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Eduardo Branco
Presidente da APAN

S 4o

TRANSPARENCIA E UMA PALAVRA-CHAVE PARA
A APAN E CONTINUARA A FAZER PARTE
DOS SEUS PRINCIPIOS.

No inicio de um novo ano, que se espera dificil e que

exige uma avaliagdo mais rigorosa de todos os fatores

que envolvem a gestao dos negdcios, nomeadamente os
investimentos em comunicacao e marketing, é fundamental
assegurar que este principio € cumprido. Num setor

como o da comunicagéo, importa garantir que todos os
dados, numeros e investimentos sdo feitos com clareza e
objetividade, de forma a percorrermos um caminho com
assertividade, confianga e convicgéo.

Também por isso, 2012 sera um ano em que a
sustentabilidade ganha uma nova forga e uma nova
visibilidade no contexto das organiza¢cbes. Em concreto,

é urgente que todas as empresas se posicionem de forma
consolidada no mercado, sustentando a sua atuacdo numa
estratégia ajustada aos principios de responsabilidade
social e de compromisso com a sociedade.

O respeito do principio da sustentabilidade esta, por si

s, intrinsecamente relacionado com a transparéncia do
setor e com a forma como a atuagdo das empresas se
desenrola no mercado. Com um desempenho responsavel,
a transparéncia permite elevar a fasquia e motivar, de

uma forma esponténea, a confianga dos cidadaos e dos
consumidores nas empresas e, consequentemente, nas
marcas que escolhem.

Assim, a APAN comeca o hovo ano com uma

celebracdo da transparéncia, da sustentabilidade

e do desenvolvimento responsavel, incentivando todo o setor
da comunicacéo a adotar as melhores praticas na area da
sustentabilidade, alertando para um tema que introduzimos
na agenda em 2007.

A velocidade das plataformas de comunicacéo e a
complexidade dos mercados e dos novos publicos exige
também uma atencao constante e progressiva das boas
praticas ambientais e das iniciativas de responsabilidade
social, cada vez mais essencial a reputacao das marcas e
imperativas para uma relagdo de confiangca com todos os
stakeholders, especialmente os consumidores.

Cinco anos depois, queremos que a APAN continue
a marcar a agenda mediatica, social e econémica no
que diz respeito a um tema tao relevante como

o desenvolvimento sustentavel.

Estamos convictos de que esta comemoracao, assinalada a
7 de fevereiro em jeito de conferéncia e debate, € certamente
um bom motivo para que todos possamos repensar

a sustentabilidade de forma transversal as organizagdes e a
sociedade em geral. E € com orgulho que a APAN continua a
assumir e a honrar este compromisso.
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0 CONSUMO DE MEDIA ESTA A MUDAR

SEMINARIO APAN

Eduardo Branco, presidente da APAN

O SEMINARIO "COMUNICAR NA ERA DA INFORMAGAQ: COMPREENDER
O (NOVO) CONSUMO DE MEDIA EM PORTUGAL" FOI MAIS UMA INICIATIVA DE
SUCESSO DA APAN, REUNINDO CERCA DE DUZENTAS PESSOAS NO AUDITORIO
DA FUNDAGAO MILLENIUM BCP, EM LISBOA.

Sera que a televisao continua a ter o império dos media? Os
jornais vao desaparecer? E qual o impacto dos novos media
nos diferentes publicos? Estas foram algumas das questdes
centrais do seminario promovido pela APAN a 21de novembro
de 2011, “Comunicar na Era da Informag&o”, dedicado ao

novo consumo de media em Portugal. Assente num estudo
encomendado pela APAN a Metris GfK sobre como é que os
cidadaos, nos dias de hoje, consomem e se relacionam com
os media, este estudo permite uma visédo holistica centrada
no consumidor de media.

O evento contou com a presenca de Miguel Relvas,

Nuno Markl e Joel Postman, um conjunto improvavel de
personalidades ligadas ao mundo dos media. A abertura do
seminario foi feita por Eduardo Branco, presidente da APAN,
que deu inicio a um conjunto de intervengdes relacionadas

com a dinédmica atual dos media e com o seu impacto na
estratégia das organizacgdes.

O evento contou ainda com a presenca especial de Joel
Postman, keynote speaker do seminario e um dos mais
reconhecidos especialistas internacionais em comunicacao
de marcas globais nas redes sociais. Durante a sua
apresentacao, o autor do livro “SocialCorp: Social Media
Goes Corporate” recomendou as empresas que ndo devem
desenvolver uma estratégia para as redes sociais sem antes
terem definido uma estratégia clara para as suas marcas.

E imperativa a definicdo de uma estratégia da marca, da
organizacgao, e so depois uma estratégia para as redes
sociais e para os media sociais.

Para além disso, o especialista alertou para as questdes
legais e éticas associadas a uma presenca nas redes sociais,
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Manuela Botelho, secretaria-geral da APAN

Antonio Gomes, diretor-geral da Metris GfK

um aspeto que nem sempre é considerado e que pode
trazer problemas variados as empresas nomeadamente

ao nivel do impacto publico. “Nos ultimos cinco anos tem-
-se registado uma verdadeira revolugédo na forma como

as pessoas interagem com os media. A mudanga mais
profunda é que as pessoas estao a criar os seus proprios
meios de comunicagao - sempre que atualizam o Facebook,
por exemplo, estdo a criar os seus proprios meios”, afirmou
Postman.

Miguel Relvas, ministro Adjunto e dos Assuntos Parlamentares,
encerrou o seminario da APAN com novidades sobre a televisao
publica nacional: anunciando o fim da publicidade comercial

O ESTUDO

O estudo “Que Mudancas no Consumo de Media?”
foi desenvolvido de forma aprofundada em outubro
de 2011, junto de uma amostra de 1251 cidadaos
representativos da populagao Portuguesa através de

entrevista direta e pessoal. O objetivo da APAN, num
estudo inédito em Portugal, foi conseguir perceber de
que forma o consumo dos varios media esta a mudar
em Portugal e caracterizar essas mudangas nos varios
publicos.

Joel Postman, orador convidado do seminario

na RTP, mas defendendo a transformacgéao dos varios canais de
servigo publico. Ao mesmo tempo, o representante do Governo
destacou a importancia da iniciativa no contexto dos media em
Portugal, reforgcando a importancia e o impacto deste setor no
contexto econdmico e social.

DOMINIO TELEVISIVO MANTEM-SE

A apresentacéo do estudo “Que mudangas no consumo de
media?”, encomendado pela APAN a Metris GfK, foi um dos
momentos altos do seminario, dando o mote para as restantes
intervencdes e debates do encontro.

Antonio Gomes, diretor-geral da Metris GfK, deu a conhecer
0s principais numeros no que diz respeito a forma como

0s portugueses estao, de facto, a consumir os media.
Considerando as diferentes faixas etarias e a multiplicidade de
meios que existem hoje, o0 consumo dos media tradicionais
esta a sofrer alteragdes e a relagdo com os novos media esta a
ganhar uma maior proporcao e uma nova relevancia.

0S JOVENS

O caso dos jovens revela-se particularmente interessante, por
demonstrar uma tendéncia para um consumo “multitasking”:
onde s&o utilizados dois ou mais meios em simultaneo e de
forma complementar. O conceito de “multitasker” foi bem
explorado ao longo da sess&o, uma vez que o consumo de
mais do que um media ao mesmo tempo revela - ou pode
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Perspetiva geral da sala

contribuir para — quais as valéncias e utilidades os consumidores
encontram em cada um dos varios meios e suportes que
tém a sua disposigéo no mercado.

O estudo revela que 51 por cento dos portugueses sdo
“multitaskers”, na sua maioria jovens e com uma forte ligacao
as novas tecnologias. Em oposigao, os 49 por cento
restantes, “ndo multitaskers”, tém mais de 65 anos

e um baixo nivel de acesso as novas tecnologias,

dai recorrerem normalmente ao consumo dos media
tradicionais, de forma unidirecional.

Neste contexto, e na sua condigcéo de “multitaskers”, os
jovens (dos 25 aos 34 anos) podem assumir-se como

um novo publico de consumo, ja que os considerados
“heavy multitaskers” - 4 por cento dos entrevistados - se
encontram nessa faixa etaria, utilizando em simultaneo
dois ou mais meios sempre ou com elevada frequéncia.

Com efeito, para além de uma progressiva complemen-
taridade dos meios, a informacao deste estudo permite
concluir que estamos perante uma transformagao nos
habitos de consumo de media em Portugal, alavancada
pelos jovens. Esta geragdo denominada de “nativos
digitais”, estd a marcar a diferenca nao so pela forma
como utiliza os varios meios mas também pelo tempo
despendido e pela velocidade com que as plataformas
emergentes assumem dominio sobre as ja existentes. Em
concluséo, aos publicos que ja se conhecem, as marcas
devem, cada vez mais, levar em consideracéo estes
“multitaskers”, que utilizam os varios media em rede, e
cujo potencial de crescimento é elevado.

0 QUE ACONTECE A TELEVISAQ?

A televisao ainda é o principal meio de comunicagao

em tempo de consumo. Os resultados do estudo sdo
claros quando apontam a televisdo como o meio mais
abrangente e o mais utilizado no panorama dos media.
No entanto, apesar de continuar a ser o meio de eleicdo
dos portugueses, o estudo demonstra uma mudanca
clara de paradigma no que respeita ao consumo

dos varios media. Face a televisédo - que é ainda,
indiscutivelmente, 0 meio com maior penetragéo e o
meio mais dificil de abdicar - surge também a Internet e
o telemovel, as plataformas que mais contribuem para
este novo consumo. Nesta matéria, o estudo revela uma
migracdo notavel dos formatos analégicos para o digital.

Durante o debate, com Nuno Markl

ASCENSAO DO “MOBILE”

Paralelamente a predominancia da televisdo - com uma taxa
de utilizacdo de 99 por cento dos inquiridos -, 0 “mobile”

€ uma tendéncia em ascensdo, especialmente nos mais
jovens, com 90 por cento. Por outro lado, apesar de apenas
47 por cento afirmar que utiliza a Internet, este € o meio
cujo perfil de utilizacdo é mais heterogéneo. Por sua vez,
64 por cento dos jovens usam mais o telemovel e 63 por
cento dos mesmos usam mais a Internet do que ha dois
anos atras, valores que indiciam o facto de serem estes
os meios mais dificeis de abdicar nesta faixa etaria.

