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mercado eslava conven-
cido de que iria haver em
2020 um crescimento do
investimento publicitdrio
este ano entre tréx e qualm pl:r cen-
to, que a guerra entre a SIC e a TVI
iria ganhar mais for¢a apds a con-
cretizagio da aquisicio da Media
Capital pela Cofina e que eventos
de grande dimensio como o Euro
2020 e os Jogos Olimpicos seriam ar-
gumentos para que os anunciantes
avangassem com ideias e produgdes
ousadas, isto é, mais investimento.
Nada disso aconteceu.
A meio do meés de Margo, a de-
claragio do estado de pandemia
provocada pelo covid-19 instalou um
clima de incerteza que ird prolon-
gar-se por meses. Teme-se o efeito
tsunami — & medida que se desen-
volve a crise sanitdria aproxima-se

uma tempestade econdmica de pro-
por¢ies imprevisiveis, que levou
0 governo a anunciar, entre outras
medidas, uma linha de crédito para
empresas no valor de trés mil mi-
lhites de euros. Analistas apontam
para uma quebra da economia por-
luguesa entre um e dois por cento do
PIB e o desemprego a crescer para os
0ito a nove por cento - isto no cend-
rio de a pandemia ser ultrapassada
até ao Verdo.

Mais TEMPO AVER TV MaAS
PRODUGHES SUSPENSAS

Com mais portugueses em casa, o
consumo de televisio aumentou. Se-
gundu dados do Havas Media Group,
na ltima semana, ainda antes de as
escolas fecharem, o consumo did-
rio de televisio tinha jd subido para
as cinco horas e 33 minutos. Mais
28 minutos face 4 semana anterior.

Agora com as escolas fechadas e mi-
lhares de portugueses em regime
de teletrabalho o numero sé pode-
rd crescer.

No entanto, os canais tiveram de
avancar com planos de contingén-
cia que levaram a que as grelhas de
programacgio sofressem  grandes
alteragoes. Significard que, nas proxi-
mas semanas, os canais generalistas
vio perder quota para os pagos?
Uma das movimentaghes mais rele-
vantes foi o cancelamento da estreia
do Big Brother 2020, prevista para es-
te domingo, 22 de Margo, e que era
apresentado como um trunfo pa-
ra recuperagio de audiéncias da
TVI. “Perante a situagio crescen-
te de risco e incerteza que Portugal
e 0 mundo atravessam, e depois de
uma avaliacio responsdvel e sen-
sata, entendemos adiar a estreia do
Big Brother 20207 justificou Nuno
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Santos, em comunicado, adiantan-
do que a seu tempo serd anunciada
uma nova data de estreia. Em Queluz
de Baixo também foram suspensos
programas como Vocé na TV, Danga
com as Estrelas ou A Tarde € Sua. As
equipas alocadas as pré-producoes
de novos formatos ou temporadas
de ficgio e entretenimento, como
era o caso de Pesadelo Na Cozinha,
estdo agora em regime de teletraba-
Iho,

Também a RTP avangou com a sus-
pensio dos formatos da noite, como
Cd Por Casa com Herman José, 5 pa-
ra a Meia-Noite, Depois Vai-se a Ver
e Nada ou Prova Oral. O mesmo ca-
minho seguiu o Faz Faisca e 0 Voz do
Cidadao. Na RTP Internacional pa-
raram as gravaches dos programas
Filhos da Nagiio, Network Negdcios,
Lusavox, Palavra aos Diretores e De-
cis@o Nacional.

Na SIC o mesmo aconteceu com
as produgoes da SP Televisio e
Coral Europa, de programas em
directo como O Programa da Cris-
tina, Julia e Olhd Baido. O Isto é
Gozar Com Quem Trabalha man-
tém-se, mas sem piiblico presente
no teatro Villaret. “Este conjunto de
medidas permitird, com a serenida-
de necessdria, reajustar processos de
trabalhos, criar novas regras de fun-
cionamento, algumas delas jd em
curso, e a devida implementagio de
novos procedimentos. Serdao avalia-
das diariamente novas medidas que
venham a revelar-se necessdrias”, re-

ALBERTO RUI PEREIRA
IPG Mediabrands

forgou Daniel Oliveira, director de
programas da SIC.

