, a
interacdo durante 0 jogo nao acontece na televisdo, apesar de ser iniciada neste
ecrd. No caso do anuncio n° 34, “This Unpredictable Life” do Honda Jazz, utiliza-se
0 second screen, smartphone ou tablet, para “apanhar’ as personagens do jogo
que iam aparecendo no anuncio televisivo para, posteriormente, se jogar com estas
unicamente no mesmo second screen. Este tipo de andncios € original e muito
interactivo, no sentido de utilizar os movimentos do corpo para jogar (ou, como no
caso do anuncio do Honda Jazz, apanhar as personagens que se pretendem). No
entanto, acaba por ser um jogo que retira protagonismo a televisdo, um ecra
normalmente de maior dimensdo e que permite a mais pessoas ver 0 jogo e,
porventura, jogar, jA que se cada pessoa jogar individualmente no seu second
screen este se torna um jogo individual. Se, tal como mencionado no quadro tedrico,
a importancia de se adicionar interactividade a televisdo reside em parte na
experiéncia para o utilizador, a imagem do que acontece com um computador, ao
contrario do que acontece com este, a experiéncia televisiva permite englobar

varios utilizadores, possibilidade que pode torna-la mais rica.

Finalmente, nos casos que dependem de um second screen para interagir,
guando o objectivo é informar a dependéncia é parcial porque quando existe uma
maior necessidade de informar faz sentido que se utilize um second screen
também com este proposito. Por exemplo, no caso da industria automével, quando
ha dependéncia de um second screen para marcar test-drives, o objectivo do
second screen é permitir o telefonema para informar os detalhes relativos ao test-
drive. Nos casos estrangeiros, quando a dependéncia € total, o objectivo que mais
sobressai € 0 engagement (5%) pois a maioria das accées em que a dependéncia

de outro ecra é total vem associada a accdes como participar em jogos ou ver
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videos, em que os objectivos sdo de natureza. No caso da campanha “This
Unpredictable Life” do Honda Jazz (n° 34), em que a dependéncia de um second
screen é total, o objectivo da campanha € unicamente estabelecer um laco
emocional com o consumidor através da experiéncia de interactiva. Nos casos
portugueses, em que h& apenas dependéncia parcial de outro ecra para interagir e
0 objectivo consiste na promoc¢ao de produtos/servigos especificos (13%), o second
screen é usado para oferecer algo relacionado com produto que é objecto da
publicidade. A titulo de exemplo, na industria automaovel, quando a marca oferecia
test-drives (marcados através de um second screen), faziam referéncia a um

veiculo especifico.

Até agora temos vindo a falar de dependéncia de um second screen para
interagir. Mas, como vimos, a dependéncia de uma segundo ecra acontece também
para que o utilizador possa comunicar com a empresa anunciante. Em particular,
no que respeita as ac¢des que dependem de um second screen para comunicar
com o anunciante, nomeadamente a ac¢do de comunicagao entre o consumidor e a
marca, no estrangeiro os numeros ndo sobressaem (4%), ao contrario de Portugal
(40%). Isto significa que entre os casos analisados, apesar de 0s portugueses
estarem mais dependentes de outro ecrd, a verdade é que providenciam uma
forma de a comunicacdo directa entre o consumidor e a marca, accdo quase
ausente dos caos estrangeiros. Naturalmente que o ideal seria dispor desta
possibilidade via first screen e em tempo real mas, apesar deste contra, a iniciativa
é de louvar. Por exemplo, o anuncio n°® 21, “M40” do MEO, faz publicidade a um
telemovel especifico, tendo o utilizador que ligar para o anunciante para o comprar
com desconto. Na pratica, a obrigatoriedade de ligar para o anunciante, que se
traduz num beneficio para este, é recompensada por um desconto, que se traduz

num beneficio para o utilizador.

Nos casos estrangeiros, a relacdo entre a dependéncia de um second
screen para comunicar com 0 anunciante e 0 engagement mostra que este
objectivo quase ndo vem associado a dependéncia de um segundo ecra para
comunicar com o0 anunciante. Dito de outra forma, quando o objectivo € o
engagement ndo parece ser necessdrio, na maioria dos casos, providenciar o
contacto com o anunciante. A titulo de exemplo, a campanha n° 30, “Whopper Lust’
da Burger King, desafia (literalmente) os utilizadores a assistir durante o maximo de
tempo possivel a um hamburguer a rodar no ecrd, pedindo-se aleatoriamente aos

utilizadores que cliguem num determinado botdo do comando para garantir que
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estes continuam a visualizar o anuncio. A cada meia hora pergunta.se aos
utilizadores se pretendem continuar com o desafio ou converté-lo em
hamburgueres. Este caso, ainda que peculiar, demonstra bem que se o objectivo a
alcancar € o engagement pode nao fazer sentido “forcar” o utilizador a entrar em
contacto com o anunciante. Nestes casos sera porventura mais adequado utilizar
um second screen para jogar e ndo para telefonar, embora uma ac¢édo nao tenha

necessariamente que excluir a outra.

Quando o objectivo é gerar vendas/ subscricbes/ experimentacdo, a maior
parte dos casos estrangeiros ndo dependem de um second screen para
estabelecer comunicagcdo com o anunciante, pois a maioria das boxes ja permite
essa opgdo sem necessidade de recorrer a um second screen. J& em Portugal, a
maior parte dos casos depende de um second screen para estabelecer
comunicagcdo com 0 anunciante somente para este fim (comprar/ subscrever/
experimentar). As marcas beneficiam dado disporem de mais um ponto de venda
mas, na perspectiva publicitario, ha o risco de tornar a comunicagao “enfadonha” no
sentido de poder trivializar a comunicagdo entre o utilizador e a marca. E de
salientar que nos casos portugueses pode atribuir-se maior importancia a
dependéncia para comunicar com 0 anunciante por haver um maior foco no

objectivo “puro e duro” de vender.

