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APRESENTAÇÃO 
O campo da comunicação tem se consolidado na produção de conhecimento por 

meio de monografias, dissertações e teses em cursos de graduação, especialização e 
programas de Mestrado e Doutorado, mas, também, da realização de relevantes eventos 
regionais, nacionais e internacionais, de publicações em revistas científicas qualificadas e 
debates acerca de temáticas transversais que se enleiam aos processos comunicacionais 
contemporâneos, evidenciando relações inerentes entre passado, presente e futuro.

A Comunicação constitui-se de diversas áreas do saber que se entrecruzam 
e emolduram, por meio da especificidade de objetos empíricos e objetos teóricos, 
metodológicos e epistemológicos, produzindo investigações que tratam da sociedade, 
organizações, tecnologias, atores sociais etc. Pesquisas de importância internacional que 
devem atentar para a necessidade do impacto social, promovendo ações, propostas e 
produtos que interfiram na realidade de pessoas, comunidades, países, organizações e 
sociedades. 

O mundo atual caracteriza-se pela confusão social, colapso da ética e da integridade, 
busca frenética do poder e de se apoderar da consciência do Outro por meio de narrativas e 
práticas de desinformação assim como pelo erigir do “ministério da verdade” que condiciona 
a verdade a “quem fala” e “de onde fala”, da “novilingua”, “novafala” ou “novidioma” que 
oprime o pensar e falar livres, abertos e do “duplipensar”, a aceitação simultânea de duas 
crenças mutuamente contraditórias como corretas, tal como profetizou George Orwell, em 
1949, pensar, problematizar e analisar o lugar da comunicação nesse ambiente torna-se 
fulcral para as democracias, haja vista que ela, a comunicação, só prospera em lugares com 
abertura para a circulação de informação e de irrestrita liberdade de expressão, conforme 
os ditames da Constituição. 

Nesse sentido, esta obra viceja, por meio da participação de pesquisadores do Brasil 
e de outras nações, múltiplas expectativas, desafios e oportunidades para a comunicação 
em um tempo de emergentes formas de ver, estar e sentir o mundo que ressignificam 
a existência, redefinem profissões e produzem emergentes modos de interação, troca e 
socialidade.

Queremos que o conhecimento aqui materializado, não sirva, de acordo com Hayek 
(2019, p.49), para moldar resultados como um artífice faz com sua obra, mas, ao contrário, 
para “cultivar um crescimento ao oferecer um ambiente favorável, aos moldes do jardineiro 
com as plantas”.

ORWELL, George. 1984. São Paulo: Cia das Letras, 2009.
HAYEK, F. A. A pretensão do conhecimento. São Paulo: LVM Editora, 2019.

Marcelo Pereira da Silva
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RESUMO: Este texto traz um conjunto de 
informações de pesquisas feitas em diferentes 
espaços públicos que observaram o impacto na 
audiência da Mídia Indoor ou Mídia Digital Out 
Of Home (MDOOH) ou Digital Signage (DS), um 
meio de comunicação que cresce fortemente 
no Brasil, principalmente como ferramenta de 
publicidade e informação através de conteúdos 
interativos. As diversas possibilidades de 
interações móveis da MDOOH proporcionam 
aos criativos de comunicação e marketing uma 
produção de conteúdos dinâmicos, persuasivos 
e variados que, através da convergência 
digital, trazem resultados positivos tanto para 
empresários e funcionários quanto para clientes 
e usuários. 
PALAVRAS-CHAVE: audiência; convergência 
digital; interatividade; publicidade; out of home. 

ABSTRACT: This text brings a set of information 

from surveys carried out in different public 
spaces that observed the impact on the audience 
of Indoor Media or Digital Out of Home Media 
(MDOOH) or Digital Signage (DS), a means 
of communication that is growing strongly in 
Brazil, mainly as an advertising and information 
tool through interactive content. The diverse 
possibilities of mobile interactions at MDOOH 
provide communication and marketing creatives 
with a production of dynamic, persuasive, and 
varied content that, through digital convergence, 
brings positive results both for business owners 
and employees as well as for customers and 
users.
KEYWORDS: audience; digital convergence; 
interactivity; advertising; out of home.

