A publicidade portuguesa
paga s¢ a si propria. I
Porwugal nao aproveita

O estudo da Nova
SBE para a APAN
faz o que ninguém
tinha feito em
Portugal: medir,
com rigor, quanto
vale a publicidade
para a economia.
E as respostas
deviam deixar o
qualguer CFO com
medo de cortar
nos or¢camentos de
marketing

Bruno Lobo

erdida entre um investi-
mento de alcance duvidoso
e muitas vezes encarada co-
mo um setor a necessitar de
constante regulacdo, a publicidade
raramente foi vista como um ativo
econdémico com retorno mensuravel
e impacto direto na Demonstragdo
de Resultados das empresas, no PIB,
no emprego, na receita fiscal e até
no pluralismo democrdtico em Por-
tugal.
Foi para mudar esta realidade que
a Associacdo Portuguesa de Anun-
ciantes (APAN) encomendou a Nova
SBE um estudo sobre o impacto so-
cioecondémico da publicidade em
Portugal. Apresentado a 29 de maio,
em Carcavelos, o estudo foi coor-
denado pelos professores Joao B.
Duarte e Pedro Brinca, e é prova-
velmente a andlise mais completa
alguma vez feita sobre o tema em

Pedro Brinca (na foto) e Joao B. Duarte foram os dois professores da
Nova SBE gue coordenaram o estudo sobre impacto da Publicidade

Portugal. E os nimeros que da-
li sairam sao, no minimo, dificeis de
ignorar.

Qll/\\"l() VALE, AFINAL, UM EURO INVESTIDO
EM PUBLICIDADE?

Era provavelmente a pergunta cen-
tral, e a resposta foi esclarecedora:

oto: DR

cinco euros. Por cada euro inves-
tido em publicidade, a economia
portuguesa gera €5,00 de valor acres-
centado bruto. Mais: cada euro
investido devolve €1,38 em recei-
ta fiscal, ao Estado. “A publicidade
nao s6 se paga a si propria como de-
volve valor & economia e as finangas
publicas” esclarece Ricardo Torres
Assuncdo, Secretdrio-Geral da APAN.
Em valores absolutos, os €957,3 mi-
lhoes investidos em publicidade em
Portugal em 2024 traduziram-se em
€4.785 milhoes de valor acrescenta-
do bruto (1,65% do PIB nacional) e
em 1.326 milhdes de euros de receita
fiscal - ja contando IRC, IRS, contri-
buicdes sociais e [VA.

Sao nimeros surpreendentes, mas
com uma explica¢do técnica bas-
tante detalhada: “Hé duas forgas por
tras dos cinco euros de valor acres-
centado por cada euro investido, e a
mais importante € justamente a que
os estudos tradicionais costumam
deixar de fora”, explica Jodao Duarte,
o professor da Nova SBE e cocoor-
denador do estudo. “A primeira € a
cadeia de fornecimento da prépria
publicidade - produgdao criativa,
audiovisual, telecomunicacoes, tec-
nologias de informacao -, que é
intensiva em trabalho: como gera
muito emprego e rendimento, esse
rendimento regressa a economia em
consumo das familias. Na verdade,
é esse efeito induzido, e nao o gas-
to direto, a maior parcela do impacto
input-output cldssico.”

Mas o grosso do multiplicador vem
de outro lado. “O mais imediato é
informativo: ao dar a conhecer pro-
dutos e pregos, a publicidade ajuda
o consumidor a encontrar o que
procura e torna o mercado mais efi-
ciente do lado da procura”, continua.
“Ha depois um efeito de marca: cada
campanha alimenta um ativo in-
tangivel — o capital de marca - que
sustenta vendas e margens muito
para além do periodo em que corre,
a semelhanca do que o investimento
em I&D faz pela inovagao.”

Em termos prdticos, o impacto
decompde-se em duas grandes com-



ponentes: 1.349,5 milhoes de euros
a montante, na cadeia que produz
publicidade — agéncias, meios, for-
necedores — e 3.435,5 milhoes a
jusante, nos setores que anunciam
e cuja procura é impulsionada pela
publicidade. Sao quase trés quartos
do valor gerado a acontecer no lado
dos anunciantes, nido nas agéncias.
E precisamente essa parte que uma
anadlise de input-output cldssica nao
consegue captar.

“Convém dizer” esclarece Joao
Duarte, “que 5x ¢ uma ordem de
grandeza, condicional aos pres-
supostos do modelo, e nao uma
previsao ao céntimo. M s mesmo no
cendrio mais conservador da litera-
tura o retorno mantém-se positivo.”