4.1.3. Objectivos

Em geral, determinados objectivos, como é o caso do engagement —
permitem mais facilmente “testar” a relagcao do utilizador com a marca quanto a
predisposicdo para interagir com o anuncio e responder as ac¢des requeridas, mais
ou menos complexas. Um dos principais beneficios para o anunciante da
Publicidade Interactiva na Televisdo, sendo mesmo o principal, assenta na
possibilidade de o mesmo monitorizar a relacdo do utilizador com e face aos
conteudos. Isto porque, quando o utilizador consome televiséo interactiva, procura
somente escolher canais e conteddos que sejam do seu agrado o que permite
demonstrar a qualidade e devocéo da relacao. A titulo de exemplo, o caso n° 30 da
Burger King, mencionado anteriormente, elevou a um novo patamar o conceito de
desafio na Publicidade Interactiva para Televisdo, dando total protagonismo a
televiséo ao levar os consumidores a permanecer 0 maximo de tempo possivel com

0 anuncio.
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Passando agora discussao da correlagdo dos objectivos com os niveis de
interactividade, constatou-se que no estrangeiro o objectivo engagement ndo esta
associado a um determinado nivel, dado que foi o0 objectivo que apresentou
maiores valores quer no nivel 1 (10%) quer no nivel 5 (2%) de interactividade.
Portanto, por um lado, estes resultados poderao indicar gue nos anuncios em que
se procura conseguir engagement se pode optar por niveis mais baixos ou mais
altos de interactividade. Logo, embora o objectivo engagement dispense
maioritariamente  um segundo ecrd com vista a interacgdo, como Vimos
anteriormente, ndo pode dispensa-lo quando o nivel de interactividade € maximo.
Em Portugal, o objectivo engagement (2%) também se destaca dentro do nivel 2 de
interactividade, como se sabe, o nivel mais elevada de interactividade em termos

nacionais.

Relativamente & relagdo dos objectivos com o0s extras, nos casos
estrangeiros, 0 desconto ndo teve praticamente relacdo alguma com o objectivo
engagement, provavelmente devido ao facto de os descontos ndo serem o melhor
ponto de partida para uma relacdo. Ou seja, € importante existir uma motivacao
para o utilizador interagir, mas nem sempre pode ser a troco de dinheiro, ou
desconto. Em Portugal, contrariamente ao estrangeiro, sempre que 0s objectivos a
atingir sdo gerar vendas/ subscricbes/ experimentacdo e gerar bases de dados de
clientes, € necessario solicitar mais informacao ao utilizador, como ja referido
anteriormente em relacdo ao screen de interac¢do, porque a box ainda ndo o

permite directamente.

Relativamente ao cruzamento dos objectivos com as ac¢des, no estrangeiro,
verifica-se que as accdes videos, fotos e texto tém como principais objectivos
informar sobre produtos/ servicos e engagement. Faz sentido afirmar que o
objectivo mais natural num anuncio recorra a videos, fotos e texto seja informar; no
entanto, o objectivo de informar ndo tem necessariamente de excluir o engagement,
havendo de resto evidéncia de associacdo entre o objectivo engagement e as

accOes relativas a video e texto.

4.1.4. Accdes

Em primeiro lugar, € interessante notar que contrariamente ao esperado, no

estrangeiro, os videos, as fotos e o texto se dividem pelos diferentes niveis. Quer
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no caso estrangeiro n°® 36, da American Express, quer no portugués n° 12, da
Jameson, ambos de nivel 4, existe partilha do texto construido na televisdo mas
nao € possivel a terceiros editar esses conteudos, dado as redes sociais indirectas
corresponderem ao nivel 4 de interactividade. J& no caso das redes sociais directas,
ao haver dependéncia de outro ecrd ha automaticamente uma associacdo a um
nivel de interactividade mais elevado. No caso n° 43, relativo aos Jogos Olimpicos
de 2012, de nivel 5, os utilizadores tiveram a possibilidade de editar os videos
construidos por si e por terceiros, bem como de partilhar essa edigdo, embora

através de um second screen.

Em segundo lugar, constatou-se que somente entre 0S casos portugueses,
alguns anuncios se confinam a uma Unica agdo. Compreende-se que por a
Publicidade Interactiva em Televisdo ser um conceito deveras recente em Portugal,
no qual o investimento publicitario é reduzido, a inovacéo em termos de criatividade
seja ainda incipiente. Ndo obstante, € importante apostar neste meio de modo nao
s6 a cativar a atencdo do consumidor, como a deixar uma boa impressao para que
futuramente, abrindo de anteméo caminho para quando a publicidade neste meio
se tornar mais competitiva. A titulo de exemplo, nos casos portugueses n° 2, Novo”
do Azeite Gallo, e n°® 5, Chef Online, n° 6, Enélogo Online, e n° 7, Feira do Bebé,
todos do Continente, a Unica acdo presente € de videos, pelo que apesar da
utilidade estes contetdos podem tornar-se fastidiosos e acaba por se perder a

oportunidade de possibilitar ao utilizador outros tipos de interaccoes.

Penso ser importante deixar como nota que nem sempre um maior nivel de
interactividade ou um maior nimero de accdes pressupde melhores anuncios.
Podem fazer-se anancios espetaculares e inovadores com niveis de interactividade
baixos e somente com uma ac¢do. Reportando-nos uma vez mais ao anuncio ao
caso n° 30, da Burger King, que consistiu unicamente num video em forma de

desafio de nivel 1, ha que referir que teve um retorno fenomenal a inUmeros niveis.