No ambito dos meios tradicionais, a radio e a imprensa
mantém uma taxa de utilizagdo de 72 e 70 por cento,
respetivamente, e mais pronunciada no grupo etario dos 25
aos 44 anos. Interessante € também o facto de a imprensa
escrita continuar a ser o meio de eleicdo dos portugueses para
se manterem atualizados (94 por cento utilizam o jornal para ler
noticias), sendo a radio o meio preferido para ouvir musica (90
por cento do total, face a 98 por cento dos jovens).

Por sua vez, o telemovel € o meio no qual os jovens
exploram mais funcionalidades, sendo um meio mais
utilizado em simultaneo com a televisédo e com a Internet.
Este aspeto reforga o facto de a televisdo ser também o
meio ao qual os individuos estdo mais tempo expostos,
sendo que no caso dos jovens, estes passam ainda mais
tempo na Internet e a enviar SMS.

O estudo da APAN revelou claras diferencas no consumo
de media dos jovens, que ganham relevancia enquanto
novo publico, com necessidades e comportamentos
especificos no que diz respeito a forma como consomem
os varios meios a sua disposicéo. Estas tendéncias, na
sua maioria ligadas a complementaridade de meios e
plataformas, foram também confirmadas por Nuno Markl,
que moderou um debate com cinco jovens, entre os 18

e 0s 24 anos. Esta conversa foi outro dos momentos
altos do seminario, onde foram exploradas as diferentes
funcionalidades do digital e das redes sociais, e o impacto
destes novos meios no quotidiano dos jovens, entre os
15 e os 19 anos, uma nova geracdo de consumidores na
qual as redes sociais sdo meios imersos no seu contexto
social, pessoal e profissional.

Para ter acesso ao estudo detalhado, contacte a APAN
através do enderego apan@apan.pt.



APAN\OTICIAS

A NOITE DOS MAIS EFICAZES

PREMIOS A EFICACIA 2011

A SETIMA GALA DOS PREMIOS A EFICACIA TEVE LUGAR EM
NOVEMBRO, NA REITORIA DE UNIVERSIDADE NOVA DE LISBOA,
UMA NOITE DE GRANDES EMOGCOES E MUITA EXPECTATIVA.

Num cenario de luzes e pleno de glamour, a entrega de
prémios foi um dos momentos mais aguardados do ano.
Como ja vem sendo habitual, o reconhecimento das
campanhas mais eficazes nesta gala é algo ambicionado
por agéncias e anunciantes ao longo dos ultimos sete
anos.

Desde 2005 que a APAN e o Grupo Consultores vém
premiando o que de melhor e mais eficaz se faz no
setor da comunicagédo comercial em Portugal. Em causa
esta o reconhecimento publico do trabalho de equipa
entre agéncias e anunciantes, com vista a cumprir, da
forma mais eficaz, os objetivos a que as campanhas se
propdem.

Com efeito, a atribuicao dos Prémios a Eficacia continua
a marcar a industria da comunicagdo em Portugal,
assumindo um lugar privilegiado no setor e um papel
relevante enquanto fator distintivo para os anunciantes e
para as suas marcas. Segundo os organizadores, “importa
continuar a sublinhar e valorizar esta iniciativa premiando
as pessoas e organizagcbdes que fazem a diferenga, a
cada ano, com o empenho que colocam no seu trabalho.
Receber um Prémio a Eficacia é cada vez mais um

fator distintivo, ndo sé dos profissionais de marketing,
mas também das suas agéncias, enquanto parceiros
fundamentais e decisivos no caminho para o sucesso.”

O conceito de toda a comunicagédo dos prémios deste
ano esteve a cargo das Producdes Ficticias tendo a
apresentacdo da gala estado a cargo da pivot televisiva
Ana Rita Clara, que ao longo da noite foi introduzindo
as diferentes categorias e os varios convidados, sempre
com humor e boa disposi¢ao, conquistando a atengao
do publico e alimentando a expectativa em relacéo ao
Grande Prémio.

As boas vindas foram dadas pelo presidente da APAN,
Eduardo Branco, cuja intervencao de abertura se centrou
na importancia do conceito de eficacia no contexto atual.
A busca pela eficacia € cada vez mais uma das metas a
atingir pelas equipas de marketing e comunicacéo das
empresas, como forma de maximizar investimentos e de
tornar cada projeto ainda mais bem-sucedido. A encerrar,
Manuela Botelho, secretaria-geral da Associagéao,
reforgou também esta necessidade, afirmando que “a
procura de criatividade eficaz é mais do que nunca uma
prioridade para os anunciantes e as suas agéncias. No

atual e dificil momento econémico, cada euro investido

na comunicacao deve ser objetivamente justificado, o que
reforca a necessidade de qualidade mas, acima de tudo, a
relevancia das campanhas.”

0S PREMIOS (E AS NOVIDADES)

Ao longo da noite foram entregues 26 galarddes — entre os
quais dez Ouro, oito Prata e oito Bronze, que premiaram
os melhores trabalhos nas onze categorias (ver caixa).

Depois da revelagado do Grande Prémio, o melhor dos
ouros, atribuido a McDonald’s Portugal, houve ainda
espaco para a atribuicao, pela primeira vez, dos Prémios
de Agéncia de Meios do Ano e de Agéncia Criativa do
Ano. Esta mudancga “positiva” na estrutura do evento,
permite a organizagéo eleger as agéncias que mais se
evidenciaram pela qualidade do trabalho apresentado e
que por isso receberam mais prémios ao longo da noite.

Assim, a Euro RSCG Lisboa saiu vencedora na categoria
de Agéncia Criativa do Ano, ao lado da Arena Media,
eleita Agéncia de Meios do Ano. Por sua vez o Grande
Prémio da noite foi entregue por Claudia Portugal,
presidente do juri 2011, a campanha da McDonald’s
Portugal, pela ativagdo do Mundial de Futebol 2010,
considerada a campanha mais eficaz do ano. (ver Grande
Entrevista, pagina 15).

AS CATEGORIAS

Alimentacao e Bebidas

Saude, Higiene e Beleza

Cuidado do Lar

Produtos de Consumo Duradouro
Telecomunicacdes e Media
Servigos Financeiros e Seguros
Distribuicdo e Restauragao
Restantes Servicos e Administracéo Publica
Ativacao e Patrocinios
Comunicacao Corporativa e B2B
Responsabilidade Social

S P@PI@E BN =

- O



APAN\OTICIAS

0S GRANDES VENCEDORES

Categoria - Distribuigéo e Restauragdo Categoria — Responsabilidade Social
Ativagdo Mundial 2012 — McDonald’s Portugal, TBWA e OMD Arredonda/Ajuda de Bergo — Worten, Arena Media, Fuel/Santa Fé e Link

Categoria — Telecomunicagdes e Media Categoria — Alimentacéo e Bebidas
Fora da Box (Meo) — PT comunicag¢des, MSTF Partners e Espago OMD Maria Clementina — Sumol+Compal e Brandia Central

Categoria — Comunicagdo Corporativa e B2B Categoria - Ativagéo e Patrocinios

Marca Unica (Continente) — Sonae MC, Arena Media, Born, Euro RSCG Lisboa, Plot Placement Oliveira da Serra — Sovena, BrandConnection e McCann
Fuel/Santa Fé e GCI

Categoria - Produtos de Consumo Duradouro Categoria — Restantes Servigcos e Administragéo Publica
Natal 2010 (Delta Q) - Delta Cafés, MEC e Ativism Vuvuzela — Galp Energia, BBDO Portugal e Carat

Categoria — Saude, Higiene e Beleza Categoria — Servigos Financeiros e Seguros
Rebranding da Area Saude (Well’s) — Pharma Continente, Arena Media, José Mourinho — Paixao — Millennium bcp, Bassat Ogilvy, RedPartner e Initiative
Euro RSCG Lisboa e Fuel/Santa Fé



APAN\OTICIAS

MEDIA SMART

PROGRAMA PROMOVE PARCERIA NA MADEIRA

COMO PARTE DA SUA ESTRATEGIA DE CRESCIMENTO, O MEDIA SMART CONTINUA A
QUERER CHEGAR A TODOS 0S PONTOS DO PAIS. A PARCERIA COM A REGIAO AUTONOMA
DA MADEIRA JA ESTA A DAR FRUTOS.

O Media Smart continua a crescer
em todo o territério nacional. Em
novembro de 2011 formalizou-se

a parceria com a Direcdo Regional
de Educacéo da Madeira (DREM),
com vista ao refor¢co da presenca do
programa nas escolas madeirenses.

A sessao de apresentagéo da parceria
entre o Programa Media Smart e a
Regido Autonoma da Madeira teve
lugar a 8 de novembro, reunindo varios
representantes da regido em torno de
uma matéria de relevo para a DREM

e para toda a rede escolar da ilha da
Madeira.

Manuela Botelho, secretaria-geral

da APAN, esteve no Funchal em
representacao do Media Smart, onde
destacou os resultados ja obtidos no
ambito do programa e a importancia
da sua implementacéo nas escolas:
“E uma ferramenta relevante para

0s mais novos, pois adquirem
competéncias que Ihes vao ser vitais

ao longo de toda a vida, ndo s6 como
cidaddos mas também enquanto
consumidores.”

A sessado contou ainda com

a presenca de Rafael Santos,
diretor de Servicos de Tecnologias
Educativas, e Pedro Ramalho, da
Divisdo de Tecnologias Educativas,
ambos representantes da DREM,

e que reforcaram o objetivo

desta parceria de incentivar a
implementacédo do Programa nas
escolas madeirenses e de promover
a literacia mediatica na regiao.

“Este € um passo muito relevante
para o Media Smart, que nos permite
atuar de forma alinhada nos varios
pontos do pais, contribuindo para

a consolidacédo do reconhecimento,
notoriedade e adeséo ao programa.