“NAO E UM JOGO DE SOMA ZERO"

A critica previsivel a qualquer estudo
deste tipo € que a publicidade nao
cria valor real, apenas redistribui
quota de mercado entre marcas con-
correntes. A Marca A anuncia, rouba
clientes a Marca B, o bolo total fica
igual. E uma objec¢ao razodvel, a qual
o estudo responde: “A evidéncia
aponta no sentido contrario: na ca-
libragao de referéncia, descontado
o deslocamento entre concorrentes,
sobra um efeito liquido positivo so-

bre o consumo agregado”, diz Joao
Duarte. “Ou seja, a publicidade nao
se limita a redistribuir o bolo - ajuda
aaumentd-lo.”

A matematica € explicita: de 100% do
efeito bruto gerado pela publicida-
de, aproximadamente 40% constitui
deslocamento entre firmas. E a soma
zero, concorrentes a roubar quota
uns aos outros. Sobram 60% de efei-
to liquido real sobre a economia. A
publicidade expande o mercado.
Para Pedro Brinca, o outro coco-
ordenador do estudo, “o facto de
Portugal investir metade da media-
na europeia em publicidade nao é
uma vantagem competitiva, mas
uma anomalia com custos visiveis
em valor acrescentado, em emprego
e em receita fiscal.”

METODOLOGIA: QUATRO PILARES PARA UM
RESULTADO DIFICIL DE REFUTAR

O estudo assenta em quatro fon-
tes: a matriz Input-Output simétrica
do INE — a estrutura oficial da eco-
nomia portuguesa —; a base WARC
Adspend, que mede o investimento
publicitdrio por meio em 18 eco-
nomias europeias; um inquérito
original a anunciantes membros da
APAN; e literatura empirica interna-
cional revista por pares.

O FUTURO

DAS CIDADES

“Para uma economia
que quer crescer,
exportar mais,
valorizar marcas,
atrair talento e
competir em mercados
maduros, investir
pouco em publicidade
significa investir
pouco na criagao de
procura, notoriedade e
valor’, Ricardo Torres
Assungao

Joao Duarte explica os desafios: “O
principal foi por trés fontes muito
diferentes a falar a mesma lingua.
Cada uma vive numa escala e num
ano-base distintos, e reconcilid-las
exige critério.”

O segundo desafio foi o parame-
tro que liga publicidade a vendas.
“Nao existe para Portugal uma es-
timativa causal direta desse efeito,
por isso calibramo-lo a partir da
melhor literatura internacional re-
vista por pares e ancordmo-lo, com
prudéncia, a economia portuguesa
- reportando sempre uma banda de
valores, € nao um numero tinico.”

E houve ainda um problema prdti-
co no inquérito aos anunciantes. “Os
maiores anunciantes hesitam em
revelar valores absolutos de investi-
mento, que podem expor descontos
negociados. Redesenhdmos o ques-
tiondrio para recolher intervalos
e percenlagens em vez de valores
exatos - e foi também com esse de-
senho que reunimos 24 respostas
completas, com uma cobertura esti-
mada de cerca de 76% do mercado”,
o que lhes uma cobertura bastante
aceitdvel do mercado.

PoRTUGAL NA cAUDA DA EurOPA
O retrato macroeconomico do setor
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em Portugal é positivo e simultane-
amente frustrante. O investimento
publicitario cresceu 59% desde
2016 e o digital passou de 22% pa-
ra 55% do mix, mas hd um nimero
que estraga a festa: 0,33%. E essa a
percentagem do PIB que Portugal
investe em publicidade, quando a
mediana europeia € 0,70%. Somos a
economia com menor investimento
publicitdario num painel de 18 paises
(nao contando com a Irlanda, que
tem uma ldgica diferente) e o fosso
nao estd a diminuir.

A causa? Segundo Ricardo Torres
Assungao “hd vdrias razoes que aju-
dam a explicar este atraso. Temos
um tecido empresarial muito mar-
cado por PME, muitas vezes com
menos recursos, menos escala e me-
nor tradi¢cao de investimento em
marca. Temos também uma cultu-
ra de gestao ainda muito orientada
para o curto prazo, em que a publi-
cidade é frequentemente uma das
primeiras rubricas a ser cortada
quando ha pressao sobre margens
ou or¢amentos.”

Mas o Secretdrio-Geral rejeita que
isso seja inevitdvel. “Investir metade
da média europeia nao € uma van-
tagem competitiva; é uma limitac¢ao.
Para uma economia que quer cres-
cer, exportar mais, valorizar marcas,
atrair talento e competir em mer-
cados maduros, investir pouco em
publicidade significa investir pouco

“Se hd uma surpresa
que vale por todas,
éesta: tratar a
publicidade como
custo a cortar quando
o orcamento aperta
a nivel micro sai
caro a nivel macro.