Relativamente a associacdo das accdes aos extras, no estrangeiro a acao
jogo mostrou pouca relacdo com o extra request for information (13%), o que
podera fazer sentido se o objectivo ndo for angariar base de dados mas sim, por
exemplo, engagement. Porém, ndo obstante a relacdo ndo ser forte, parece fazer
sentido que em alguns jogos se pecam dados ao consumidor (caso a box ndo
permita o fornecimento automéatico), especialmente se forem jogos personalizados,

com diferentes niveis, podendo uma conta pessoal permitir armazenar resultados.
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Por esta razdo, o modelo de Nassar e Padovani (2011) contempla a variavel
armazenamento, ndo usada na nossa investigacdo por ndo se aplicar nem aos
casos portugueses nem aos estrangeiros. Conforme ja foi referido, em Portugal,
para existir comunicacdo entre o consumidor e a marca é necessario requerer
dados ao consumidor para sO posteriormente se entrar em contacto com o0 mesmo.
O mesmo acontece relativamente ao extra oferta/ amostra/ teste em que para se ter

direito ao mesmo é necessario o consumidor estabelecer contacto com a marca.

Para concluir a discusséo dos resultados, importa referir que no ambito das
accdes ndo foi tida em conta a possibilidade de compra pela televisdo, ou t-
commerce, pois este trabalho visa a relacao interactiva entre o utilizador e a marca,
independentemente desta poder, ou ndo, conduzir a compra. De facto, as acc¢des
de t-commerce ndo se enquadram nesta perspectiva, nem sequer apresentando
diferentes niveis de interactividade. Contudo, um dos anuncios analisados, 0 caso
n® 33, “History Shop” do Canal Histéria, apresenta a possibilidade de compra
directa pela televisdo de produtos utilizados nas séries inseridas dentro deste canal.

Em Portugal, ja posteriormente a andlise dos casos, surgiu um novo anincio
interactivo também da autoria do MEO, referente a marca Pizza Hut que permite a
compra de pizza, com desconto, directamente pela televisdo. De notar que apesar
de este tipo de publicidade néo ter sido contemplado na nossa recolha de casos, é
extremamente (til, pertinente e segmentado pois permite aos anunciantes associar
as pessoas que estdo a ver um programa a produtos altamente segmentados
relacionados com os programas do préprio canal (cenario designado por comércio
contextual). Mais recentemente ainda passou mesmo a ser possivel publicitar em
directo produtos relacionados ndo s6 a série (programa) mas com o episédio que
estd a passar no momento. Mas em qualquer um deles ainda ndo é possivel pagar
directamente via TV sendo sempre necessario recorrer a outro dispositivo para
efectuar o pagamento final, a ndo ser que o consumidor possua uma televisao

interactiva.

4.2 Conclusdes

Tal como referido na introdugdo a este trabalho as marcas, tendo-se
apercebido da importdncia de acompanhar os consumidores, cada vez mais

dependentes da tecnologia para facilitar e melhorar as suas vidas e relaccoes
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sociais, encontram-se mais do que nunca a comunicar em diferentes meios
tecnolégicos. Por outro lado, as tecnologias tendem cada vez mais a interligar-se
entre si, pelo que se torna imperativo que as marcas utilizem esta mudanca a seu
favor. Porém, como acontece normalmente com tudo o que é novo, a publicidade
interactiva para televisdo encontra-se ainda numa fase muito precoce,
especialmente em Portugal, que s6 muito recentemente aderiu a este meio, pelo
que é fulcral existirem mais bases com fundamento tedrico que sustentem e
estimulem esta solucdo de modo a que a mesma possa chegar ao nivel de outros

dispositivos e ir ao encontro das actuais necessidades dos consumidores.

Tendo por base na revisdo de literatura e nos resultados do trabalho
empirico, é de admitir que a prazo a televisao interactiva possa vir a ser tao util e
eficaz como um computador ou um telemével enquanto meio publicitério, pelo que
a intencdo deste trabalho é poder tornar-se uma base referencial para as agéncias
de publicidade e para os anunciantes que procuram oferecer as melhores e as mais
inovadoras solucdes de publicidade aos seus clientes. A caracterizacdo do cenario

publicitario nacional a este nivel ajuda a sua compreenséo e diferenciacéo.

Com este trabalho, pretendemos também estabelecer um referencial em
termos de equilibrar a procura (por parte dos anunciantes) com a oferta (feita pelos
profissionais de comunicagdo), disponibilizando uma grelha de analise padréo
baseada em factores diversos (leia-se, niveis, objectivos, tipo de accdes, etc.)
passivel de contribuir ndo sé para a construcdo dos anulncios como para a
formacdo do pre¢co dos mesmos. A titulo de exemplo, se uma marca tiver como
objectivo o engagement uma grelha deste tipo pode no limite contribuir para a
decisdo ao nivel do tipo de extras e acc¢bes a utilizar, do nivel de interactividade
mais adequado para a marca e objectivo ou o preco. Obviamente, o nimero de
casos analisados no ambito desta investigacdo € insuficiente para tal. N&o,

obstante, a estrutura base da grelha foi langada.

A questao relativa a pequena dimensédo da amostra remete-nos desde logo

para a apresentacado das principais dificuldades sentidas ao longo do percurso.

A primeira dificuldade sentida foi a grande quantidade de
conceptualizaccbes a volta da nocado de interactividade que implica uma leitura
alargada do termo. Por exemplo, interagir € comunicar com e obter retorno da
televisdo, mas interagir também é comunicar com e obter retorno do anunciante.

No entanto, a Unica interac¢cdo com o0 anunciante que se pode considerar como tal
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€ aguela que ocorre ao nivel do first screen, sendo a que depende de um second
screen um mero sucedaneo da primeira e ndo podendo, como tal, ser considerada

como interaccao.