A geração de conteúdo para uma mídia 
interativa 

As grandes redes de MDOOH estão 
sempre em busca de uma prestação de um 
serviço relevante para comunidade, em relação 
à antiga mídia exterior que era estática, sendo 
bem diferente do que é a MDOOH, que mescla 
anúncios com conteúdo relevante e informações 
úteis. Um aspecto extremamente relevante e 
exclusivo sobre o conteúdo da MDOOH é que 
se pode adaptar o conteúdo e formato para 
cada ambiente em que a mídia esteja inserida. 
Tudo isso se converge em uma atenção maior 
do público-alvo desejado para cada ambiente. 

“A circulação de conteúdos, 
por meio das diferentes 
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mídias, sistemas administrativos de mídias concorrentes e fronteiras 
nacionais, depende fortemente da participação ativa dos consumidores. 
[...] A convergência representa uma transformação cultural, à medida que 
consumidores são incentivados a procurar novas informações e fazer 
conexões em meio a conteúdos de mídia dispersos.” (JENKINS, 2009, p.29). 

No Brasil, algumas empresas estão cada vez mais especializadas em produção de 
conteúdo para MDOOH, e exemplos disso são a Band Outernet, que opera a TV Minuto 
(metrô de São Paulo e Brasília) e a TVO (em ônibus de Rio de Janeiro, São Paulo e 
Porto Alegre), que estão investindo cada vez mais no conteúdo interativo. No caso 
dessas empresas, usuários ou os clientes pautam a programação com o objetivo de criar 
interatividade, abrindo caminhos de comunicação nas redes sociais. Outra empresa que 
vem fazendo ações mais segmentadas por assuntos e sazonais é a BusTV, que atua 
em ônibus de dez cidades brasileiras, e tem apostado em ações de branded content. No 
mês dos namorados de 2013, a rede colocou no ar dois programas com dicas dadas pela 
consultora de moda das lojas Marisa. Já com a Unilever, fez duas iniciativas: uma na área 
de esportes (a empresa tem um time de vôlei feminino) e outra em horóscopo. O foco da 
programação é ter um conteúdo de caráter utilitário e informativo, com a finalidade de 
prestação de serviço e informação. A formatação do conteúdo é feita para o público. Outras 
ações de destaque são o telejornal Notícias em Movimento (produção própria), Mais Bonita 
(parceria com o Bolsa de Mulher) e material do Lancenet como as atrações mais aceitas 
da BusTV. 

Até programação ao vivo já faz parte do repertório da MDOOH. A Subway Link, 
que opera TV’s Instore, em várias redes de varejo, apresenta blocos de jornalismo em 
parceria com o canal BandNews. Durante o Mundial de Clubes FIFA de 2014, por exemplo, 
a empresa entrou com flashes ao vivo com gols nas redes instaladas em hipermercados. 

A popularização dos smartphones e tablets também é positiva para as MDOOH. 
Toda esta convergência leva a uma interatividade maior das empresas anunciantes com 
o público. Uma pessoa pode receber qualquer mensagem de uma tela de MDOOH, e 
esta pode se comunicar via SMS, WhatsApp ou QR Code com o mesmo veículo, o que 
gera maior interatividade. Isto é uma tendência e demonstra que o povo brasileiro gosta 
de mobilidade e de estar conectado o tempo todo. Por toda essa conectividade que o 
brasileiro tanto aprecia, as grandes empresas de MDOOH têm apostado na interatividade e 
convergência para chamar ainda mais a atenção do público-alvo, este que é suscetível às 
tecnologias mobile. Um bom exemplo de interatividade via mobile, é o fato das empresas 
ligadas à Associação Brasileira de Mídia Digital Out of Home (ABMOOH) se relacionarem, 
via SMS, WhatsApp ou QR Code, com o público, na medida em que este concorre a algum 
tipo de prêmio, ou solicita apresentação de videoclipes nas telas.  