E em Portugal, a
Visao micro parece
continuar a dominar
e talvez explique o
subinvestimento
estrutural em
publicidade’, Joao
Duarte

na cria¢ao de procura, notoriedade
e valor.”

O CUSTO DE NAO INVESTIR

Fechar o fosso com a Europa, nes-
te contexto, “torna-se nao sé uma
ambicao do setor como uma opor-
tunidade econdmica para o pais”,
continua. O estudo fez as contas:
num cendrio de convergéncia pa-
ra a mediana europeia até 2030, e
mantendo os multiplicadores esti-
mados para 2024, “o resultado seria
mais 5.342 milhoes de euros de Va-
lor Acrescentado Bruto (VAB) por
ano, 53 mil empregos sustentados e
1.480 milhées de euros de receita fis-
cal anual adicional.”

Para ter escala de comparagdo, 1.480
milhdes em receita fiscal adicional é
equivalente a soma daquilo que Es-
tado arrecadou em mutas ao longo
dos cinco tltimos anos; e 53 mil em-
pregos ¢ mais do dobro do emprego
atual da cadeia direta da publicida-
de.

ATV NAO ESTA A MORRER — E MAIS
ALGUMAS SURPRESAS

Dois dados do estudo surpreende-
ram realmente os seus autores. O
primeiro desfaz uma narrativa que
percorre o setor hd anos:

“A televisao linear nao estd a morrer
em Portugal”, confirma Joao Duar-
te. “Entre 2019 e 2024 o consumo até
subiu, de 82 para 90 minutos por dia.

0 digital somou-se ao tempo de me-
dia, ndo o substituiu, e isso obriga a
repensar a ideia de que investir em
televisao é investir no passado.”

A atengao, por outro lado, é um re-
curso cada vez mais escasso. O
tempo médio de atengao por es-
timulo publicitdario caiu de 2,5
minutos em 2004 para 47 segundos
hoje - dados baseados no estudo de
Gloria Mark (da Universidade da Ca-
liférnia). Num amincio de YouTube
de 15 segundos, a aten¢do visual mé-
dia é de 4,9 segundos.

O segundo dado surpreendente é
mais contra-intuitivo e mostra um
aparente paradoxo relativamente
aos numeros anteriores, estiman-
do que mais de 80% das marcas tém
retorno marginal negativo no curto
prazo com o investimento publici-
tdrio. A explicagdo estd na diferenca
entre a margem e o stock”, explica o
autor. “O retorno de curto prazo de
uma campanha pode nao compen-
sar, mas a auséncia de investimento
erode o capital de marca e, com ele,
as vendas, o valor acrescentado e o
investimento em inovac¢ao. A publi-
cidade comporta-se menos como
uma despesa pontual e mais como
a manutencao de um ativo que ali-
menta a inova¢ao a médio e longo
prazo.”

E dai a sua conclusao mais direta:
“Se hd uma surpresa que vale por
todas, ¢ esta: tratar a publicidade

Eata ND



como custo a cortar quando o orga-
mento aperta a nivel micro sai caro
anivel macro. E em Portugal, a visao
micro parece continuar a dominar
e talvez explique o subinvestimento
estrutural em publicidade.”

A PUBLICIDADE TAMBEM FINANCIA A
DEMOCRACIA
Oestudorevelaigualmente quea pu-
blicidade financia 95% das receitas
da radio em Portugal, 47% das recei-
tas da televisao e 40% da imprensa,
portanto quando os anunciantes
cortam, os meios de comunicagao
ficam com menos dinheiro para fa-
zer jornalismo profissional, criar
produg¢dao nacional, investigacao,
cobertura regional e diversidade edi-
torial.

Torres Assungao € explicito sobre os
riscos de desinvestimento: “O resul-
tado pode ser mais concentracao,
menos vozes independentes, maior
dependéncia de modelos pagos ou
de outras fontes de financiamento,
e uma reducao do acesso universal a
informacao. Esta ndao é apenas uma
questdo econdmica ou setorial. E
também uma questao democrdtica.”
E vai mais longe: “Um ecossiste-
ma medidtico sustentdvel precisa
de receitas diversificadas e previsi-
veis. A publicidade, quando exercida
de forma responsdvel, ¢ uma dessas
fontes fundamentais. Sem ela, o plu-
ralismo informativo fica mais fragil,
e a sociedade fica mais exposta a de-
sinformagcao, a polarizacdo e a perda
de qualidade do debate ptiblico.”
Jodo Duarte, que vem da andlise
econémica e nao da defesa do se-
tor, reconhece 0 mesmo fenémeno,
mas chama a atencao para a sua am-
biguidade: “Do lado do risco, essa
dependéncia torna o financiamento
dos media - e, com ele, o pluralismo
informativo — sensivel as decisoes de
orcamento de muito poucos. Quan-
do os grandes cortam, o sistema
inteiro sente.”

