Da exposicao eficaz a atencao selectiva:

Eficacia da comunicacao num contexto multimedia, multiplataforma e multitasking
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Director Research HAVAS MEDIA Portugal
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A relacao com os meios é cada vez mais complexa e individual, ;i aw/a e
fragmentando a oferta e as audiéncias.
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O linear acabou...Bem vindos a complexidade!

e (Contacto com os meios esta + generalizado e + frequente, mas - intenso e duradouro
e Os ritmos de contacto com 0s meios e 0s processos de decisao sdo mais complexos

Information gathering, shopping

consideration of

sef purchase

Trigger

Ongoing exposure
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Estudo Consumo Cruzado, Multitasking e Multiplataforma l

Havas Media estuda
habitos de consumo
de meios

o O O desafio de contactar com eficacia
0s consumidores & cada vez mais
complexo. Mais gue exposicao,
as marcas procuram perceber gue
po de contacto sdo hoje os

relevantes e efectivos, num
verso multimedia em que o
meio internet assume cada vez
maior importancia.

& 3tera;ao oo pAE0IgMa 30 NIVEl 005 RAktes 02
COMEUMO 08 Madl2 [V0U 3 Havas Meola @ as sus
empreszs a aprofundar 2 andllze desta tencéncla em
Portugal. Em causa esteve 3 necesskiade de reunir
Informaco quaniitatia & qualtatia que possibilite
. uma reflado mas culdadess, stenta & 2t vidonaria
do mod como pedemes aconsalhar % marcas 3
Irtzragirem e a captaram, com mas ecada, a atengi
005 COMSUMIKICTES. E, COM 1550, POGSTem Maxumiza o
Tetome do Inestimenta em comunicaglo...

E._deslaqu ..

AFERIR HABITOS E CONSUMO
DE MEIOS EM PORTUGAL

IDENTIFICAR A EXISTENCIA, OU NAO,
DE TRANSFERENCA DE CONSUMO
ENTRE OS5 DIFERENTES MEDIA

AVALIAR O CONCHTO DE MULTITASK
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Avaliar e medir
habitos de
consumo de Meios,
incluindo o uso de
multiplataformas

Avaliar a
transferéncia de
consumo de Meios
Tradicionais para
Digitais

Avaliar a evolucao
das praticas de
Multitasking

‘......

ePenetracao, frequéncia,
plataforma e local de
contacto por meio

eTempo dedicado a cada
meio

eMotivagdes de consumo
de meios

Fonte: Estudo Havas Media “Consumo Cruzado Meios, Multiplataforma e Multitasking 2008”

v

eEvolugao consumos de
internet
eActividades/servigos
através da Internet
ePadrdoes de consumo de
conteldos audiovisuais

v

eMeios consumidos em
simultaneo

eActividades realizadas em
simultaneo com consumo
meios
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O estado da arte...

e Aos velhos desafios por resolver na medicao
= |ndividual vs Agregado
=  Declarativo vs Automatico
= Casa/ Fora de Casa (vs paineis lares)
=  Standards Internet
= Paineis / ad-hocs

e Junta-se um novo patamar
=  Cruzamamento dados Multimeios, Multiplataforma, Multicontexto
= Dinamica do universo digital (mobile, redes sociais, video on-line, ...)
=  Time-shift (DVR, VOD) e place-shift (on-the-go)
=  Targetizacao psicografica/contextual
=  Consumos individualizados (fragmentacdo audiéncias)

e E um novo paradigma
=  Consumo simultaneo e nao linear (dias >24h; shares >100%)
= “Zapping” multimedia

=  Conteudo isolado da plataforma 5
®
. 1 IAVAC 1 1IANJA C
arena A ZA RTANZAN MP
MEDIA COMMUNICATIONS DI GITAL SPORTS & ENTERTAINMENT



1 1AN/JA C

Dinamica oferta-consumo mensagens Televisao MVANZAE)

M E D | A

e Maior volume exposicao diaria a mensagens mais curtas, motivada pelo
incremento das insercoes e do tempo de consumo diario TV

| 2003 | | 2008 |

1
< Media Didria Insergoes 2495 3568 L 43% —
Z
LII_J Exposicao Pub. Ano 8544h 7995h «lv -6% - o
8 Duracdo Média Insercéo 337 22" .‘ -33%
O
'g Consumo Diario TV 3h24 3h32 t 4% —
<C
E Exposicao Diaria Mensagens 353 525 t 49% | 7
<
@) - B .
MAIOR PRESSAO (# Insercoes) --- MAIOR EXPOSICAO (tempo)
Fonte: Andlise Havas Media sobre MediaMonitor MMW Telereport e Videotrack — Audipanel Total TVS/VS 6
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Dinamica oferta-consumo mensagens Radio BVANZAT)