E muito gratificante sabermos que
existe esta vontade explicita de
fomentar a presencga do programa

na Madeira, e € sem dlvida mais

NOVA EDICAO DO CONCURSO MEDIA SMART

um passo de grande valor para que
Portugal continue a ser um caso
de sucesso no contexto europeu”,
reforgou também Manuela Botelho.

No seguimento desta nova parceria,
estdo ja programadas algumas acdes
de formacéo para professores no
decorrer do ano letivo, com vista a
desenvolver maior familiaridade com
os materiais e a cativar um maior
interesse dos docentes.

Desde o seu lancamento em
Portugal em 2008, o Media Smart

ja chegou a 41 por cento das
escolas basicas nacionais, com um
impacto bastante positivo junto da
comunidade educativa, entre alunos,
pais e professores. De acordo

com os estudos desenvolvidos,

a notoriedade do programa
acompanha os niveis de penetracéo
nas escolas, havendo para ja mais de
2.300 estabelecimentos de ensino a
adotar o Media Smart.

Ja foi lancada a nova edigdo do Concurso Media

Smart, que volta a desafiar as escolas de todo o pais
para criarem campanhas publicitarias. Desta vez, o
desafio consiste na criagao e desenvolvimento de uma
campanha publicitaria televisiva que promova iniciativas
relevantes e adequadas e com especificidade tematica
por ciclo escolar: os alunos de 1.° ciclo deverao trabalhar

numa campanha de promog¢ao de separagdo dos

residuos; os de 2.° ciclo terdo de criar uma campanha de

incentivo a pratica de voluntariado.

Os objetivos mantém-se de forma coerente com a
primeira edicdo do concurso. Por um lado pretende-se
dinamizar e por a prova as competéncias adquiridas;
por outro lado, visa conseguir um maior envolvimento
dos professores e dos alunos no programa, estimulando
ao mesmo tempo a vertente pedagdgica e a vertente

de expresséo artistica e criatividade dos mais novos.

As candidaturas podem ser entregues até abril de 2012.
Mais informacédo em www.mediasmart.com.pt
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FLASH INTERVIEW GOM JOAO ESTANQUE'RO, diretor regional de Educacéo da Madeira

Qual a sua opiniao sobre o
programa Media Smart e de que
forma é que a literacia mediatica é
uma preocupacao?

Os media desempenham um papel
fundamental na vida social, politica

e cultural da nossa sociedade e
assumem uma importancia ainda mais
relevante no quotidiano das criangas e
jovens. O Media Smart, em particular,
assume, na nossa opiniao, um
excelente contributo para a preparagao
e formacgéao das criancas € jovens pois
possibilita-lhes o convivio com um
ambiente mediatico cada vez mais
envolvente, mas exige-lhes que sejam,
simultaneamente, consumidores
criticos.

Nos nossos dias, em que a informagao
prolifera e parece, por vezes, ser
excessiva e redundante, torna-se
tarefa fundamental saber o que fazer
com essa informacao disponivel,
aprender a controla-la, saber filtra-

la, enfim, saber usa-la. O programa
da, também, um contributo especial
para a desmistificagdo da mensagem
publicitaria, pois possibilita um sentido
de complementaridade a outras acdes
no ambito da educacéo para os media.

Como surgiu o interesse nesta
parceria?

Apds um contacto feito por parte da
APAN para a Direcao Regional de
Educacao (DRE), no sentido desta
entidade poder apoiar a divulgacao
do Media Smart, achamos oportuno
articular o programa com a estratégia
implementada pela Secretaria da
Educacao e Recursos Humanos,

ao nivel das TIC e Educacéo para
os Media, onde existe um trabalho
consolidado desde hé varios anos.

Quais as vantagens pensam trazer
as vossas escolas com a presenca
do Media Smart?

As escolas e a sociedade terdo
beneficios inestimaveis ao apostarem
na formacgao das criancgas e jovens
enquanto consumidores criticos.
Salienta-se, a propoésito, que

a o programa disponibiliza um
conjunto de materiais e estratégias
que contribuem inequivocamente
para uma agao mais rapida por parte
das escolas e dos professores neste
dominio.

De que forma tém sentido o impacto
do programa? Qual tem sido o
feedback dos professores?

A adesao de escolas ao programa,
verificada na Regido Auténoma da
Madeira (RAM) em 2010/11 &, por si
s6, um dado eloquente e revelador

do interesse suscitado pelas escolas

e pelos professores. E o feedback

que eles nos tém transmitido é muito
positivo e saiu reforcado com as acdes
de formagéo de professores que estéo
a ser realizadas na Regido pelo Media
Smart.

Na sua opiniao, de que forma é
que o sistema de ensino pode ser
flexibilizado para mais facilmente
integrar este tipo de contetidos na
estrutura programatica?

N&o achamos que seja necessario
flexibilizar o curriculo para integrar
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estes conteudos especificos, pois as
atividades propostas e os materiais
disponibilizados pelo programa
permitem uma diversidade de
abordagens pedagdgicas que nos
parecem adequadas e que reforgcam
as aprendizagens curriculares.

A Madeira tem registado niveis

de adesao ao programa bastante
consideraveis. Que expectativas
existem para o proximo ano? Que
iniciativas poderao complementar
nas escolas madeirenses uma maior
eficacia do Media Smart?

Estamos, efetivamente, muito
satisfeitos com a adesao verificada

no ano passado. Nos tempos mais
préximos ambicionamos manter o
numero de escolas em atividade e,

se possivel, aumentar em 10% esse
nUmero para que, a médio prazo, se
possa atingir toda a populacéo escolar
que constitui, no fundo, o publico-
alvo do programa. O grau de adeséo
dependera, ainda, do grau de atragédo
que programa venha a suscitar com o
langcamento do concurso Media Smart
e que traz mais-valias efetivas para as
escolas.

O Media Smart faz parte das iniciativas
promovidas pela DRE, no ambito da
Educacao para os Media, todavia,
face a reestruturacao efetuada a nivel
organico na Secretaria Regional de
Educacao e Recursos Humanos,
estamos neste momento em fase de
elaboragéo dos objetivos estratégicos
desta Direcao Regional, por isso, é
prematuro estar a adiantar que acdes
serdo desenvolvidas neste ambito.
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O Aoz ezin oz

0S GRANDES NUMEROS
DOS ANUNCIANTES

O MERCADO DA COMUNICACAO EM PORTUGAL
APAN/GRUPO CONSULTORES | ANO 2011

A Associagdo Portuguesa de Anunciantes tem como um dos pilares da sua misséo estimular
a maxima eficacia e eficiéncia dos investimentos em comunicagdo dos seus associados,
através da partilha de conhecimentos e contribuindo para um diadlogo especializado com os
varios atores envolvidos na comunicagao. Nesse sentido, tem procurado proporcionar aos
seus associados, e sempre que possivel a todo o mercado, informacao que ajude a melhor
antecipar o futuro através de um conhecimento aprofundado da situagéo atual.

Neste contexto, a APAN decidiu procurar, junto dos anunciantes, dados que permitissem
ter uma visdo mais préxima daquilo que € hoje o mercado da comunicagao de marketing
em Portugal, informacdo que ndo esta disponivel nem é conhecida atualmente. Em

busca de uma maior transparéncia, que sé pode beneficiar todo o mercado, permitindo
benchmark e antecipacgao de tendéncias, a APAN decidiu, em parceria com o Grupo
Consultores, seu associado aderente, consultar os anunciantes portugueses, para que
através da disponibilizagdo da informagéo solicitada ser possivel chegar aos valores totais
de investimento e a sua respetiva reparticdo pelas grandes atividades de comunicacéo de
marketing.

No seguimento da informacéo recolhida, a APAN agradece a participagcdo dos 150 maiores
anunciantes nacionais — que representam mais de 90 por cento do total dos investimentos —
e espera que esta informacgéo, que pretendemos disponibilizar anualmente, seja de grande
utilidade para todos. A nossa ambicdo vai ainda mais além, pois esperamos que, no final

de 2012, possamos contar mais uma vez com a elevada e empenhada colaboragao de
todos, de forma a podermos detalhar mais alguns destes nimeros e ir ainda mais longe em
termos de informacao util, verdadeira e transparente, para uma melhor gestdo dos recursos
disponiveis. Desta maneira passaremos a criar um histérico que permitira avaliar tendéncias
globais de investimento e relaciona-las com outros fatores, nomeadamente econémicos,
sociais e culturais.
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1° VALOR TOTAL DO MERCADO DA COMUNICAGAO
EM 2011

Considerando os valores de investimento reais das 150

maiores marcas anunciantes, o mercado nacional apre-
senta um valor total de 1.587 milhdes de euros.

INVESTIMENTO EM COMUNICACAO | PORTUGAL 2011

Valor do mercado da comunicacéo | Portugal 2011 (valores reais)

VALORES TOTAIS

1.587

DE INVESTIMENTO milhdes de euros

Este valor integra os investimentos das marcas em cin-
co componentes da comunicagdo: a compra de espaco
em meios (ATL), o investimento na area do digital (que
inclui o display, SEO/SEM, social media e mobile), ain-
da o investimento das marcas em patrocinios, eventos
e mecenato, o investimento em BTL e ativacédo das
marcas, e ainda os valores de investimento em relagdes
publicas.

2‘,2%

B Share médio MEIOS

Share médio BTL
B Share médio PATROCINIOS
[ Share médio DIGITAL

Share médio PR

Ao valor total, em termos médios, mais de metade do
valor de investimento em comunicacéo € aplicado na
compra de espago em meios que observa um share de
60,5%, seguido do investimento em BTL com 21%.

A terceira area com maior share é a dos patrocinios e
eventos com um share de 9,6%, seguida do investimento
no digital que recebe um share de 6,7%.

A area das relagdes publicas apresenta o menor valor em
share, com 2,2%.