“Pode me chamar de ultrapassado. Algumas semanas atrás quis comprar um 
telefone celular - você sabe, fazer ligações telefônicas. Não queria câmera de 
vídeo, câmera fotográfica, acesso à internet, MP3 player ou games. Também 
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não estava interessado em nenhum recurso que pudesse exibir trailers de 
filmes, que tivesse toques personalizáveis ou que me permitisse ler romances. 
Não queria equivalente eletrônico do canivete suíço. Quando o telefone tocar, 
não quero descobrir qual botão apertar. Os vendedores me olharam com 
escárnio; riram de mim pelas costas. Fui informado, loja após loja, de que não 
faziam mais celulares de função única. Ninguém os quer. Foi uma poderosa 
demonstração de como os celulares se tornaram fundamentais no processo 
de convergência das mídias.” (JENKINS, 2009, p.29). 

Assim, temos que uns dos principais caminhos de interação com o público são os 
dispositivos celulares e mobile, que possuem vasta possibilidade de interação a partir do 
momento em que estão conectados à Internet de alta velocidade e às Redes Sociais. Em 
praticamente todas as classes sociais a difusão desses aparelhos é bastante comum, e 
são amplamente usados por toda família, possibilitando uma maior proximidade entre o 
anunciante e o público desejado.  

O segmento de MDOOH no Brasil, deu início ao seu desenvolvimento a partir da 
Lei Cidade Limpa1, que passou a vigorar em 2007 na cidade de São Paulo, e que, de 
alguma maneira, acabou repercutindo em todo o País. De certo a MDOOH é uma grande 
beneficiada pela convergência das mídias e a aceitação tanto pelo mercado quanto pelo 
público fortalece essa mídia que tem chamado atenção para estudos por pesquisadores de 
diversas partes do mundo, e essa reflexão traz ao empresariado, criadores de conteúdos 
e pesquisadores informações relevantes para a evolução da comunicação neste meio que 
tem a interatividade como grande promissora. “A convergência envolve uma transformação 
tanto na forma de produzir quanto na forma de consumir os meios de comunicação” 
(JENKINS, 2009, p.44). O autor entende que as diferentes plataformas de mídia fazem 
parte do processo de evolução comunicativa pela convergência. 

Aspectos de estudos da MDOOH em distintos espaços para captação de 
públicos 

A ferramenta da MDOOH é recurso considerado ainda recente no mercado 
de marketing brasileiro, apesar do forte crescimento. No entanto, a utilização dessas 
ferramentas de marketing no mundo já é mais abrangente. No que se refere a publicações 
acadêmicas, são pouquíssimos os trabalhos observados nessa área específica entre os 
pesquisadores brasileiros e do mundo todo. Nesse sentido, observou-se a necessidade de 
reunir alguns trabalhos e seus resultados, tanto brasileiros quanto internacionais, para que 
sejam levados em consideração na discussão dos estudos relacionados ao tema.  

Alguns autores verificaram a necessidade de abordar aspectos teóricos e 
explicativos sobre Digital Signage para melhor informar o mercado como utilizar tal tipo de 
ferramenta e qual a expressão da mídia indoor, outdoor, com ou sem interatividade. Nessa 