AS MEDIDAS QUE A APAN PROPOE PARA

0 SETOR

Para a APAN, o estudo nao ¢ apenas
uma peca de comunicagao interna
do setor. E uma ferramenta politica.
“Este estudo dd-nos uma base fac-
tual muito solida para recentrar a
conversa sobre publicidade”, diz
Torres Assuncao, e a APAN quer usar
esta evidéncia de forma muito con-
creta, junto de decisores politicos
e reguladores. “A nossa ambicao €é
contribuir para um debate mais in-
formado, baseado em dados e nao
em percecoes. Nao se trata de pe-
dir um tratamento especial para os
anunciantes; trata-se de reconhecer
que, quando a publicidade cresce de

mpacto
onomico da

ade em Portugal

Ricardo Torres Assungao, Secretario-Geral da.Associagao Portuguesa de Anunciantes (APAN), explicou as

medidas que a organizagao pretende implementar para reduzir o gap com a Europa

forma responsdvel, cresce também a
economia.”

Sendo assim, as medidas que Torres
Assuncao propoe para fechar o fos-
so com a Europa sao trés. Primeiro,
reconhecer a publicidade como in-
vestimento produtivo nas politicas
publicas de crescimento, inovagao,
internacionalizagao e digitalizagao.
“A comunicagao deve estar integrada
nas estratégias de competitividade, e
nao ser vista como um elemento pe-
riférico.”

Segundo, criar maior previsibilida-
de e proporcionalidade regulatéria.
“Restricoes excessivas ou pouco fun-
damentadas podem ter impactos
econdmicos, fiscais e medidticos
que devem ser avaliados com rigor.”
Terceiro, capacitar as empresas, em
especial as PME, para que invis-
tam melhor. “Isto implica formacao,
métricas, literacia de marketing,
partilha de boas prdticas e maior
aproximagao entre anunciantes,
ageéncias, meios, academia e entida-
des publicas.”

A MUDANGA QUE AINDA NAO CHEGOU A
TODA A GENTE

Serd que as empresas — e o Estado
—estao jd a mudar a sua percecao re-
lativamente a publicidade? De uma
despesa para um dos melhores e
mais necessarios investimentos que

“A publicidade nao
tem de ser apenas uma
grande campanha
nacional; pode ser
uma estratégia “Para
uma economia que
quer crescer, exportar
mais, valorizar
marcas, atrair
talento e competir em
mercados maduros,
investir pouco em
publicidade significa
investir pouco na
criagdo de procura,
notoriedade e valor’,
Ricardo Torres
Assungao

podem realizar? De linha de corte
para ativo estratégico? “Parcialmen-
te”, responde Torres Assunc¢ao. ‘A
mudanca estd a acontecer, sobre-
tudo entre os anunciantes mais
maduros, que ja olham para a pu-
blicidade como um investimento
em crescimento, marca, inovac¢ao
e competitividade. Mas esta mu-
danca de mindset ainda nao estd
suficientemente generalizada. Em
muitas organizagoes, a publicidade
continua a ser encarada como uma
despesa variavel, associada ao cur-
to prazo.”

E aqui estd o papel que a APAN pre-
tende desempenhar. “No caso das
PME, muitas pequenas e médias
empresas sabem que precisam de
crescer, chegar a novos clientes e
diferenciar-se, mas nem sempre dis-
poem de conhecimento técnico ou
confian¢a para investir em comuni-
cacado de forma estruturada. A APAN
pode ajudar a desmistificar esse pro-
cesso, mostrando que a publicidade
nao tem de ser apenas uma grande
campanha nacional; pode ser uma
estratégia progressiva, mensuravel e
adequada a escala de cada empresa.
Publicidade bem feita nao € ruido: é
criagao de procura, informacao para
o consumidor, valoriza¢ao de mar-
cas portuguesas e dinamizacao da

economia.” M&P



OUTLOOK

Quanto vale a publicidade
para a economia nacional?

O estudo da Nova SBE para a APAN faz aquilo que nunca tinha sido feito com este
nivel de rigor em Portugal, como explicam os responsaveis numa entrevista exclusiva PAG 12