2°) A REPARTIGCAO DO VALOR DA COMUNICACAO
EM 2011 POR SETORES MACRO

Considerando as trés principais categorias agregadoras
da atividade setorial das marcas anunciantes: o consumo
duradouro, consumo nao duradouro e os servigos, as
quais representam 99% do total do investimento, conclui-
mos que:

e O setor dos servicos apresentam o maior peso no total
do valor de investimentos em comunicagdo com 755
milhdes de euros em 2011, o que € equivalente a um
peso de quase 48%;

e O segundo maior setor € o do consumo n&do duradouro
com 711 milhdes de euros e um peso relativo de qua-
se 45%;

e Em terceiro, surge o setor de consumo duradouro com
105 milhdes de euros e um peso de quase 7%.
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INVESTIMENTO EM COMUNICAGAO por setores macro |
PORTUGAL 2011

Valor do mercado da comunicacgéo | Portugal 2011 (valores reais)

VALORES TOTAIS milhGes de euros %

DE INVESTIMENTO 1.587 Peso
Setor de Servicos 755 47,6%
Setor de Consumo nao duradouro 711 44,8%
Setor de Consumo duradouro 105 6,6%
Setor - Outros 15 1%

No que se refere a reparticéo dos valores de investimento de cada
um dos setores pelas cinco rubricas da comunicacéo, verifica-se
que:

¢ O share de investimento em meios representa um valor
mais expressivo no setor de consumo nao duradouro das
marcas anunciantes com 62,2%, e o setor dos servicos com
58,4%. O consumo duradouro representa um share intermé-
dio de 60,7%;

¢ A componente de BTL e ativacdo em ponto de venda,
€ a segunda rubrica com maior share para os trés setores
considerados nesta analise, com o setor do consumo nao
duradouro a representar o share mais elevado de 26,4%, e
os setores de servigos e de consumo duradouro com valores
aproximados de quase 17%;

e A area de patrocinios e eventos surge mais representativa no
setor dos servigos com 14,4%, seguido do setor do consumo
duradouro com 11%.

¢ No que se refere ao digital, ambos os setores de servicos e
de consumo duradouro apresentam-se com os valores mais
significativos, em share, com 8,5%.

e Em termos das relagcdes publicas, as marcas que integram o
setor do consumo duradouro apresentam um valor de share
relativo superior — com 3,2%.

CONSUMO NAO DURADOURO
Share de investimentos (%)

SERVICOS
Share de investimentos (%)

2‘,0%

4,4% 2,3%
4,6% ‘

CONSUMO DURADOURO
Share de investimentos (%)

3‘,2%

B Share médio MEIOS

Share médio BTL
B Share médio PATROCINIOS
[l Share médio DIGITAL

Share médio PR
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3°) ANALISE DOS VALORES DA COMUNICACAO NO SETOR
DE SERVICOS

Considerando trés dos subsetores que integram o setor de ser-

vigos: o setor financeiro (banca e seguros), a distribuicéo e res-

tauracéo, e ainda o setor das telecomunicacdes e Internet

- 0s quais representam quase 93% do total de investimentos no

setor de servigos, podemos concluir que:

¢ O setor das comunicacgoes e internet lidera com o maior
peso no total do valor de investimentos em comunicagdo com
301,5 milhdes de euros em 2011, o que € equivalente a um
peso de quase 40% deste setor;

¢ O segundo maior setor é o da distribuicao e restauracao
com 279 milhdes de euros e um peso relativo no setor de
quase 37%;

e Em terceiro, surge o setor financeiro com 119 milhdes de
euros e um peso de quase 16%.

INVESTIMENTO EM COMUNICAGAO por setores macro
PORTUGAL 2011

Valor do mercado da comunicacéo | Portugal 2011 (valores reais)

VALORES TOTAIS milh6es de euros

DE INVESTIMENTO 1.587
Setor de Servicos 755 47,6%
e Comunicacgoes e internet 301,5 39,9%
¢ Distribuicao e restauracao 279 37,0%
¢ Financeiro (banca e seguros) 119 15,8%

No que se refere a reparticdo dos valores de investimento, verifi-

ca-se que:

e O share de investimento em meios representa um valor mais
expressivo no setor comunicagbes e internet com 66,4%,
seguido da distribuicéo e restauragdo com 55,3% e do setor
de finangas com 49%;

e A componente de BTL e ativacdo em ponto de venda, é
a segunda rubrica com maior share para apenas o setor da
distribuicdo e restauragéo, com quase 29%, sendo que a area
de patrocinios e mecenato é a segunda mais relevante em
share para os setores das comunicacdes e internet e ainda no
setor financeiro com 17% e 26%, respetivamente;

e No digital, o setor da comunicacdo e internet e o setor
financeiro apresenta valores de share mais expressivos com
10% e 9,1%;

e No que se refere as relages publicas, o setor financeiro
apresenta nesta area da comunicagao um share superior —com
3,4%.

SERVICOS
Comunicacgao e internet
Share de investimentos (%)

SERVICOS
Distribuicao e restauracao
Share de investimentos (%)

2,9%

0,3% 56%

10,0%
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SERVICOS
Financeiro (banca e seguros)
Share de investimentos (%)

3,4%

B Share médio MEIOS

Share médio BTL
B Share médio PATROCINIOS
[ Share médio DIGITAL

Share médio PR

4°) ANALISE DOS VALORES DA COMUNICAGAO
NO SETOR DE CONSUMO NAO DURADOURO

Considerando trés dos subsetores que integram o setor
do consumo nao duradouro: beleza e higiene, alimentacéo
e ainda o setor de bebidas, os quais representam quase
88% do total de investimentos neste setor, podemos con-
cluir que:

e O setor de beleza e higiene lidera com o maior peso
no total do valor de investimentos em comunicagao com
298 milhdes de euros em 2011, o que € equivalente a um
peso de quase 42% deste setor;

e O segundo maior setor é o da alimentacao com 214,75
milhdes de euros € um peso relativo no setor de 30%;

e Em terceiro, surge o setor de bebidas com 112 milhdes
de euros e um peso de quase 16%.

INVESTIMENTO EM COMUNICAGAO por setores macro
PORTUGAL 2011

Valor do mercado da comunicagéo | Portugal 2011 (valores reais)

VALORES TOTAIS milh6es de euros

DE INVESTIMENTO 1.587
Setor de Consumo nao duradouro 711,5 44,8%
¢ Beleza e higiene 298 41,9%
¢ Alimentacao 214,75 30,2%
¢ Bebidas 112,75 15,8%

No que se refere a reparticdo dos valores de investimento,

verifica-se que:

¢ O share de investimento em meios representa um valor
superior no subsetor beleza e higiene com 73,2%, seguido
da alimentacao com 58,4% e das bebidas com 42,7 %;

¢ A componente de BTL e ativacao em ponto de venda, ¢
a segunda rubrica de investimento neste setor, com um
peso maior nos setores da alimentacéo e das bebidas
onde atinge um share 31,6% e 28,4%, respetivamente;

e A area de patrocinios e eventos apenas tem expressao
no setor das bebidas com um share de investimento de
21,6% e atinge valores abaixo de 1% nos setores de ali-
mentacao e beleza e higiene;

e Em termos de share de investimento na area digital, é o
setor da alimentagdo que apresenta valores mais elevados
com 7,2%, que compara com 4,3% nas bebidas e 3,2%
na beleza e higiene;
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¢ No que se refere as relagdes publicas, é o setor das bebi-
das que apresenta o valor mais elevado, 3%, comparando
com 2% na beleza e higiene e 1,9% na alimentacéo.

CONSUMO NAO DURADOURO
Alimentacao
Share de investimentos (%)

CONSUMO NAO DURADOURO
Beleza, Higiene
Share de investimentos (%)

3,2%
2,0%

0.3% i

7,2%

1

1‘,9%

0,9%

CONSUMO NAO DURADOURO
Bebidas
Share de investimentos (%)

0,
43% 30%

B Share médio MEIOS
Share médio BTL

M Share médio PATROCINIOS

A

[l Share médio DIGITAL

Share médio PR

5°) ANALISE DOS VALORES DA COMUNICAGAO
NO SETOR DE CONSUMO DURADOURO

Neste setor, um subsetor destaca-se claramente, o automo-
vel, que representa 70% do investimento do setor.

INVESTIMENTO EM COMUNICAGAO por setores macro |
PORTUGAL 2011

Valor do mercado da comunicacao | Portugal 2011 (valores reais)

VALORES TOTAIS milhdes de euros

DE INVESTIMENTO 1.587
Setor de consumo duradouro 105 6,6%
Automovel 73,5 70%

No que se refere a reparticdo dos valores de investimento,

verifica-se que:

e O share de investimento em meios do setor automovel
tem um peso de 63,7%;

e A componente de BTL e ativagdo em ponto de venda é
a segunda rubrica de investimento neste setor, com um
peso de 14,8%;

e A area de patrocinios e eventos surge na terceira posicao,
ndo muito afastada da segunda, com 11% de share de
investimento;

14

e A area digital tem no setor automével um peso um pouco
acima da média do mercado, com um valor de 8%;

¢ As relacbes publicas tém um peso de 2,4% de share de
investimento médio no setor automével.

CONSUMO NAO DURADOURO
Automovel
Share de investimentos (%)

2.4%
82% |

B Share médio MEIOS
Share médio BTL
B Share médio PATROCINIOS
[ Share médio DIGITAL
Share médio PR

NOTAS METODOLOGICAS
1. Entrevistados:

Responsaveis de Marketing e de Comunicag¢ao das maiores
marcas anunciantes, cujo investimento aplicado no mercado
nacional apresenta um orgamento total superior a 150 mil
euros no ano de 2011.

2. Elegibilidade das marcas para o Top-150:

A lista das potenciais marcas elegiveis para a sondagem foi
elaborada, numa primeira analise, a partir do ranking Media
Monitor do ano de 2010. Com o decorrer da sondagem, as
marcas do Top-150 foram validadas com a conjugacgao de
um segundo elemento de informacao, a que correspondiam
os valores de investimento em comunicag&o obtido junto
das marcas-anunciantes.

Assim, sdo marcas do Top-150 as marcas anunciantes com
valores de orcamento em comunicacéo para 2011 superio-
res a 150 mil euros, onde se excluem os meios, e conside-
rando neste valor total de investimento as cinco principais
rubricas da comunicagéo: a compra de espago em meios
(ATL); o investimento em BTL (ponto de venda), investimento
em digital (inclui apenas Display, Social Media, SEO/SEM e
Mobile), investimento em patrocinios e eventos, e as rela-
¢oes publicas.

3. Amostra:
Em 2011 foram realizadas 169 entrevistas, onde, das 150
maiores marcas anunciantes em 2011, a taxa de resposta

obtida foi de 86 por cento.