1 Disponível em: http://www.mpsp.mp.br/portal/page/portal/Cartilhas/Lei%20Cidade%20Limpa.pdf> Acesso em 
10/12/2014. 
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esteira de pensamento, Andreu (2011), verificou a necessidade de realizar um projeto com 
o objetivo principal de contribuir para a nova indústria de MDOOH com o estudo de ideias 
que contribuam para a sua implementação e melhorar a organização comum de mercado, 
facilitando assim o uso deste sistema de comunicação para as empresas, anunciantes e 
profissionais de marketing e comunicação. Como objetivos específicos o autor considerou 
importante descobrir como o setor está organizado, quais seriam os atores envolvidos nele 
(que tipo de empresas, anunciantes usam esta tecnologia para a comunicação), saber quais 
os benefícios e desafios estariam inseridos na implementação e uso do Digital Signage. 
Além disso, o autor propôs revelar que usos estão sendo dados ao sistema de Digital 
Signage na Espanha nos tempos atuais. Para isso o autor desenvolveu uma metodologia 
onde iniciou com o estudo da literatura relacionada ao marketing, publicidade outdoor, 
comunicação no ponto de venda, especializada em design gráfico exterior e sociologia do 
consumo, e extração de dados quantitativos publicados sobre Digital Signage em estudos 
anteriores. Além disso foram realizadas entrevistas exploratórias e semiestruturadas 
com especialistas e profissionais envolvidos de uma maneira ou outra na área de Digital 
Signage, tais como: fabricantes de hardware e software, integradores de sistemas, os 
criadores de conteúdo, clientes, potenciais utilizadores e prestadores de serviços, agências 
de publicidade, agências de mídia e responsável pelo marketing e comunicação. A partir 
desse estudo Andreu (2011) concluiu que a Digital Signage tem ainda uma longa jornada a 
seguir para melhor a utilização e o alcance de forma geral. O autor verificou a necessidade 
do estabelecimento de normas de qualidade tanto de conteúdo quanto de medição de 
audiência, a fim de consolidar o Digital Signage como um meio eficaz de comunicação 
e publicidade. Além disso o autor verificou a real necessidade da geração de confiança 
entre todos os profissionais e clientes em potencial. Nisso entra a questão da escolha 
de hardwares que melhor se adaptem as necessidades de cada estratégia de marketing, 
comunicações ou publicidade. Andreu (2011) reforçou que todo esse esforço está sendo 
realizado em meio de crises econômicas, o que pode vir a prejudicar o investimento em 
publicidade de forma significativa. Assim, os profissionais de marketing e publicidade 
estão se esforçando cada vez mais para o desenvolvimento de estratégias que melhor se 
adequem a realidade vivenciada. O autor considera que:  

 “Apesar de estarmos cientes desse ambiente difícil, acreditamos que o Digital 
Signage pode ser encarado com optimismo se você entende as vantagens e 
oportunidades oferecidas pelo mercado. A Digital Signage é um tipo de média 
que se adapta perfeitamente as novas tendências sociais, comunicação 
e interação entre marca e usuário, atende à necessidade crescente de 
autossuficiência do consumidor ou cliente, fornecendo acesso rápido a 
informações exigidos nos pontos de venda, e pode ser facilmente integrado 
com outras ferramentas de mídia e tecnologia móvel, internet e redes 
sociais, crescentes no mundo contemporâneo. Tudo isso fornece a indústria 
da publicidade um canal ideal para utilizar mensagens completamente 
‘targetizada’ com aproveitamento de suas perspectivas e até mesmo interagir 
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com elas assim como elas estão no processo.” (ANDREU, 2011, p. 93).

Dennis et al. (2010) desenvolveu um trabalho sobre as ferramentas de marketing, 
que tinha como título “Os efeitos sobre percepção e emoção: Digital Signage na atmosfera 
de shoppings”. Os autores tiveram como objetivo principal realizar uma contribuição teórica 
a partir da exploração de processos pelos quais as medias digitais influenciam a percepção 
do ambiente dos shoppings, afetando os comportamentos dos frequentadores. Como 
metodologia os autores decidiram instalar telas teste de sinalização digital, em conjunto 
com um questionário associado num shopping sub-regional perto de Londres, Reino 
Unido. Nesta pesquisa quantitativa foram medidos os gastos de clientes e outras variáveis 
usando respostas do questionário. A partir dessa pesquisa, Dennis et al. (2010) concluíram 
que a Digital Signage tem um efeito total significativo e positivo no comportamento de 
aproximação, mediadas pelo afeto positivo e de percepção no ambiente de shopping. Os 
resultados indicam que a Digital Signage demonstra uma eficácia do movimento vívido das 
imagens visuais e que isto favorece os estímulos nas atmosferas, como visto na atmosfera 
do shopping alvo da pesquisa.  

Em trabalho desenvolvido sobre o caminho da adaptação de MDOOH, Lasinger e 
Bauer (2013) verificaram que essa mídia digital aproveita de telas digitais para chegar aos 
consumidores em qualquer momento e em qualquer lugar no espaço público. Os autores 
chamam atenção para a questão da individualização das mídias, em contrário à Media 
Digital Out of Home, devido as possíveis limitações que esses tipos de anúncios poderiam 
ter por serem personalizados e talvez não atingirem o público em massa. Assim esse projeto 
científico envolveu a criação e avaliação de artefatos, construções, modelos, métodos e 
instâncias da Tecnologia da Informação (TI), que podem resolver problemas de TI.  