VEM Al COMUNICAGAD
INSTITUCIONAL E DE
POSICIONAMENTO?

Quando eclodiu a declaragio de
pandemia e o governo, autarquias
£ empresas comegaram a tomar
medidas para precaver os portu-
gueses, COMeCol a constatar-se
que havia uma dissondncia entre o
estddio de alerta em que o pais es-
td mergulhado e as mensagens das
marcas - planeadas ainda num tem-
po pré-crise sanitdria. Virias marcas
optaram por suspender a comunica-
¢do que tinham no ar.

Miguel Barros, presidente da APAP
(Associagdo Portuguesa das Agén-
cias de Publicidade, Comunicaciio

LUiS MERGULHAO
Omnicom Media Group

MIGUEL BARROS
APAP

Processos de compra totalmente alterados

As regras em tempos de pandemia do covid-19

impaem um limite miximo de ocupacio de quatro
ais por cada 100 metros

PEsSS0as nos espacos COMErc
quadrados de drea destinada ao puiblico, excluindo
os trabalhadores e prestadores de servicos. No inicio

desta semana a Associagio Poriuguesa de Centros
Comerciais (APCC) garantia que os 94 centros
comerciais que representa estavam preparados
“para cumprir” as restricoes de acesso. Ao longo da
semana todas as salas de cinema, a maioria situados

em centros comerciais, fecharam portas. A mesma

decisio foi seguida pelas principais cadeias de roupa,
). A porta dos supermercados (e

farmyicias) passou a ser comum haver fila de consu-

midores que aguardam a sua vez para entrar.
Mesmo com lojas encerradas, virias insignias estio a
relembrar aos consumidores que as vendas conti-
nuam online. As entregas ao domicilio cresceram
em flecha. A resposta das marcas tem variado. A
MeDonald’s continua a disponibilizar refeigdes
através dos servigos de McDrive e McDelivery, todos
os dias até & meia-noite, limitando o acesso ao inte-

rior dos restaurantes para take-away. Ji a Restaurant

-

Brands [béria, detentora dos direitos de exploragio
como master franchise para Portugal da Burger King,
decidiu fechar os seus trés restaurantes proprios.

A Restaurant Brands Ibéria pediu aos restaurantes

franchisados, cerca de 100 no pais, que seguissem os
MEsMos Passos,

e Marketing) e presidente do Ha-
vas Creative Group, admite que
“estdo a retirar-se muitos briefin-
g5 que estavam em cima da mesa e
que agora nao fazem grande senti-
do, como aqueles para fazer push no
consumo, descontos, promogies ou
descidas de prego. Estdo a aparecer
outros com foco mais institucional
ou de posicionamenta”, diz ao M&P,
ressalvando que “sio ainda dois ou
trés dias desta realidade. Nio sei se
serdo para manter ou se serd uma
pritica generalizada”. Avizinha-se
uma grande quebra no investimento
publicitdrio? “Sem duavida que sim,
mas 05 proprios clientes nao sabem
o0 que vem af. Hd uns que estio mais
optimistas do que outros, mas todos
concordam que o que vem ai é para
pior”. “Nao hd ninguém no merca-
do que vd ganhar com isto. Mesmo
quem esteja a ter um crescimento
agora, € por via da acumulacio de
stock, o que terd reflexo no futuro
nas vendas”, reforga Miguel Barros.
Noutro dos elos da publicidade, o
da produgio publicitdria, “parou tu-
do". Miguel Varela, presidente da AP
(Associagdo Portuguesa de Produ-
toras de Filmes de Publicidade) e
produtor-executivo da Garage Films,
constata que a maioria das produto-
ras encontra-se neste momento em
regime de teletrabalho. Além disso,
“nio hd autorizagoes para filmar, a
Film Commission estd a limitar as
autorizacoes”. Se o cendrio actual é
este, ainda na semana passada uma
produtora italiana preparava-se para
filmar em Portugal um anincio para
uma marca chinesa de automdveis,
com o apoio de uma produtora de
service nacional.