A segunda dificuldade prende-se com a dificuldade sentida pelas
autoridades do sector (como IAB) em definir e agrupar os multiplos formatos com
clareza. Porventura esta dificuldade leva a que até ao momento ndo haja um
acervo de casos de publicidade interactiva para televisdo, como ha relativamente a
outros media, o que dificultou a tarefa da recolha de casos estrangeiros que

correspondessem as exigéncias do trabalho.

Finalmente, e voltando ao principio, a maior dificuldade de todas tem a ver
com o reduzido niumero de casos analisados na medida em que essa limitagdo néo
s6 torna a andlise mais dificil como impede a extrapolacdo de resultados para o

mercado de trabalho.

Passando agora para as conclusdes do trabalho propriamente ditas,
podemos afirmar que a Publicidade Interactiva na Televisdo ndo se destina
somente as grandes marcas, podendo mesmo ser um excelente meio para elevar a
awareness dos pequenos players no mercado. Contudo, parecem ser as grandes
marcas a apostar mais neste meio e, muito provavelmente, continuardo a ser estas

a impulsiona-lo.

Este tipo de publicidade parece ser relevante qualquer que seja a industria,
sendo no entanto fulcral adequar a solu¢éo aos objectivos e conceito da marca pois,
por mais possibilidades interactivas que o meio permita, é nos conteudos da prépria
marca gue reside o seu interesse e valor. Por outro lado, ainda que seja de esperar
que determinadas industrias, como o entretenimento e lazer ou as bebidas néo
alcodlicas, relativamente as quais muitas vezes a emogdo é o unico beneficio,
sejam pioneiras e continuem a marcar o progresso da interactividade em televisao,
apostando em niveis mais elevados de interacgdo, ser4 muito provavelmente s6
uma questdo de tempo de tempo até que outras indlstrias consigam adequar 0s
seus produtos a estes niveis. Em qualquer caso, € importante paras marcas que a
atractividade da solucdo ndo se sobreponha a estratégia de comunicacdo solida,
pois é fulcral continuar a controlar a comunicacdo mesmo quando o utilizador tem

maior participacao na criacdo dos conteudos.
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Sobretudo na industria automével, uma categoria de alto envolvimento, a
comunicagdo entre o consumidor e a marca tem de estar assegurada. O contacto
fisico com o produto e com o vendedor é um factor decisivo, ndo s6 para a
concretizacdo da compra a posteriori mas também para aprofundar a relacéo entre
consumidor e marca. Pelo que nos foi dado a observar, Portugal j& se apercebeu
das potencialidades de explorar as ac¢des de video, fotos e texto, ou seja, 0s
elementos mais visuais para comunicar na industria automével. No estrangeiro a

aposta parece ser inferior, sobretudo no que se refere as fotos.

Para algumas acc¢les, a dimensdo do ecrd pode ser um dos principais
motivos para levar os utilizadores a sentir vontade de interagir com o anuncio e,
como tal, devera ser melhor aproveitada. Este é um factor diferenciador face aos
restantes dispositivos, de menor dimenséo e, por vezes, qualidade. Outro aspecto
importante que a qualidade de imagem potencia € a sensacdo de se estar
realmente dentro do andncio, ou no ponto de venda, no caso da industria

automoével, mas de forma mais calma e comoda.

Na industria automovel, o principal objectivo pretendido pela Publicidade
Interactiva na Televisdo é, ou pelo menos tem sido, informar, pelo que os anincios
relativos a esta industria devem fornecer informacao exclusiva com diversos call-to-
action a sugerir mais informacao detalhada e completa. Em Portugal, o facto de se
privilegiar a passagem de informacgéo, ao invés do engagement, traduz-se numa
publicidade de caracter mais sério e formal, mormente para a industria automével,

quando comparada com a estrangeira.

Relativamente a industria do entretenimento e lazer, quando 0s principais
objectivos associados séo informar e engagement e se privilegia a experiéncia em
si como finalidade (em contraste com casos que tém como finalidade levar a loja),
deve fortalecer-se a experiéncia enriguecendo-a com conteddos apraziveis para o
utilizador. Afinal, quando os produtos publicitados sdo de menor envolvimento deve
privilegiar-se o engagement, de forma aproxima-los do consumidor, e quando 0s
produtos publicitados sdo de maior envolvimento, a oferta de informacéo, de forma

a torna-los crediveis aos olhos do consumidor.

Para melhorar a experiéncia interactiva, é importante investir na
possibilidade de o consumidor enviar os seus dados através da televisdo, sem ser
necessario recorrer a um second screen, 0 que s6é acontece ainda no estrangeiro.

Ja para estimular a partilha de dados por parte do consumidor, sem se tornar
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fastidioso comprometendo a utilidade do meio, os dados dos utilizador devem estar
disponiveis e prontos a enviar ao anunciante sempre que o utilizador aceite fazé-lo,
situacdo em que basta dizer sim ao envio de dados, e ndo escrevé-los mais uma

VezZ.

O apoio através de second screen deve ser correctamente assegurado
desde este momento inicial de implementacdo da Publicidade Interactiva na
Televiséo, pois quando se pretende interagir de formas que a televisdo ainda nao
permite, tendo em vista uma experiéncia interactiva mais rica ou original, este
dispositivo é determinante. Porém, quando se usa um second screen deve investir-
se com vigor na tecnologia para que a experiéncia ndo se torne demasiado
complexa nem requeira demasiados passos, sobretudo quando a finalidade é banal

(e.g. enviar uma mensagem a solicitar uma amostra).