A partir do estudo realizado por Lasinger e Bauer (2013) eles observaram que a 
adaptação em tempo real de sistemas de MDOOH é uma maneira promissora de aumentar 
a relevância e o impacto dos anúncios. Os autores desenvolveram um estudo a partir da 
matriz Persit para essa adaptação onde poderia ser utilizado a personalização dos anúncios, 
mas que estes ainda seriam anúncios de massa por se adequarem a preferências que 
seriam individuais, que representavam preferências de muitos clientes. Segundo Lasinger 
e Bauer (2013, p. 169):

“Isto permite considerar as várias oportunidades de adaptação 
sistematicamente para selecionar uma estratégia de adaptação viável (em 
relação à regulamentação, tempo, custo e restrições). Como mostrado em 
nosso exemplo de aplicação, a matriz Persit ajuda os tomadores de decisão 
de marketing e projetistas de sistemas em imaginar, desenvolver o design 
e articular sistemas media digital out of home implementáveis e adaptáveis, 
especialmente fazendo uso das possibilidades oferecidas pela questão 
de personalização diferenciada. A matriz permite aos seus utilizadores 
a considerar personalização e “situationalization” opções numa fase 
precoce do processo de definição de requisitos. A matriz também apoia a 
avaliação sistemática das abordagens, o que pode resultar na exclusão de 
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certas estratégias baseadas em constrangimentos económicos, sociais ou 
regulamentares (por exemplo, privacidade).”

Considerações especiais para os recursos de interação, conteúdos e audiência 
Em trabalho desenvolvido por Chen et al. (2009) observaram que recursos de 

interação a sinalização de displays digitais devem ter considerações especiais. A sinalização 
digital é um meio muito atrativo para as comunicações de propaganda e outras em geral, em 
espaços públicos e abertos. Nesse sentido os autores desenvolveram um artigo com uma 
abordagem de reconhecimento de gestos baseados em visão para interagir com sistemas 
de sinalização digital e discutir os problemas enfrentados por esses sistemas. Para isso 
foram utilizados os recursos de Haar-like e o algoritmo AdaBoosting (que considera que 
um conjunto de gestos de mão pode ser reconhecido em tempo real e este se converte ao 
gesto com comandos para controlar e manipular a exibição de sinalização digital). Além 
disso os autores também retrataram um aplicativo demonstrativo usando essa interface de 
reconhecimento de gestos como estudo de caso do artigo. A partir do estudo os autores 
verificaram que a interação nas medias digitais ainda então em fase inicial de uso, mas 
representa ferramenta interessante no mercado publicitário, com apreciação da maioria do 
público consumidor.  