QUE IMPACTO NO INVESTIMENTO
PUBLICITARIO

Luis  Mergulhdo, CEO do Omni-
com Media Group, destaca que
é “demasiado cedo” para perce-
ber o impacto que a pandemia de
covid-19 terd no investimento publi-
citdrio, jd que existe, neste momento,
“um desajustamento da mensagem
da comunicagio das marcas. Hd
servigos que deixaram de estar dis-
poniveis ou que nio fazem sentido
ser comunicados. Sio mensagens
que hd duas semanas faziam senti-
do e que agora encontram-se fora do
contexto, E um grande desafio pa-
ra as marcas que tém de repensar os
contetdo que colocam no ar”. Lu-
is Mergulhio alerta que o mercado
enfrenta uma “"situagio extraordi-
ndria”, em que toda a indistria “tem
de perceber o seu papel ao nivel da
responsabilidade social. A comuni-
cagio em situagbes de calamidade é
fundamental”.

Uma questdo reforgada por Alberto

20 MARCO 2020
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MERCADO

Rui Pereira, CEO do grupo Media-
brands: “E nos periodos de crise que
as marcas tém de mostrar os seus
valores. Os consumidores, gquan-
do acabar este ciclo, vio ter mais
propensio para o consumo. Even-
tualmente nesta fase até poderdo
poupar um pouco pelo que, na fase
posterior, estarao mais dvidos para o
consumo’”. Alberto Rui Pereira langa
ainda uma questdo aos marketeers:
“As marcas tém responsabilidade so-
cial. As marcas tém de definir qual
o seu papel na sociedade. Nio de-
ve ser um papel oportunista. Aqui
€ que se vai ver quais sdo as marcas
preparadas ou nao. Sabemos que
a drea de hotelaria, 0s eventos e as
companhias aéreas vio sofrer um
grande choque e vio ter de cortar.
Mas hd marcas que estio a ajustar a
sua oferta, a oferecer beneficios aos
consumidores. Espero que isto es-
teja a acontecer na maior parte das
marcas, para bem do mercado e das
praprias marcas”, E previsoes quanto
a evolugdo do investimento publici-
tdrio em 20207 “E uma incégnita.
Nem todas as marcas estdio a reagir
da mesma maneira, nem todas estio
a cortar nos investimentos. Vai de-
pender se esta situagiio dura dois ou
quatro meses. Qualquer comentid-
rio que possa fazer sobre a situacio
& prematuro, porque pode pecar por
excesso ou por defeito”, refere.

Certo € que é de esperar que aumen-
te o consumao de televisio e digital,
enguanto o outdoor e a imprensa em
papel deverio ser penalizados com
MENos pessoas na rua.

200 A 250 MILHOES DE PREJUIZO
Um dos primeiros sectores a sentir
o impacto do novo coronavirus foi o
dos eventos. Primeiro chegaram as
noticias do cancelamento de eventos
internacionais. J4 dentro de portas, a
4 de Margo ocorreu o cancelamento
do novo festival que o Continente es-
tavaa preparar para o Pavilhio Carlos
Lopes, em Lishoa. No dia seguinte foi
conhecido o adiamento da Bolsa de
Turismo de Lisboa na FIL. Os aler-
tas da Direcgio-Geral de Satide e os
limites colocados ao nimero de pes-
50as por evento tornaram inevitdvel
a suspensao de todas as iniciativas.
A APECATE (Associacio Portuguesa
de Empresas de Congressos, Ani-
macao Turistica e Eventos), garante
que mais de 90 por cento dos even-
tos agendados foram cancelados,
representando prejuizos no sector
na ordem dos 200 a 250 milhdes de
is, umna das primei-

euros. Esta foi, alids,
ras entidades a vir a puiblico pedir ao
governo mais medidas de apoio, in-
cluindo formacio remunerada pelo
IEFP a profissionais freelancers. No
sector dos eventos, a par do da pro-
ducdo publicitiria, abundam os
trabalhadores a recibos verdes.