Quando os anuncios dependem totalmente de um second screen para
interagir, a interagdo principal deixa de ser no primeiro ecrd, o que pode ser positivo
por se conseguir um maior nivel de interactividade, mas negativo se existe
demasiada dependéncia de outro ecrd, na medida em que obriga o utilizador a
dispor desse dispositivo para disfrutar da experiéncia interactiva do anuncio.
Quando se depende totalmente de um second screen para interagir, mas a
interacdo principal € no first screen, os andncios devem aspirar um nivel de
interactividade mais elevado, pois permitem utilizar o melhor do second screen
(através da internet) em complemento com o ecra televisivo. Ja quando se depende
totalmente de um second screen para interagir, e a interacgao principal ocorre
neste, tendencialmente o nivel de interactividade € mais baixo pois ndo aproveita
ao maximo todas as potencialidades da televisdo. Em Portugal, contrariamente ao
estrangeiro, ndo se revelou dependéncia total alguma nos casos analisados, sendo
o nivel maximo de interactividade o 2, o que nos coloca numa fase ainda bastante

atrasada no que toca as possibilidades de interactividade.

Relativamente as accfes que apresentam dependéncia de um second
screen, surge o jogo quando se pretende oferecer uma recompensa por participar
na acdo. Em algumas acc¢des, como por exemplo também no caso do jogo, que
podem apresentar um elevado cariz social, € importante que a interagao principal
aconteca no first screen para possibilitar que outros assistam/ participem na
experiéncia. As accdes relativas as redes sociais, sobretudo a directa, estdo

sempre associadas aos niveis de interactividade mais elevados pela total
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dependéncia de um second screen. J4 a acdo de descarregar uma aplicacao esta
totalmente dependente de um second screen pois, hoje em dia, grande parte das

televisdes ainda ndo apresenta ligacao directa a internet.

Se existir uma dependéncia parcial de outro ecrd para interagir, e se se
pretender promover produtos/ servigos especificos, € muito possivel que exista

uma oferta/ amostra/ teste relacionado com o produto em causa.

E de ressaltar que sobretudo em Portugal existe muito mais comunicacéo
entre o consumidor e a marca que no estrangeiro, o0 que € extremamente positivo
pois, independentemente de tudo o resto, na grande maioria dos casos, um
anuncio publicitario deve providenciar a possibilidade de contactar com o

anunciante.

Ja em relacdo a dependéncia de um second screen para comunicar com 0
anunciante faz sentido que para o utlizador comunicar com 0 anunciante na
verdadeira assungdo da palavra exista um second screen que permita maior
liberdade de expressao verbal e fisica. Para questdes mais triviais como receber
uma oferta ou pedir uma amostra ndo deveria ser necessario recorrer a um second

screen.

O objectivo engagement ndo esta associado a nenhum nivel em concreto,
significando que se pode optar por niveis mais altos ou mais baixos. E nos casos
em que se pretendeu alcancar este objectivo, o desconto ndo apresentou qualquer
importancia. Quando se procura estabelecer lacos emocionais com o consumidor,
as ofertas/ amostras/ testes ou descontos sdo menos relevantes. J& para alcancar
0 objectivo de promover produtos/ servicos especificos a agdo mais utilizada € o

video.

Finalmente, as ofertas/ amostras/ testes parecem ser importantes para levar
0 consumidor a interagir, criando oportunidades para as marcas gerarem bases de

dados de clientes de uma forma contextualizada.
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4.3. Recomendacc¢odes
Para terminar o trabalho, deixam-se em seguida algumas sugestdes.

A primeira prende-se com uma nova adaptacdo dos niveis de analise
usados neste trabalho, repensados apds a conclusdo da andlise, dado que s6 a
partir da aplicacéo dos niveis usados é possivel adaptar o conceito a realidade. Na
grelha usada neste trabalho foram considerados cinco niveis de interactividade:
nivel 1 (manipulagdo sem partilha), nivel 2 (construcdo sem partilha), nivel 3
(construgdo mas partilha apenas do manipulado), nivel 4 (construcdo com partilha
da construcdo) e nivel 5 (co-constru¢cdo com partilha da co-construcéo). Esta
perspectiva, que se mostrou adequada a leitura dos casos que analisamos, pode
no entanto ser incompleta face a realidade, na medida que outras hipéteses podem
surgir (e, na realidade, uma ou outra foi surgindo, nomeadamente no ambito da
recolha de casos estrangeiros). Com efeito, no escalonamento de niveis que
usamos, apenas o nivel 3 permite a construcdo de conteludos, mas somente a
partilha dos conteados manipulados (a partilha dos contetdos construidos vem sé
a seguir no nivel 4), o que parece manifestamente curto. De facto, a sub-grelha
relativa aos niveis de interactividade deve contemplar todas as combinacc¢des
possiveis entre a construgdo e a partilha; por exemplo: manipulacéo e partilha da
manipulacdo (e.g. € possivel partiihar somente um video manipulado); co-
construcdo e partilha da manipulagdo (e.g. é possivel comentar um comentério
produzido por outra pessoa mas somente partilhar o link do anuncio); co-
construcdo e partilha da construcéo (e.g. uma pessoa pode co-construir um jogo
para um anuncio mas apenas partilhar a sua contribuicdo para o jogo e ndo o

resultado da co-construcao).

Desta forma, passam a existir oito niveis de interactividade; a saber: nivel 1
(manipulacdo sem partilha), nivel 2 (manipulagdo com partilha da manipulacéo),
nivel 3 (construgdo sem partilha), nivel 4 (construcao com partilha da manipulacéo),
nivel 5 (construgdo com partilha da construcéo), nivel 6 (co-constru¢do com partilha
da manipulacao), nivel 7 (co-construgdo com partilha da construcdo) e nivel 8 (co-
construcdo com partilha da co-construcdo). Em linha com a sub-grela usada nesta
investigacdo, deve manter-se a possibilidade de escolha (por parte do utilizador e
de acordo com o0s objectivos do anunciante) daquilo que se pretende partilhar sem
imposi¢des por parte do sistema. Ou seja, a titulo de exemplo, o utilizador pode co-

construir num anuncio interactivo e ter a possibilidade de escolher entre partilhar a
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manipulacao, partilhar a construcao ou ainda partilhar a co-construcédo. Na tabel 4.1
€ apresentada a sub-grelha adaptada de forma simplificada com os oito niveis de

interactividade para melhor ilustrar a explicacao.