Em artigo realizado sobre procedimentos de medição de audiência para Digital 
Signage, Hyun et al. (2012), verificaram que os avanços da exibição de dispositivos e 
tecnologias da informação e comunicação tornam possível fornecer mais serviço de 
sinalização digital interativa e avançada. Os sistemas de sinalização digital podem fornecer 
propaganda, educação, fornecimento de serviços de informação e de emergência. A 
fim de fornecer serviços interativos, é necessário recolher informações público. Assim, 
os autores desenvolveram um estudo para tentar classificar as informações do público, 
interface de interação, e procedimentos para medição de audiência com preocupações 
com a privacidade. Eles verificaram no estudo que existem várias técnicas de medição de 
audiência, como imagens e vozes. Mas verificaram que seria difícil decidir se um público 
está assistindo o conteúdo ou não com dispositivos de câmera normais. Assim, concluíram 
que seria necessário a realização de trabalhos futuros para o planejamento de extração 
de medidas de audiência com mais detalhes e fazer um protocolo para troca de tais 
informações. Nesse sentido, observou-se a dificuldade em trabalhar com medições sobre 
como o público está interpretando e se atentando para as novas ferramentas de medição 
como o Eye-Tracking que oferece a possibilidade de analisar o que os olhos do cliente 
veem em um anúncio. Isso é importante para constatar potencial de audiência em projetos 
futuros de MDOOH visto a importância da abrangência que as mensagens irão alcançar e 
os valores que essas mídias terão para agências e fornecedores de propaganda através 
da MDOOH.  
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Sobre as mídias digitais, mais especificamente a Digital Signage e os valores para 
utilização desse novo tipo de mídia, a WireSpring (2010), empresa fundada em 2000, que 
fornece tecnologia de sinalização digital permitindo que as empresas racionalizem o seu 
processo de vendas e de comunicação com mais eficácia com clientes e funcionários, 
desenvolveu uma pesquisa em 2010, usando o Survey Monkey on-line, com um total de 
279 respostas coletadas. A maioria dos entrevistados eram leitores do blog Digital Signage 
Insider, embora alguns possam ter recebido a pesquisa através de um amigo, colega ou 
social notificação de rede (por exemplo, Twitter). A pesquisa teve a finalidade de abordar 
a confusão de preços no mercado, fornecendo uma estimativa global dos custos de 
implementação e gestão de um conversor digital de rede de sinalização. As estimativas foram 
montadas usando dados coletados de proprietários de redes e operadores, prestadores 
de serviços e componentes fornecedores. Eles são divididos com base no tamanho da 
rede (pequena, médio e grande). Para determinar o preço normal de mercado para cada 
item no estudo, a WireSpring também realizou entrevistas telefônicas e de e-mail mais 
aprofundadas com um número de proprietários e operadores de rede nos Estados Unidos. 
Como resultados do estudo a WireSpring verificou que, em continuidade com a tendência 
que começou em 2004, que o custo de implementação de uma ferramenta de Digital 
Signage de qualquer tamanho foi relativamente mais baixo no ano de 2009, mesmo com 
os preços de alguns componentes (por exemplo, telas de LCD e LED) manteve-se estável 
ou mesmo aumentado ligeiramente. Além disso, a tendência de as empresas internalizar a 
maioria, se não todos, os serviços críticos necessários para implantar e manter uma rede 
continua a se manter. A WireSpring (2010) verificou a partir dos dados coletados que existe 
uma tendência de que o custo médio de implementação e gestão de uma rede (Digital 
Signage) continuará a diminuir devido justamente a mudança do foco para telas menores 
em detrimento de telas muito grandes, e o aumento da eficiência no desenvolvimento e 
criação de conteúdo dinâmico.  

Quanto a avaliação da exibição dos conteúdos na MDOOH, Grobelny e 
Michalski (2011) desenvolveram um estudo que tinha como objetivo verificar as várias 
formas de analisar a avaliação subjetiva da exibição de conteúdo Digital Signage. 
Para isso desenvolveram uma pesquisa com 32 indivíduos onde as preferências foram 
obtidas utilizando comparações de pares dos formatos de tela projetadas. Em seguida, 
as prioridades foram obtidas através da aplicação do quadro analítico de processo de 
hierarquia. Os dados recolhidos foram modelados e analisados por meio de análise de 
variância, regressão múltipla e conjunta, e fator de análises. Os resultados sugerem que 
a aplicação de diferentes métodos de análise de preferência pode fornecer informações 
adicionais que poderia facilitar uma compreensão mais profunda da estrutura da preferência.  

Ravinik e Solina (2013) desenvolveram um estudo quantitativo de medição de 
audiência utilizando visão por computador. Eles desenvolveram um display de Digital 
Signage reforçada (câmera que adquire medição métrica de audiência com algoritmos 
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de visão computacional). Algo parecido com a tecnologia empregada no Eye-Tracking. O 
sistema determina medições métricas temporais de tempo de permanência de uma pessoa 
e tempo de atenção. O sistema também determina medições métricas demográficas do 
gênero e faixa etária. O display digital signage foi implantado em um ambiente do mundo real 
de uma boutique de roupas, onde foram registrados dados demográficos e o visionamento 
de 1.294 clientes da loja, verificados manualmente e analisados. A análise mostra que 35% 
dos clientes olharam o visor, com o tempo médio de atenção de 0,7 segundo. Curiosamente, 
o tempo de atenção foi substancialmente maior para os homens (1,2 segundo) do que para 
as mulheres (0,4 segundo). A comparação de faixa etária revelou que as crianças (1-14 
anos) são as mais responsivas à sinalização digital. Por fim, a análise mostrou que o tempo 
médio de atenção é significativamente maior ao exibir o conteúdo dinâmico (0,9 segundo), 
quando comparado com o conteúdo estático (0,6 segundo).  