N TOTAL de entrevistas re

TAXA DE RESPOSTA para as marcas do Top-150
(Media Monitor)

4. Periodo de sondagem:

A sondagem foi realizada entre julho e novembro de 2011.
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Geandte Enlozocnta

McDONALD'S “ALIMENTA A PAIXAQ"

A McDONALD'S PORTUGAL FOI A GRANDE VENCEDORA DOS PREMIOS
A EFICACIA 2011. QUISEMOS SABER MAIS SOBRE A CAMPANHA VENCEDORA E FALAMOS
COM JOHN ALVES, DIRETOR DE MARKETING E COMUNICAGAO DA MARCA.

Que significado tem para a
McDonald’s Portugal receber o Grande
Prémio a Eficacia? Que sabor tem esta
vitéria?

Em primeiro lugar, obviamente, uma
grande satisfagdo para a marca e,
simultaneamente, um grande orgulho

por termos ganho. Primeiro, porque
temos de reconhecer que havia muitas e
excelentes propostas candidatas a estes
prémios, e portanto ser considerada a
melhor campanha é motivo de orgulho.
Satisfagé@o porque comprova a ideia

de que a qualidade dos resultados

ndo depende apenas da quantidade

de recursos. Claro que temos também
recursos dedicados a isso, mas nunca
poderemos ser sempre um grande
player. Portanto esta ideia de como € que
gerimos da melhor maneira para garantir
resultados € muito importante, e € esta a
questdo que acho que, no fundo, acaba
por ressaltar com este prémio.

De que forma é que a eficacia da
comunicacao é uma preocupacao
diaria no vosso trabalho?

Somos uma marca que comunica muito
regularmente mas, apesar de tudo, e para
além desse facto, somos um negocio
onde precisamos de viver o dia-a-dia
com muita intensidade. Fruto disso,
analisamos as vendas no dia-a-dia, todos
os dias verificamos as vendas € até o
numero de clientes que nos visitam,

€ isso ndo poderia ser maior reflexo
dessa preocupacdo. Perceber até que
ponto é que aquilo que construimos

em termos de campanhas e iniciativas
estd a ter impacto. Eu diria que esse

tipo de eficacia é vivido no dia-a-dia na
McDonald’s.

Utilizam/integram ferramentas para
medir essa eficacia? Como o fazem?
Temos de facto uma série de ferramentas
para esse efeito. Temos aquilo que
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chamamos de ferramentas de gestéo
normal - como s8o as vendas e o
numero de visitas -, e depois temos uma
série de ferramentas de medicao: ou

da marca ou da eficacia dos meios de
que dispomos e que pomos ao servico
das vérias campanhas. Fazemos uma
medicao da afinidade, da confianga

da marca, se é ou ndo uma marca
preferida do consumidor, tudo isto sdo
tendéncias que seguimos ao longo do
tempo. Procuramos igualmente medir

a eficacia dos meios: perceber até que
ponto é que os meios que estamos a
por a disposigéo da mensagem estéo

a funcionar ou ndo. Temos ferramentas
semanais para esse efeito. Para além
disso, procuramos também medir, no
que respeita @ marca, a sua evolucao

na forma como é percecionada pelo
consumidor e em que medida é que isso
estd a construir algo para a marca, na
pratica para perceber qual € o contributo



das varias mensagens para a marca.

Ai fazemos uma medicéo trimestral,
semestral e até anual. Portanto, temos
varias ferramentas, sendo que cada uma
contribui de maneira diferente.

Essa leitura de resultados e essa
busca de eficacia acabam também por
ser partilhadas com as agéncias, neste
caso a OMD e a TBWA, que também
se candidataram com esta campanha.
De que forma é que existe esse
trabalho conjunto e essa articulacao
consegue ser tao bem sucedida?
Como marca e como empresa temos
um negdcio muito particular, desde a
maneira como funcionamos em termos
de negdcio, até a relagéo que temos
com o nosso sistema de franquiados,

€ isso exige uma grande articulagéo e
parceria com as agéncias. Ao contrario
de outras marcas, que ndo necessitam
de uma relagéo téo intensa com as
agéncias, nés necessitamos muito.
Grande parte do sucesso do trabalho
que sai das agéncias, e também nosso
(que é no fundo o reflexo da agéncia),
depende de perceberem bem o nosso
negécio. E de facto isso demora algum
tempo: perceber bem o dia-a-dia, como
€ que a marca funciona, porque € que
os restaurantes funcionam de uma
determinada maneira, qual o impacto das
campanhas, para conseguirem construir
as tais propostas que possam vir a ser
vencedoras. Essa parceria demora algum
tempo, mas, a partir do momento em
que a temos, acredito que se torna mais
claro quais séo os objetivos, o que se
pretende atingir, e € mais facil até na
afericao dos resultados. Quanto mais
profundo o alinhamento - e felizmente
nés temos isso quer com a OMD e com
a TBWA, quer com as outras agéncias

-, mais rapidamente estamos em
sintonia do ponto de vista estratégico,
do alinhamento de mensagens. E dai
ser mais provavel ter um resultado em
sintonia com os objetivos comuns.

Sabemos que este trabalho de
parceria ja dura ha algum tempo.
Pode dizer-se que essa relacao, a
medida que vai evoluindo, também vai
melhorando em termos de resultados?
E algo que a marca sente? Que existe
um maior conhecimento da dinamica
da marca?

Sim, penso que sim. Como disse, esta
ideia de conhecimento de negécio

tem duas grandes vantagens. Por um
lado, perceber exatamente aquelas

que sd0 as nossas preocupacoes

€ conseguir transmiti-las e transpd-

las para a estratégia de media ou de
comunicacgédo. Ao mesmo tempo, esse
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“Temos de reconhecer
que havia muitas e
excelentes propostas
candidatas a estes
prémios, e portanto
ser considerada a
melhor campanha é
motivo de orgulho.”

“Penso que a grande
mais-valia dos
Prémios a Eficacia é
incentivar as pessoas
para olharem a
publicidade como uma
ferramenta importante
para atingir
resultados e a sua
medicdo, para termos
a certeza de que nao
é apenas um meio de
expressdo criativa e
de divulgacao de uma
marca, mas sim que
contribui para os
resultados (..)”
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grande entrosamento permite construir
uma relacédo de confianca, e acho que
isso ajuda muito a que se consiga chegar
mais longe. Penso que essa partilha de
resultados e o tempo que passamos
juntos gera uma maior confianca que nos
permite muitas vezes ir um bocadinho
mais além, ser mais arriscados em
determinadas campanhas. Isso porque
temos mais confianga que o parceiro que
trabalha connosco percebe o negécio

e gque, com O seu expertise, consegue
trazer-nos uma mais-valia de que, a
partida, (e as vezes como cliente) ndo
temos percecéo. O grau de confianca
que temos quer com a OMD, quer com a
TBWA, contribuiu para esse efeito.

O prémio surge com uma campanha
que associa o produto ao Campeonato
Mundial de Futebol, sendo que

a marca tem trabalhado nessas
ativacoes ja ha varios anos. Como

€ que funciona este trabalho de
constante evolucio e adaptacao

da mensagem? Que ferramentas
estiveram na base deste resultado?
Temos um patrocinio de longa data quer
com o Mundial, quer com o Europeu,

e o desafio esta no facto de sabermos
que a paixao do futebol move massas,
mas também é certo que ha muitas
marcas que estéo associadas ao futebol,
pelo que temos que arranjar uma forma
propria de estar neste tipo de eventos.
No passado, temos sempre associado

a estes momentos de ativacdo alguma
inovacéo de produtos ou inovagao nas
campanhas promocionais, entre outras.
Desta vez, sentimos a necessidade de
alterar um bocadinho esse modelo,
porgue achamos que podiamos ir mais
longe e de uma forma diferente. E o que
fizemos foi apostar mais naquilo que é

a esséncia da marca, naquilo em que

as pessoas espontaneamente pensam
quando pensam em McDonald’s, como
€ o caso do Big Mac, do Sundae ou

do McFlurry, produtos que séo aquilo

a que noés chamamos os “icones” da
marca, e apostar neles em vez de utilizar
a inovacao de produtos para criar um
motivo para falar sobre o tema. Essa foi a
primeira mudanca que fizemos.

A segunda foi, sabendo que ha tantos
players do mercado a apoiar o futebol

e a ativar este momento, pensar de

que forma é que nds construimos

uma relacdo que faca sentido como
patrocinador e na qual haja uma

ligacdo natural ao evento. Isto porque
obviamente podemos ser patrocinadores,
mas nem sempre € muito claro para o
consumidor porque € que estas duas
coisas existem. E a nossa ligagéo foi
pensar: “Qual € a mensagem chave que
queremos criar?”, onde a resposta foi



“Alimenta a paixao”. No fundo, como
restaurante oficial do Mundial, queriamos
alimentar a paixao dos fas para que
possam desfrutar ainda mais do futebol e
de toda a envolvéncia. Estas foram duas
grandes ancoras para conseguirmos criar
a nossa iniciativa para esta campanha.

Quais os objetivos desta campanha e
que recursos colocaram nela?
Tinhamos dois grandes objetivos. O
primeiro era, obviamente, e ndo é menos
importante, atingir os objetivos de vendas
durante aquele més. Apesar de muitas
vezes os patrocinios serem vistos como
uma forma de aumentar a notoriedade
da marca, para nés, para além disso,
também tem que ser um contributo para
fazer crescer os resultados em termos de
vendas e de visitas de clientes.

O segundo grande objetivo tinha que

ver com a afinidade da marca, que

para nés vai um bocadinho para além

da notoriedade. A marca ja é bastante
conhecida e portanto ndo precisamos

de construir mais notoriedade para a
McDonald’s. O que queremos é através
deste tipo de patrocinio construir uma
maior afinidade entre o publico que adora
futebol e que adora McDonald’s, e fazer
com que haja aqui uma relagdo muito
mais forte e muito mais emocional entre
as duas partes.