Tabela 4.1.

Sub-grelha dos niveis de interactividade adaptada

Nivel de interactividade

Baixa - Baixa + Média - Média Média + Alta - Alta Alta +
1 2 3 4 5 6 7 8
M M M M M M M M
C C C C C C
cC CcC CcC
PO Pm PO Pm Pc Pm Pc Pcc

M — Manipulagao; C — Construgdo; CC — Co-construgdo; PO — N&o partilha; Pm — Partilha da manipulagao;
Pc — Partilha da construgao; Pcc — Partilha da co-construcéo

A segunda sugestao esta relacionada com a escolha das variaveis utilizadas.
A variavel formatos pode acrescentar-se uma segunda variavel, relativa a factores
execucionais, para complementar a analise, a qual ndo foi tida em conta pelo facto
de os formatos em Portugal estarem limitados a um anico. Porém, em futuras
investigaccdes é uma questdo que deve ser equacionada. Bellman (2012) realizou
recentemente um estudo em que examinou mais de quinhentas campanhas
publicitarias interactivas de televisdo realizadas nos ultimos seis anos no Reino
Unido (o mercado com uma das mais elevadas taxas de penetracdo de televisdo
digital interactiva), com o objectivo de examinar o efeito de quase uma centena de
factores execucionais presentes nos anuncios nas taxas de resposta, com vista a
desmistificar teorias assentes somente na pratica, sem aprofundamento teérico. A
incorporacdo destes factores na investigacdo pode ter impactos muito positivos, ja
que os seus resultados permitiriam identificar factores capazes de estimular a

resposta do consumidor.



85

Referéncias Bibliogréaficas

Associacéo Portuguesa para o desenvolvimento das comunicaccdes (2012) Metade
dos portugueses sdo multiscreen.

http://www.apdc.pt/Legacy/Artigo.aspx?channel id=3430D560-04A5-432A-B893-
3224E5CEFBBC&content id=BB5F427E-A777-4D58-9C08-
6C202291DE58&Ilang=pt (consultado a 20 de Marco de 2013).

Bellman, S., Schweda, A. and Varan, D. (2012) Interactive TV advertising: iTV ad
executional factors. Journal of Business Research, 65 (6). pp. 831-839.

Brand, S. (1988) The media lab: inventing the future at M.1.T. Harmonsworth:
Penguin, p 46.

Céadima, R. (2001) Desafios da Televiséo Digital: da TDT a iTV.
http://www.fcsh.unl.pt/cadeiras/httv/artigos/Desafios%20da%20Televisao%20Digital
%20da%20TDT%20a%20iTV.pdf (consultado a 4 de Abril de 2013).

CienciaMetrics (2007) TV interactiva termina daqui a um més.
http://www.cienciapt.net/pt/index.php?option=com_content&task=view&id=13212&It
emid=82 (consultado a 17 de Janeiro de 2013).

Daye, D. (2012) Consumer engagement: the new rules are here.

http://www.brandingstrategyinsider.com/2012/05/consumer-engagement-the-new-

rules-are-here.html (consultado a 9 de Abril de 2013).

Google (2012) The New Multi-screen World Study.

http://ssl.gstatic.com/think/docs/the-new-multi-screen-world-study research-

studies.pdf (consultado a 26 de Agosto de 2013).

Grupo Marktest (2012) Consumo de Tv aumentou no 1° semestre.
http://www.marktest.com/wap/a/n/id~19dc.aspx (consultado a 31 de Outubro de
2012).

Happach, S. (2012) Internet and Interactive TV — the retail revolution.

http://www.guardian.co.uk/media-network/media-network-blog/2012/jul/02/

interactive-tv-retail-revolution (consultado a 22 de Janeiro de 2013).



http://www.apdc.pt/Legacy/Artigo.aspx?channel_id=3430D560-04A5-432A-B893-3224E5CEFBBC&content_id=BB5F427E-A777-4D58-9C08-6C202291DE58&lang=pt
http://www.apdc.pt/Legacy/Artigo.aspx?channel_id=3430D560-04A5-432A-B893-3224E5CEFBBC&content_id=BB5F427E-A777-4D58-9C08-6C202291DE58&lang=pt
http://www.apdc.pt/Legacy/Artigo.aspx?channel_id=3430D560-04A5-432A-B893-3224E5CEFBBC&content_id=BB5F427E-A777-4D58-9C08-6C202291DE58&lang=pt
http://ssl.gstatic.com/think/docs/the-new-multi-screen-world-study_research-studies.pdf
http://ssl.gstatic.com/think/docs/the-new-multi-screen-world-study_research-studies.pdf

86

Interactive Advertising Bureau. (2011) An interactive television advertising overview.
http://www.iab.net/media/file/iTVCommitteeWhitePaperv7.pdf (consultado a 18 de
Outubro de 2012).

Interactive Advertising Bureau. The multi screen marketer. (2012). Disponivel em:
http://www.iab.net/media/file/The Multiscreen Marketer.pdf (consultado a 12 de
Maio de 2013).

Jensen, J. F. (1998) Interactivity. Tracking a new concept in media and
communication studies. Nordicom Review, 19(1), pp 185-204.

Mcluhan, M. (2008) Compreender os meios de comunicagao - Extensdes do
Homem. Editora Relégio d’ Agua, p. 38.