—
MIGUEL VARELA
AP

TERESA FIGUEIRA
APECOM

A ESPERA QUE NAO SEJA PIOR QUE A
CRISE DE 2008

No caso das consultoras de comu-
nicagio, o teletrabalho também
passou a ser regra. "0 nosso sector é
muito dgil, com capacidade para res-
ponder com muita flexibilidade. A
grande maioria dos nossos associa-
dos estd em teletrabalho”, comenta
a0 M&P Teresa Figueira, presidente
da APECOM (Associagdo Portugue-
sa das Empresas de Conselho em
Comunicacio e Relagoes Publi-
cas). Na generalidade das agéncias
a comunicagdo de produto e cam-
panhas, activagoes e eventos foram
adiadas, "o que é razodvel dado o ce-
nidrio que se estd a viver, Por outro
lado, temos outras dreas com mais
trabalho que o habitual, como acon-
selhamento estratégico, gestio de
crise e digital, porque houve acgbes
que tiveram de ser transferidas pa-
ra o ambiente digital”, refere Teresa
Figueira. A presidente da APECOM
prefere ndo fazer previsdes sobre
coma ird evoluir o negécio das con-
sultoras de comunicaciao. “Vamos ter
um primeiro semestre abaixo das ex-
pectativas, podemos ter um segundo
semestre mais forte do que seria de
esperar. E um cendrio que estd de-
pendente da forma como evolui a
curva da pandemia. A origem desta
crise € diferente da anterior, que foi
mais profunda e mais prolongada no
tempo’, aponta. WM&P

Portugueses ja estavam a mudar prioridades

s portugueses mudaram o seu comporta-
mento de consumo nos dois primeiros meses

3.As categorias gue estiio a crescer.
Em Janeiro e Fevereiro assistiu-se ao

do ano, num cendrio em que as no

sobre o impacto do coronavirus est

entre 1 de Janeiro

pa

alastrar-se i fora, avanca o estudo

para a Centromarca.

Estes sio o3 resultados de uma andlise feita

3 de Fevereiro, que

COTTESPOnC le & fase em que o5 portugueses j-‘l
estavan

sistir ans impactos do covid-19

no mundo. Os primeiros casos confirmados
em Portugal s6 ocorreram no inicio de Margo.
1.

Gastos por compra aumeniaram.
Numa primeira fase, em Janeiro, os gastos
poracto de consumo aumentaram 8 por
cento (38,4 euros) face ao mesmo periodo

de 2019. Ji numa segunda fase, durante o

més de Fevereiro, em que se multipli
os casos confirmados fora de Portugal, os
gastos subiram 13 por cento para os 39,4

CLros.

Menos idas ao supermercado. \s
idas ao supermercadn diminufram, mas
aumentou o gasio em cada COMmpra, nas

primeiras oito semanas do ano.

20 MARCO 2020

1s+Consumidores realizado pela Kantar

am

. Mais compras onli

aumento do consumo de bens de alimen-
tagio e de bebidas (10 por cento), de
papel higiénico (8 por cento), produtos
de limpeza (7 por cento) e de produtos
de higiene e perfumaria (3 por cento).

Destaque para o interesse em comprar

lixivias (cresceu 22 por cento), e

(19 por cento), toalhitas (18 por cento),
sabonete liquido e solido (11 por cento) e
salsichas enlatadas (11 por cento).
Curiosamente, o papel higiénico, que a
avaliar pelas redes sociais se tornou no
produto mais procurados nos supermer-
cadeos, registou nos dois primeiros meses
do ano um crescimento de "apenas”

(i“'.l‘ o ]hlf cento, face ao mesmo
perindo de 2019,

Nestes dois

primeiros meses do ano, os porfugueses
aumentamm ainda os gasios com
compras online, para 60,5 euros de ticket
médio de cada acto de compra, tendo
adquirido, em média, itens de 12,8 cate

as de produto.
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