Relativamente aos recursos, em primeiro
lugar achamos que, apesar de sermos
um patrocinador oficial a nivel mundial,

é sempre importante estar ligado ao

pais em questéo, dai que ter uma figura
como o Simao Sabrosa, acreditdmos
nds, seria esse gancho importante

para haver uma maior afinidade com

0 consumidor portugués, que é quem
torce pela Selecdo. Tivemos uma

6tima relagéo com o Siméo, que se
demonstrou muito disponivel e gostou de
trabalhar connosco neste projeto; temos
utilizado esse modelo de associacao a
jogadores ja no passado € com sucesso.
Relativamente a outros recursos, fizemos
uma aposta em mdltiplos meios, até
mais do que as vezes utilizamos: ndo

em quantidade no sentido absoluto do
investimento, mas de diversidade de
meios para se complementarem. Fizemos
uma forte aposta em televisao com quase
800 GRP’s durante o més da campanha,
e demos importancia a localizagdo dos
préprios spots, procurando ter spots
antes do inicio do jogo e no intervalo,
para que houvesse uma maior ligagéo a
mensagem. Fizemos complementaridade
com cinema, outdoors, e utilizamos a
imprensa como um meio para também
celebrar jogos e apoiar os jogos de uma
forma mais concreta, para as pessoas
perceberem a ligacéo entre as partes,
para além da Internet e do préprio
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restaurante, claro.

E depois, obviamente, o recurso criativo,
com o “BigMacMaclLocoBigMac”, que
potenciou o buzz e a mensagem, algo
que simplesmente com meios financeiros
e comprando espago ndo se alcangaria,
€ penso que aqui isso fez a grande
diferenca.

E verdade que uma campanha eficaz
depende de um bom briefing?

Acho que sim. Acho que o briefing é
uma peca “chave”. E importante mas
ndo é Unica. A questéo do briefing &
fundamental para sermos claros em
relacdo ao que queremos atingir em
termos de resultado e garantir que aquilo
que se faz em termos de planeamento e
de execucao seja muito consistente com
o objetivo inicial. Portanto, acho que o
briefing é fundamental, mas ndo chega.
O ponto-chave a seguir € medir o
resultado, porque o briefing nao

chega para garantirmos o sucesso

da campanha. Eu diria até que nesta
questdo da medic&o, um ponto
importante é o de medir ndo apenas

0 sucesso mas medir também aquilo
que nado funcionou bem. Internamente
na McDonald’s fazemos muito
benchmarking, partilhamos as melhores
coisas que cada pais faz, mas partilha-
-se muito pouco os “insucessos”, e
aprende-se muitas vezes mais com 0s
insucessos do que com 0S SUCESSOS.
Por isso, esta questdo de medicao

de resultados, pela positiva e pela
negativa, ajuda-nos a perceber o que
devemos fazer diferente da proxima
vez.

Os ultimos anos tém trazido maiores
desafios aos anunciantes e ao
mercado, nomeadamente no que

diz respeito ao investimento em
publicidade e comunicac¢ao. De que
forma é que a McDonald’s Portugal
tem contornado essa questao?
Relativamente a questao do investimento,
como marca - € em Portugal temos
feito isso com alguma continuidade -
acreditamos que a nossa marca precisa
de comunicacao regular para sustentar
a sua prépria personalidade. E esse

tipo de comunicagao é, no fundo, uma
espécie de “alimentagdo” da marca:
precisamos de nutrir a marca para que
ela cresca. Dai a nossa aposta ser numa
comunicagéo regular. Também é certo
que ndo fazemos grandes oscilagdes,
no sentido de ter um grande incremento
em determinados anos € um grande
decréscimo noutros. E mais uma aposta
na continuidade e regularidade em
termos de investimento e de mensagens
para garantir que a marca esteja
presente no dia-a-dia das pessoas.
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"O que queremos, através deste tipo de
patrocinio, é construir uma maior afinidade
entre o publico que adora futebol e que adora
McDonald’s".



"As vezes ha a ilusdo de que as grandes marcas
tém grandes orcamentos, mas, mesmo tendo um
orgamento maior do que outros, ha sempre mais
que gostariamos de fazer".
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Ja ganharam varios prémios a Eficacia
ao longo dos anos, mas este é o
primeiro grande Prémio. Tendo em
conta que o mercado atravessa um
periodo particularmente dificil, que
impacto é que este prémio tem no
vosso trabalho e que peso estratégico
pode representar?

Acho que incentiva. Em primeiro

lugar, tem a mais-valia de reconhecer
que o trabalho teve resultados, mas

mais importante, até internamente

com as agéncias e com a equipa de
direcdo de marketing e comunicacao,

é perceber que a medicdo € mesmo
muito importante. Se a isso juntarmos

as dificuldades do contexto econémico
em que estamos inseridos, todo o

tostdo bem investido € um investimento
importante para a marca, porque 0s
recursos sao sempre limitados face
aquilo que gostariamos de fazer. As vezes
ha ailusdo de que as grandes marcas
tém grandes orcamentos, mas, mesmo
tendo um orgcamento maior do que
outros, ha sempre mais que gostariamos
de fazer, e a quantidade de sitios onde
gostariamos de investir € sempre superior
aos recursos disponiveis. E nestes
momentos de maior desafio, quer em
termos de meio publicitario, quer em
termos de impacto de langcamento de
novas campanhas e produtos, temos

de perceber exatamente aqueles que
serdo os tiros certeiros. Penso que

a grande mais-valia dos Prémios a
Eficacia, mesmo a sua prépria estrutura,
é incentivar as pessoas para olharem

a publicidade como uma ferramenta
importante para atingir resultados € a
sua medicao, para termos a certeza de
que ndo é apenas um meio de expressao
criativa e de divulgacao de uma marca,
mas sim que contribui para os resultados,
porque as vezes perdemos essa Nogao
quando estamos tao embrenhados no
dia-a-dia.

Na vossa perspetiva, a publicidade
acaba por ser incontornavel numa
marca como a McDonald’s, mesmo
em tempos de crise?

Sem duvida. Temos a convicgéo de

que o investimento da marca na sua
comunicacao deve ser de uma forma
continuada, mas a publicidade, tal como
outro contacto com a marca, deixa uma
impressao no consumidor. Cada vez

que ha contacto com a marca - através
de publicidade, de um outdoor, ou de
uma pega no restaurante, deixo uma
impressao sobre a marca e nés temos
de alimentar essas varias impressoes
para construir uma imagem daquilo que
€ a marca. E no fundo transmitir aquilo
que se pretende que a marca seja e que
as pessoas a reconhegcam como tal.
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Em segundo lugar, em relagdo

ao desafio de comunicar mais ou
menos, ou CoOmMo comunicar com

estas alteragOes todas, e até o peso
que se da ao tipo de comunicacgao,
tem que ser pensado. Temos muita
comunicacao dedicada as iniciativas
de curto prazo, mas acreditamos
muito na necessidade de investimento
da marca a longo prazo, e por isso
apostamos muito em mensagens

em areas como a Qualidade,
Transparéncia da Marca, Imagem de
Empregador, Responsabilidade Social
com a Fundacéo (Fundagao Infantil
Ronald McDonald), porque todas sao
areas complementares, e todas elas,
de uma forma diferente, estruturada e
cumulativa, acabam por construir a tal
imagem de marca que pretendemos e
que gostariamos que os consumidores
reconhecessem sempre que nos
visitam e experienciam a marca. E o
grande desafio é esse: como € que se
pode investir no curto prazo, naquilo
que gera vendas, e simultaneamente
investir na marca, naquilo que séo os
elementos de médio a longo prazo.

Quais as vossas prioridades

para 2012 e de que forma

pensam potencia-las através da
comunicacao?

Em primeiro lugar, vamos continuar

a procurar proporcionar uma
experiéncia acolhedora, informal e
familiar as pessoas que nos visitam,
e simultaneamente momentos de
partilha entre os amigos e entre as
familias. Em segundo lugar, temos de
continuar a apostar na inovagao de
produtos. E a alma do negécio e para
isso a comunicagao tem um papel
fundamental, mas garantindo que
essa inovacgao seja o mais acessivel
possivel a um maior numero de
consumidores, porque pretendemos ser
sempre uma marca acessivel a todos.
Diria que a terceira grande prioridade

€ continuar 0 N0Osso compromisso

com a sociedade portuguesa, quer

em termos da nossa responsabilidade
social, como é o caso da Fundagéo,
quer na questdo do emprego, através
da abertura de novos restaurantes que
proporcionam novos empregos em
varias zonas do pais. Temos vindo a
fazer um esforco grande de incorporar
cada vez mais empresas e fornecedores
nacionais, que possam de alguma
maneira contribuir para a marca, mas
ao mesmo tempo ser a nossa forma
de contribuir para a economia social.
Acreditamos que este é um ponto muito
importante, pois, apesar de sermos
uma empresa americana, SOmos uma
marca portuguesa.
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Oy A
“ALL TOGETHER NOW”

QUANDO UM PROJETO E CRIADO com o objetivo de ser apenas
mais um projeto inovador no territério da musica e acaba
por se tornar, de forma natural, numa Campanha de Natal,
¢ sinal de que estamos perante algo verdadeiramente
especial.

No passado dia 12 de novembro, a Optimus foi responsavel
por um momento musical absolutamente Unico, que teve
lugar no Largo Camdes e que sera, certamente, lembrado
por todos os lisboetas presentes, durante muito tempo.
Nao sé porque foi a primeira vez que a Optimus realizou

um evento musical desta natureza, mas principalmente
pelos resultados verdadeiramente assinalaveis, ao nivel

de notoriedade que este evento, que acabaria por se
transformar na Campanha de Natal da Optimus, conseguiu.

A realizacdo do “Flashmob do Miguel” esteve centrada na
mobilizadora musica “All Together Now” da mitica banda
britanica Beatles, tendo sido reinterpretada ao longo de 20
minutos em varias sonoridades, através do envolvimento
de 280 musicos. Para este momento contribuiram ainda 70
profissionais de producéo e 48 figurantes, tendo sido
utilizados 60 microfones, 20 colunas de som e 10 camaras,
que obrigaram a mais de 22 horas de ensaios para que
tudo estivesse na perfeicdo. Numeros impressionantes, que
refletem a forte aposta da marca em proporcionar momentos
Unicos aos portugueses, numa época festiva tao particular,

19

onde a felicidade e a partilha devem ser as palavras de
ordem.