McMillan, S. (2005). Exploring models of interactivity from multiple research

traditions: users, documents and systems. Handbook of new media, 2, 205-29.

Microsoft (2009) Portugueses lideram acesso continuo a web na Europa.

http://www.microsoft.com/portugal/presspass/comunicados.aspx?ID=273

(consultado a 6 de Novembro de 2011).
Miller, J.; Muir, D. (2009) O neg6cio das marcas. Tinta da China, pp. 104

Nielsen (2012) Cross-platform video: ad efectiveness study. Disponivel em:
http://www.nielsen.com/us/en/insights/reports-downloads/2012/state-of-the-media--
cross-platform-report-q2-2012.html (4 de Maio de 2013).

Pinho, A. — Publicidade interactiva: modelos aplicaveis em televisao digital. Aveiro:

Universidade de Aveiro, 2011. Dissertacdo de Mestrado.

Primo, A.; Cassol, M. (1999) Explorando o conceito de interactividade: definigcbes e
taxonomias. http://seer.ufrgs.br/InfEducTeoriaPratica/article/view/6286 (consultado
a 30 de Outubro de 2012)

Primo, Alex. (2003) Enfoques e desfoques no estudo da interagdo mediada por
computador. http://www.ufrgs.br/limc/PDFs/enfoques desfoques.pdf (consultado a
26 de Fevereiro de 2013)

Silva, M. (2001). Sala de aula interativa: a educagéo presencial e a distancia em
sintonia com a era digital e com a cidadania. Campo Grande: XXIV Congresso

Brasileiro da Comunicacéo.



87

Sims, R. (1995) Interactivity: a forgotten art?
http://itforum.coe.uga.edu/paperl0/paperl0.html (consultado a 16 de Marco de
2013).

Steuer, J. (1992) Defining virtual reality: dimensions determining telepresence.
Journal of Communication. pp. 73-93 http://www-
bcf.usc.edu/~kwanminl/courses/comm533/Readings/Steuer%20(1992) Defining_Vir

tual_Reality JOC.pdf (consultado a 7 de Fevereiro de 2013)




88

Anexo A

Formatos de Publicidade Interactiva na Televisao

Entry Points (lugar onde o visualizador é primeiramente exposto ao anuncio

interactivo)

Main Menu Placement: semelhante a um banner, é exibido no menu principal, pode ser clicado
para direccionar para outro local, iniciar outras funcionalidades ou interagir com a marca
assumindo a forma de janela de video, banner ou lista.

Interactive Guide Banner: colocado no guia da programacéao, dirige os visualizadores a mudar
o canal ou, quando seleccionado, encaminha para uma aplicagao.

Interactive Tags in Commercials: apelo & ac¢do ou interactividade, surge quando o anuncio
estd a decorrer,. Este apelo também pode ser accionado quando o visualizador recorre ao
comando para realizar ac¢gdes como andar para a frente ou para tras.

Pause/Delete Screen Banner: colocado nos menus de delete ou de pausa dentro do user
interface do DVR de um programa, pode ser usado para direccionar os visualizadores para
sintonizar outros canais, ou pode ser interactivo e quando seleccionado redireccionar para uma
aplicacao, outra secg¢do do user interface, canais de VOD ou microsites.

Enhanced Comercial Spot: elemento de video que convida o utilizador a clicar ou sintoniza
uma extensao interactiva, aumentando as capacidades do andncio através de ofertas RFI quick-
click ou apelos a interacgdo personalizados. Estes anincios podem ser construidos a partir de
outros ja existentes ou novos.

Channel Guide Listing: lista dentro da programacéo que convida o utilizador a sintonizar um
canal dedicado a uma marca. Utiliza a descricdo do canal para descrever um breve sumario
daquilo que oferece.

Clickable Full-screen Skin/ TV Roadblock: o primeiro é como uma sobreposicdo de telas que
ocupa a totalidade do ecra, podendo assumir a forma de portal interactivo ou canal tematico em
forma de mosaico onde s6 é possivel clicar.

Showcase: espécie montra em forma de grelha, onde sdo apresentadas marcas em miniatura e
gue permite ao visualizador expandir ou ser transportado para a experiéncia interactiva que a

marca seleccionada oferece.

Destinations (no seguimento da exposi¢do das experiéncias e apos o inicio da

interactividade)

Brand Microsite/Showcase: acessivel a partir de varios entry points (e.g. menus, banners,
enhanced spots), consiste num envolvimento total com a marca que oferece aos visualizadores
uma grande variedade de interactividade, assim como acesso a funcionalidades e contetdos da
marca (e.g. jogos, videos, informacc¢des de produtos, RFI). Estes microsites e showcases de

marcas podem ser encontrados num canal ou a pedido.



89

Branded theme: consumidores tém a possibilidade de seleccionar e aplicar temas associados a

marca para personalizar a experiéncia no jogo de consola.

Promotions OnDemand: consumidores podem seleccionar e receber ofertas valiosas assim

como assistir a videos das marcas.

Static billboard: acessivel a partir de diversos entry points, € um andncio estatico usado para
difundir informacdo chave sobre produtos, distribuir RFIs ou gerar um elevado ndmero de
impressoes.

Widgets: aplicac¢bes disponiveis para televisbes conectadas a internet que oferecem um
envolvimento profundo com a marca e permitem aos utilizadores receber informacgéo através de
banners, links para videos ou transaccgoes.

Games: permitem aos utilizadores interagir com a marca de uma forma ladica e pedagocia.
Existe uma vasta variedade de jogos, desde os jogos casuais (e.g. memoria, puzzles, quizzes)
que incluem o logétipo da marca ou imagens do(s) produto(s) a jogos complexos e
personalizados que envolvem varios jogadores.