M E D | A

e Menor volume de exposicao diaria a mensagens mais longas, motivada
pela reducao das insercoes e do tempo de consumo diario Radio

| 2003 | | 2008 |

=
S Média Diaria Insercoes 2080 2052 B 1% —
Z
tH Exposi¢do Pub. Ano 4866h 5117h t 5%
2 Duracao Média Insercao 23" 257 t 7% %
o -
S Consumo Diario Radio 1h40 1h22 B 18% —
<C
L= Exposigdo Diaria Mensagens 144 117 B | 19%| 7
<
o _ _
MENOR PRESSAO (# Insercoes) --- MENOR EXPOSICAO (tempo)
Fonte: Analise Havas Media sobre MediaMonitor MMW Radiotrack / Marktest Bareme Radio 7
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Do volume de som a qualidade da musica...

e Adequar os canais a audiéncia, mas disputar
a sua disponibilidade face a uma panodplia
de estimulos, tendo em conta:
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A fragmentacdo aumenta a exposicao aos Ina-anvam] Wxeaisues

. .. . . LA LS % YEFTemyg
meios mas diminui a janela de tempo ;m! ¥ 55 | “!T’H‘J'

dedicado a cada um.

 Nivel de Atencao

O multitasking e a media digital aumentam
a capacidade de processamento
consciente e inconsciente de informacao
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Acompanhando a complexidade...

A evolucao do consumo de meios, canais e conteudos esta a
adiantar-se a nossa capacidade de gerar e sobretudo validar teorias...

Necessitamos de VISAO HOLISTICA!
aduamisinglhenrv‘

50 years using the wrong
model of TV advertising

Robert Heath, University of Bath, and Paul Feldwick, argue that information-
processing models have misled marketers and researchers

Research in advertising must also become more intelligent and sensitive, remembering that human
communication is not simple stimulus—response message transmission. It needs to embrace and understand
psychology with an open mind, and not seek to twist it to support what has been done in the past. And it needs to
develop techniques grounded in a proper understanding of how human beings conceptualise and make
decisions. Otherwise the next 50 years will continue to perpetuate the errors of the last.
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Comecar de novo...

June 200% ADVERTISING
Walume 45, Ho, 2 FtESEhFlGH

FOUNDATION

Hall -

journal of advertising research

if SP ECIAL ) ‘(

What E-:_‘,-___ ISSUE | r
We
Know
About
Advertising

21 Watertight Laws for
Intelligent Advertising Decisions

Guest Editors: Yoram (Jerry) Wind and Byron Sharp

“The digital revolution is radically reshaping the
advertising world by changing how consumers
interact with media and advertising.

Marketers are confronted with a staggering range of new
advertising options.

Choosing media and deciding how best to advertise is
more complicated than ever.

Now is the time to take stock of what we know and don’t
know about advertising.”

Dr. Jerry Wind, The Lauder Professor, The Wharton School
Director, SEI Center for Advanced Studies in Management
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Gerindo um novo balan¢co no consumo das mensagens

publicitarias...

Response

Potential Fragmentation T Potential Synergy
Of Attention Via Simultaneous Media Usage

(Message Impact Diluted) (Messages Reinforced)

Media
Consumer

PIFESA S d iR

Media Media Media
Exposure . Exposure Exposure i

Foreground/Background Media

Time Allocated To Each Media Form

Fonte: Speculating on the Future Media Marketplace / Don E. Schultz, Ph D
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A chave da atraccao continuam a ser os conteudos e a

inovacao...

Neste cenario de:

e C(Crescente fragmentacao das audiéncias e alteracdes do padrao de
consumo multi-media e multi-plataforma

e Reforgco do controlo a exposigao publicitaria por parte de consumidores
mais conhecedores e indiferentes

e Novos desafios da medicao e compreensao de audiéncias

Surgem novas oportunidades de interaccao com as marcas

“os consumidores nao consomem publicidade mas sim ideias
originais, inesperadas, desafiantes, provocadoras”
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Tempo para um novo modelo de abordagem? BTANZANS

M E D | A

Eficacia <=> Nivel de

Exposicao e Impacto The Future of Marketing

= From Monhologue to Dialogue

(GRPs e Audiencias)
“Media execution &
VS : media buying
is becoming the new
Eficacia <=> Qualidade da creative in advertising”

Exposicao e Assimilacao
(Relevant Touch points &
Touch moments)

Economist Intelligence Unit |i.cf.
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NOTICE: Proprietary and Confidential

All the content of this document (text, figures, lists, financial information, graphics, design, diagrams, as well as
other graphic elements and/or audio and videos), whichever the format used (paper or electronic), is confidential
and proprietary to Havas Media. This document includes ideas and information based on the experience, know-
how, intellectual/creative effort of Havas Media. For these reasons, this material shall not be used, reproduced,
copied, disclosed, transmitted, transformed, commercialized or communicated, in whole or in part, neither to third
arties nor to the Fublic, without the express and written consent of Havas Media.
avas Media © All rights reserved

This presentation is not a contractual proposal and has no binding effects for any Havas Media group company
until a final and written contract is entered into between the parties.
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