No local, a afluéncia de publico foi enorme, tendo o evento
despertado a curiosidade de centenas de pessoas que se
encontravam no coragdo da cidade de Lisboa, nessa tarde.

Com esta campanha, a Optimus conseguiu resultados
histéricos para a marca, tendo sido lider absoluto em
notoriedade ao longo de 7 semanas, com uma média de
10,6% de recordacgao espontanea, segundo os resultados
do estudo da Marktest. Estes dados referem ainda que em
comparagao com os seus concorrentes diretos, a Optimus
apresenta resultados superiores em mais de 200%, o que
demonstra o sucesso desta iniciativa.

A realizagédo do “Flashmob do Miguel” foi um momento
magico que contagiou ndo s6 os presentes que se
envolveram com a agéo, vivendo uma experiéncia Unica,
mas também aqueles que o puderam ver na TV e no Youtube
da marca, partilhando-o online com amigos e familiares. Foi
um evento que resultou num momento musical nunca antes
visto em Portugal e numa campanha publicitaria que apenas
marcas com dimens&o e envolvéncia conseguem oferecer.

Hugo Figueiredo,
Diretor de Marketing Central da Optimus
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Nozconal

OICAP - INSTITUTO CIVIL DA AUTODISCIPLINA DA CO!VIUNICACAO
COMERCIAL CUMPRE 20 ANOS DE EXISTENCIA. FALAMOS COM
O PRESIDENTE, JOSE TOMAZ, EM REPRESENTACAQ DA APAN.

Qual o principal objetivo do ICAP?
Basicamente, assegurar a ética na
comunicagao comercial. No fundo,
promover e procurar fazer respeitar

os principios da legalidade, decéncia,
honestidade e veracidade. E a
credibilidade do discurso que esta em
jogo e como tal o evitar de imposicdes
legislativas lesivas da liberdade da
expressao comercial. Convém ainda
realcar que a promogao de uma
publicidade responsavel ajuda a construir
a confianga dos consumidores nas
marcas e em tudo o que isto representa.

O que faz o ICAP, na pratica, para a
concretizacao desse objetivo?

Para além de outras atividades, o IACP
tem implementado diversos sistemas
voluntarios, quais sejam o copy-advice,
monitorizacdo, mediacao e sistema de
resolucéo de litigios.

Pode explicar sumariamente estes
mecanismos?

O copy-advice equivale a elaboragéo de
um parecer, a pedido de uma pessoa
coletiva, sobre os aspetos ético-legais
de uma comunicagéo comercial.
Trata-se de um sistema de natureza

n&o vinculativa que visa triar eventuais
ilicitos ou atos censuraveis, com
celeridade, anteriormente a veiculagdo da
comunicagdo. Acaba por contribuir para
a responsabilidade social e boa imagem
das empresas, resultado da observancia
dos direitos da concorréncia e dos
destinatarios da comunicagcao comercial
em causa.

Por outro lado, o copy-advice, quando
acatado pela entidade que o pediu,
constitui um ato de boa-fé que pode
desresponsabilizar o agente de

uma eventual sangéo por parte das
autoridades competentes.

A monitorizag&o, por seu turno, pode
ser, tal como o copy-advice, igualmente
concebido como um sistema de triagem
de irregularidades, com as diferencas de
que esta é vinculativa e é feita quando a
comunicagdo comercial vai para o ar.

O sistema de resolugéo de litigios trata
das queixas oriundas geralmente da
concorréncia e dos consumidores.

A semelhanga da monitorizagao,
também este sistema é vinculativo,

ou seja, o ICAP promove a cessagao

da publicidade com os meios ao seu
dispor, sempre que esta for considerada
ilicita pelo Juri de Etica. Ndo vejo uma
outra entidade com caracteristicas tédo
vantajosas, designadamente no que
respeita a celeridade e exequibilidade.
Note-se que todos estes mecanismos
s80 executados pelos para-6rgaos do
ICAP, JE — Juri de Etica e GTJ — Gabinete
Técnico Juridico, cada qual com
competéncias definidas, independentes e
imparciais. Nao é por acaso que o Orgdo
de Recurso do JE — Comissao de Apelo —
¢ presidido por um Juiz Conselheiro.

O ICAP serve s6 as empresas? Sao
salvaguardados os direitos dos
consumidores?

Os mecanismos acima referidos servem a
concorréncia leal e defendem os direitos
e interesses do setor, do mercado e dos
consumidores.

Repare que com o copy-advice as
empresas podem evitar a violacao dos
direitos em causa porque anteriormente
a veiculagdo da comunicagao houve
uma triagem dos ilicitos. Mais: com

0s outros sistemas, onde se pode
verificar a cessacao da publicidade,
também tais direitos sdo protegidos. E
que uma publicidade ilicita pode afetar
os concorrentes e também os seus
destinatarios. Todos tém a ganhar.

Quais as vantagens de ser associado?
Os associados do ICAP podem usufruir
de copy-advices gratuitos de toda a sua
comunicacao comercial. Esta gratuitidade
€ sem duvida uma das vantagens.

Tém também acesso a informagéo
privilegiada aos mais diversos niveis,
designadamente proporcionado pelo
secretariado, pela nossa newsletter e
pela area reservada no site do ICAP. Por
exemplo, os associados podem sempre
usufruir de uma base reservada do
Instituto para qualquer duvida em termos
legislativos. Mas muitos outros servigos e
ferramentas estéo aos dispor dos nossos
membros. Também devo dizer que tudo
isto esta disponivel com custos muito
baixos.

O ICAP faz 20 anos. E uma prova que o
ICAP funciona?

Sim. O ICAP funciona e bem, até mesmo
se comparado com outros organismos
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de auto-regulagéo espalhados pelo
mundo fora. E a prépria EASA - European
Advertising Standards Alliance (Rede
mundial de organismos auto-reguladores,
da qual o ICAP faz parte desde a sua
fundacao) que o afirma. No inicio

éramos nove, hoje temos setenta e

cinco empresas associadas, as quais
acrescem associacdes representativas
do setor, e isto para ndo falar de tantas
outras vertentes, como os Protocolos
firmados com a Administracéo Publica,
estabelecimentos de ensino, elaboracao
de codigos de conduta, incluindo
setoriais, etc.. Representatividade

e reconhecimento estdo aqui bem
representados.

O sistema de auto-regulacao
preconizado pelo ICAP é imparcial e
transparente?

Sim, a bem de todos. Convido a visitar o
site do Instituto. Até as deliberacdes do
JE séo publicadas com a identificacéo
das partes envolvidas. Veja a titulo
exemplificativo o Codigo de Conduta
do ICAP. Antes de ser aprovado

em Assembleia Geral, foi objeto de
auscultagéo publica junto do setor
publico e privado e posteriormente
discutido com os membros e Juri do
ICAP.

Desafios?

As bases estéo estabelecidas e bem
firmes, mas ha ainda um longo caminho
a percorrer. Veja-se a area do Digital,
maior notoriedade e representatividade,
mais monitorizac&o, implementacao do
pre-clearance E tudo isto sem prejuizo
do ICAP ter de estar atento as evolucdes
que vao surgindo, as quais tem de se
adaptar rapidamente.
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WEBINARES WFA-APAN
DECLARAGAO DA ONU SOBRE MARKETING DE ALIMENTOS

O APAN voltou a organizar mais um webinar “WFA-
APAN”, desta vez dedicado a declaragdo das Nagoes
Unidas sobre o Marketing de Alimentos, apresentada em
Setembro de 2011 numa reunidao em Nova lorque, nos EUA.

Sendo ja o terceiro webinar promovido pela APAN, o
encontro proporcionou o debate e o esclarecimento dos
anunciantes presentes sobre esta declaragédo politica,
feita por 194 Estados Membros. Dado o tema em
questao, o objetivo foi explorar os principios centrais
que estdo na base desta declaracéo e as implicagbes
que tera nas empresas da industria alimentar, tendo em
conta o conjunto de disposigcdes relativas ao marketing
de alimentos que é integrado no documento.

A oportunidade foi dada a um conjunto de anunciantes
portugueses que, mais uma vez, puderam partilhar
perspetivas e opinides com outros profissionais da area,
conhecedores de realidades distintas.

NOVO SITE DA APAN CRIADO
PELA MASSIVE

A APAN vai lancar um novo
website, totalmente concebido
e desenhado pela Massive,
uma agéncia digital integrada
no WYgroup. O novo portal vai
ter um design moderno, sera
tecnicamente bastante evoluido
e compativel com todos os dispositivos méveis (incluindo iPad),
sendo bastante facil de atualizar através de um novo sistema de
gestéo de contetidos.

Artigos, documentacao técnica, inscricdo nos cursos,
informacao sobre a associacio, a sua academia e eventos, sdo
alguns dos contetidos disponiveis, que em alguns casos séo
restritos aos membros registados no website.

A concecao, design e engenharia do novo website vao ter

a assinatura da Massive, uma agéncia diferente, com uma
abordagem centrada na criatividade e inovacéo tecnoldgica.

SOBRE A MASSIVE

Ha trés anos no mercado, a Massive posiciona-se como
uma Digital Creative Agency obstinada pelo perfecionismo.
Com clientes como a Dreamia, Renault, Bacardi-Martini,

7 Maravilhas, o chef José Avillez, o grupo Entreposto,
Nespresso, Fnac, Cetelem, Comité Olimpico de Portugal,
entre outros, a Massive tem demonstrado capacidade

de adaptacao as necessidades das marcas e dos
consumidores.
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@ PEPSICO

A OPINIAO DE QUEM PARTICIPA
“Como me encontro na posicdo de recém-chegado a
PepsiCo, este foi 0 meu primeiro contacto direto com a
APAN em representac&o da companhia e como tal gostava
de salientar a minha satisfacdo com esta iniciativa. Por
um lado, porque permite a todos os anunciantes estarem
informados em primeira mao sobre os mais recentes
desenvolvimentos em torno de um assunto de extrema
importancia como este. Por outro, porque o modelo de
comunicacéo escolhido pela APAN - Webinar, proporciona
a oportunidade de debater este e outros assuntos com
profissionais de outras companhias de uma forma informal,
0 que a meu ver é sempre uma mais-valia.
Um agradecimento a APAN por tomar a iniciativa de
partilhar e estimular o dialogo sobre temas tao atuais e
relevantes para o nosso negécio.”
Tiago Carapinha
Marketing Manager Bebidas Portugal da PepsiCo

REN E NOVA ASSOCIADA
DA APAN

REN )4

Redes Energéticas Nacionais




APAN\OTICIAS

PUBLICIDADE ONLINE DIRIGIDA A CRIANCAS
PARLAMENTO EUROPEU SUGERE MAIS RESTRIGOES

Em outubro de 2011, durante a sessao plenaria em
Estrasburgo, o Parlamento Europeu adotou uma resolucéo
sobre o relatério “Uma nova estratégia para a Politica

de Consumo*“, onde é pedida uma maior protecdo dos
consumidores, especialmente das criancas, em relagao a
publicidade enganosa. Paralelamente, foi langado o repto
a Comissao Europeia para monitorizar de que forma é

que as empresas utilizam a informagéao pessoal dos seus
consumidores e clientes nas plataformas online.