Costumized Applications/Commerce: aplicaccbes complexas disponiveis em varias
plataformas de televisdo que incluem jogos da marca a aplicac¢Bes para comprar o(s) produto(s),
permitindo ainda aos utilizadores visualizadores inserirem 0s seus cddigos postais para se
dirigirem a eventos ou promo¢des da marca.

Lead Generation Capability (RFI): o utilizador da permissdo ao anunciante para contacta-lo
através de um pedido para receber mais informaccdes do produto (e.g. enviar amostras,
brochuras, entrar em sorteios/concursos). Este contacto pode ser providenciado através do
fornecedor de servigos ou através de um interface interactivo.

Click for Callback: o utilizador da permiss@o ao anunciante para contacta-lo via telefone, sendo
0 numero providenciado através de uma accao publicitaria.

Survey, Voting, Polling: inquéritos realizados pelas empresas com o objectivo de solicitarem
informacgdo aos consumidores ou encorajar a um maior envolvimento com a marca. A votagao
pode ocorrer numa janela sobreposta ou através de funcionalidade disponivel dentro de um
microsite.

Telescoping to VOD or Brand Destination: permite o transporte imediato para o VOD ou o
canal da marca.

Social Media: pode integracdo de redes sociais (e.g. Facebook, Twitter) que permite aos
utilizadores fazerem “like” de uma marca através dos controlos remotos no casos de sistemas
avancados com ligacao a internet.

Interactive Product Information: permite aos utilizadores pesquisar informacéo sobre produtos
fazendo scroll na pagina do produto interactivo.

Video gallery: permite aos utilizadores pesquisar através de uma livraria de videos das marcas,

dando mais acessibilidade e valor ao aos contetidos.
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Lista dos casos em estudo
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Ne | Pais | Ano Anunciante Campanha Capture
Audi A3
1 | Portugal | 2012 Audi A3 %’-&\
2 Portugal 2012 Azeite Galo Novo
3 Portugal 2012 Columbia Homem Aranha
4 Portugal 2012 Columbia Men In Black
CHEF UNLINE
Y @uawwa s S
5 Portugal 2012 Continente Chef Online
Pdo Recheado  Linguini Negro € .(n‘yvvli‘«ﬁdfﬂl:’\
elas
) AR
r ENOLOGO @NLINE
@ CATEGORIAS -.Ql‘
6 Portugal 2012 Continente Endlogo Online () cursooeviHo
Q) REGI0S DEPORTUGAL
0 CURIOSIDADES DO MUNDO DA ENOLOGIA
@ ounms winicouns
l 0 v et saante 1
7 Portugal 2012 Continente Feira do Bebé
8 Portugal 2012 Continente Mundo da Popota




9 Portugal 2012 El Corte Inglés Bem Vindo Outono
10 Portugal 2012 Famosa Jim Jam

11 Portugal 2012 Hyundai i30

12 Portugal 2012 Jameson Irish Whiskey
13 Portugal 2012 Mercedes Vruum

14 Portugal 2012 Nokia Lumia

15 Portugal 2012 Playstation PS Vita

16 | Portugal 2012 Seat Seat T1e§66€Ganhe
17 Portugal 2013 Sapo Auto Sapo

18 Portugal 2013 Columbia Desafio Total

Barmiguitas Quinta Mt

-—
| —

%
/ -

# auto sapo

‘B!SAFIU TOTAL

NOS CINENAS 30

ATE 16 DE
DEZEMBRO

1995e:

AGOSTD
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19 Portugal 2013 Ford Fiesta

20 Portugal 2013 LG Smart TV

21 Portugal 2013 MEO M40

22 Portugal 2013 Mini Paceman

23 Portugal 2013 Renault Captur

24 Portugal 2013 Super FBQ?)EIIE Super Cartaz

25 Portugal 2013 Worten Tecnologia

26 UK 2007 Guiness Good Things
27 us 2007 Nike Quick is Deadly
28 | Brasi | 2010 Biscoito Promogao Jogo da

Velha

NOVO MINI PACEMAN.
DESIGN COM GARRA.

18 JULHO

18 JULHO.
20 1ULHO
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29 us 2010 Victory Fuel It

30 us 2011 Burger King Whopper Lust
31 us 2011 Cheez-it Choose the Cheese
32 Egﬂg 2011 Coca-Cola Chok Chok

33 us 2011 History Channel History Shop

34 UK 2011 Honda Jazz This Unﬂn}idictable
35 us 2011 SlimFast 3,2,1 Plan

36 us 2012 American Express I\E/Elz)e(&et:eigﬁ?p

WHOPPER' SANDWICH.

e ALY

'{Pﬁdm,

YOUR VOTES HAVE BEEN SUBMITTED
AN ® vores

cowouLzT g

VU G W WA
DROP QUIZ  SLOGAN

Cttil s & Hong Kong's

first-ever interactive TV
gaming promotion

i msrorvsnon

I
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37 Bélgica 2012 AXE Even Angels Will Fall
38 us 2012 Chevrolet/Sonic Let's Do This
39 UK 2012 Degree Adrenaline Lab with Bear Grylls
40 UK 2012 Brainient The Hobbit
%\ Lincoll lN
41 us 2012 Lincoln It's Not Just Luxury
National Geographic Sunday Night
42 us 2012 Channel Interactive
= ,,n...‘,:mn\
43 UK 2012 Olympic Games 2012
Skmxj.y jirl
44 us 2012 Skinnygirl cocktails Drink Like a Lady
45 us 2012 SoBe Coconut Water
46 us 2012 Toyota/ Microsoft Reinvented




47 USs 2012 TRESemmé/ Fashion Week
Mercedes

48 India 2013 Bharti Airtel House Party

49 | Roménia 2013 Coca-Cola Let's Eat Together

50 us 2013 Maybelline Fashion Star
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