O propésito desta resolugao ¢é influenciar a agenda da
Comisséao Europeia que esta a preparar uma Politica de
Consumo para o periodo 2014-2020, que se espera que
seja publicada antes do segundo semestre de 2012.
Apesar da resolugéo se ter baseado num relatério
realizado por iniciativa prépria de um membro do
Parlamento Europeu, o cipriota Kyriacos Triantaphyllides
— 0 que significa que ndo é legalmente obrigatéria e ndo
tem quaisquer implicagdes regulamentares —, a resolucéo
devera ser considerada pela Comissao.

A resolucao do Parlamento Europeu foca-se nos seguintes
pontos:
* Os consumidores, especialmente as criangas,
devem ser protegidos da publicidade enganadora;

*  Os consumidores devem ser informados acerca
dos seus direitos e obrigacdes no que se relaciona
com o uso da Internet e com a protecdo dos direitos de
propriedade intelectual;

e Os dados pessoais dos consumidores tém um valor
econoémico substancial, como por exemplo as bases
de dados que contém os perfis dos consumidores
que interagem com publicidades direcionadas para
determinado target; ao mesmo tempo, a maioria dos
consumidores ndo tem conhecimento do valor da
informag&o que disponibiliza, voluntariamente, as
empresas;

* A Comissao deve assegurar que existe um nivel
suficiente de concorréncia no mercado da publicidade
online e search engine, e deve monitorizar a forma como
a informag&o é utilizada pelas respetivas empresas, de
acordo com o atual sistema de prote¢éo de dados.

A versao original deste relatério, preparado pela sueca Eva-
Britt Svensson antes de ter resignado ao cargo em agosto
de 2011, sugeria para além de outras medidas “a proibigéo
de publicidade direta e em televisdo dirigida a criancas com
menos de 12 anos”. Esta clausula foi retirada durante uma
votacdo do Comité do Parlamento Europeu em outubro de
2011.

"THE FESTIVAL OF MEDIA"
EDIGAO 2012 EM ABRIL

O proximo Festival Global de Media tera lugar de 15 a
17 de abril, em Montreux, Suica, um dos eventos mais
aguardados do ano.

O Festival de Media é a primeira grande celebragdo mundial
da criatividade e inovagdo dos media, reunindo especialistas
globais desta area com marketeers, lideres de opinido e
detentores de grupos de media. O objetivo é promover o
debate sobre as muitas alteragées nos media que estédo a
mudar o setor da publicidade em todo o0 mundo e proporcionar
a criacdo de novas oportunidades

de negécio.

Desde o seu langcamento em 2007, o Festival tem vindo a
aumentar o nimero de presengas, recebendo atualmente
mais de 700 participantes de 51 paises. Esta conferéncia
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de dois dias permite ndo s6 a criagdo de contactos, mas &
também uma oportunidade Unica de networking, considerando
o carater global do evento. Para além disso, é também um
evento que premeia as melhores estratégias de media de todo o
mundo, reunindo candidaturas dos quatro cantos do globo.

Especificamente sobre os prémios, as candidaturas para a
edicdo 2012 decorrem até 6 de fevereiro, e estdo abertas a
todos os profissionais ligados a publicidade, com o objetivo
de eleger as melhores estratégias e as melhores linhas de
atuacéo em termos de media. Os quatro Grandes Prémios,
para além das restantes 14 categorias, premeiam todos os
anos as varias campanhas com base em critérios objetivos:
visdo, estratégia, execugéao e resultados.

Mais informacées em www.festivalofmedia.com/global.



O NOSSO COMPROMISSO PARA 2012

Tal como acontece todos os anos, a
Assembleia-geral da APAN reuniu a 21
de Dezembro e aprovou as prioridades
€ o programa de agdes para 0 ano que
agora comegou.

Na APAN, a nossa ambicao é fazer
face ao duplo desafio com o qual

0s anunciantes sé@o confrontados: a
eficacia (exigéncia de desempenho

e rentabilidade) e a responsabilidade
(levar em linha de conta as expetativas
de todos os envolvidos).

Assim, os planos de acao aprovados
estéo estruturados de acordo com
quatro eixos prioritarios que foram
novamente confirmados:

1. Preservar a liberdade de comunicar
das empresas, contribuindo de

forma activa para a valorizagdo e
credibilizagdo do ICAP e da auto-
regulacéo em Portugal.

Em 2012 desenvolveremos projetos
de auto-regulacéo que contribuam
para valorizar da imagem da
comunicagao das empresas. Seremos
muito ativos sobre todos os campos
regulamentares e deontoldgicos
relativos a Internet (publicidade
comportamental, protecao de

dados pessoais, e redes sociais), ao
desenvolvimento sustentavel, a nova
situacéo da medicao das audiéncias
de meios (0 novo sistema de medicao
de audiéncias de TV e concurso

para a medigéo de audiéncias de
Qutdoor). Vamos promover uma
maior transparéncia na informagéo
sobre os investimentos publicitarios

e estaremos atentos a evolugéo

dos precos de compra de espaco.

Da mesma forma, continuaremos

a acompanhar todos os aspetos
relativos a regulagéo e auto-regulacao,
nomeadamente aquela que diz
respeito a regras deontoldgicas e
cartas de compromissos assinadas,
como sao os casos da alimentacgao,
do éalcool e do desenvolvimento
sustentavel.

APAN\OTICIAS

A=

2. Promover uma comunicacao
responsavel integrando as
consideracées sociais e ambientais
ao longo da cadeia de comunicac&o,
tornando-a coerente com os
COmpromissos para com o
desenvolvimento sustentavel.

Apoiar 0s nossos associados na
implementacdo de uma comunicacao
responsavel, que lhes permita
caminhar no sentido da reconquista
da confianga dos seus consumidores,
€ uma matéria a que nos temos
dedicado e que prosseguiremos em
2012. Este é um trabalho continuado
no qual temos investido com a
participacdo genuina dos membros
da APAN. O langamento da Carta de
Compromissos APAN no inicio deste
novo ano, iniciativa do Comité de
Comunicagao Responsavel da APAN,
sera uma das importantes ferramentas
a ser implementada nas empresas, e
em torno da qual serdo desenvolvidas
iniciativas de comunicacgao responsavel
e sustentavel, a serem apresentadas
publicamente, todos os anos.

3. Face a um contexto econdmico
mais desfavoravel, contribuir para
uma maior eficacia e rentabilidade
dos investimentos em comunicag&do
dos associados da APAN e das suas
ferramentas de medicéo.
Pretendemos continuar a ser o motor
para as melhorias da medicéo de
audiéncias dos diferentes meios e
continuaremos a disponibilizar aos
nossos associados ferramentas que
os ajudem a ter melhores resultados.
A certificagdo, em parceria com
consultores especializados, em
processos de concurso para a
selecdo de agéncias de comunicagéo
e de media em condicdes de

grande rigor e confidencialidade, e
com custos exclusivos altamente
vantajosos, S0 mais um novo Servico
da APAN. O Comité de Media da
APAN continuara a discutir todas as
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Manuela Botelho
Secretaria-geral da APAN

matérias relacionadas com os media
tradicionais, novos media e todos

os outros meios de comunicagao

de marketing que contribuam para
fazer chegar as mensagens aos
consumidores da forma mais eficaz.
Eficacia, medicao e controlo de custos
serdo topicos fundamentais para 2012.

Promover o langcamento de uma
publicagdo anual com os numeros
chave dos anunciantes sobre os
investimentos em comunicacédo em
Portugal, resultado de um trabalho
de consolidagao de varias fontes de
informagéo especialmente vinda dos
anunciantes, sera também tarefa que
vamos concretizar a partir de agora,
como forma de contribuir ndo sé
para uma maior transparéncia, mas
para permitir, de uma forma holistica,
perceber tendéncias e servir melhor os
Nnossos associados.

4. Desenvolver, reforgar e atualizar
conhecimentos e experiéncia dos
profissionais de marketing.

Com um novo programa de formagao
continua e de orientagéo para o
negocio, oficialmente acreditado —
Academia APAN - sera uma nova
area de atividade a lancar no primeiro
trimestre deste ano. O objetivo é
assegurar o desenvolvimento de
necessidades identificadas pelos
associados, em areas tdo importantes
como a gestéo das relacbes com as
agéncias nos seus diferentes planos,
comunicagéao integrada, avaliacdo de
eficacia, marketing e comunicacao
digital, entre outras.

2012 sera mais um ano de grande
de grande atividade para a APAN,
sendo que continuaremos a entregar
as nossas promessas de acordo com
a missdo da associacao, esperando
continuar a aumentar a desta forma
representatividade dos anunciantes
Portugueses.



Proteja a sua
publicidade
COM 0 Servico

de copy-advice
do ICAP

Inscreva ja a sua empresa no ICAP e aproveite todas
as vantagens de ser um associado.

Antes de se expor na sua comunicacao, proteja-se com

o Copy-advice do ICAP. Um servico de aconselhamento
etico-juridico a que os nossos associados podem recorrer
gratuitamente. Garantimos a sua campanha revista e a
resposta dada ate 48h com 100% de confidencialidade

Ay todiscipling

Informe-se em www.icap.pt - 21 303 70 00