Segundo Peters e Mennecke (2011), a Digital Signage se tornou uma ferramenta de 
publicidade comum em muitos espaços públicos e estabelecimentos de varejo. No entanto, 
os autores destacam que somente pesquisas limitadas e iniciais foram reportadas sobre 
estas tecnologias. Por exemplo, questões como o seu efeito sobre a tomada de decisões, 
a carga cognitiva e de comportamento de compra ainda não foram examinados. Os autores 
relatam que para atrair mais atenção e aumentar a eficácia, vendedores de sinalização 
digital estão aumentando rapidamente recursos e capacidades para estas exposições. 
Por exemplo, displays estão se movendo de telas 2D simples para telas de 3D, telas que 
caracterizam formas de interação multimodais estão substituindo exposições estáticas, e 
telas de exibição somente estão sendo substituídos por monitores capazes de reconhecer 
as características do usuário. Um item importante e novo que está sendo utilizado é a placa 
de menu dinâmico digital, que combina sinalização digital com o poder do vídeo. O uso 
dessa ferramenta tem crescido bastante, mas segundo Peters e Mennecke (2011), apesar 
de seu uso cada vez mais comum em áreas tão diversas como a educação e trabalho, 
poucas pesquisas acadêmicas têm sido conduzidas em áreas como marketing, mídia 
digital e interatividade. Assim, os autores desenvolveram um estudo focado em resolver 
esta lacuna através da aplicação de teorias da comunicação, marketing e sistemas de 
informação para investigar o papel das características digitais de exibição dinâmica de 
tabuleiro de menu em vídeo na tomada de decisão do consumidor. Eles observaram que 
cada fase de tomada de decisão do consumidor pode ser afetada pela vivacidade do vídeo 
exposto no menu digital dinâmico.  

Nessa esteira de pensamento, Maeda et al. (2010) desenvolveram um trabalho com 
o propósito de estudar um sistema de sinalização digital com um novo sistema de detecção 
de público através de ondas de radiodifusão televisiva. Para a detecção de movimento 
público, foram utilizadas flutuações do nível de ondas de radiodifusão televisiva através 
da detecção movimento físico. Outros autores já haviam desenvolvido esta técnica de 
detecção e Maeda et al. (2010) aplicaram a técnica, mas utilizando também a detecção 
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da recepção do público de sinalização digital. O método desenvolvido por Maeda et al. 
(2010) funciona da seguinte maneira, quando o método de detecção detecta o movimento 
humano, um sistema de sinalização digital é girado em seu display. Este fluxo agarra mais 
atenção à exibição sinalização e eficácia da economia de energia elétrica. Através do 
ensaio experimental desenvolvido pelos autores, foi possível demonstrar que o método de 
detecção desenvolvido por eles fornece eficácia para a detecção público de sinalização 
digital com um monitor grande. Além disso foi possível economizar energia elétrica, em 
torno de 70% nos dias úteis e de 94% nos feriados, em cada display digital.  

Lee et al. (2012) também desenvolveram um estudo sobre interatividade e Digital 
Signage com a finalidade de desenvolver um projeto de baixo custo de sinalização digital 
interativa. Os autores fizeram uma proposta de uma sinalização digital interativa que consistiu 
em três partes: sensor passivo de infravermelho, sensores ultrassônicos e um sistema 
embarcado. O sistema desenvolvido pelos autores usa o método de NewtonRaphson para 
adquirir rumos e distâncias da mão, que foram transferidos para o comando relativo para 
controlar o sistema em movimento. Em comparação com outros dispositivos interativos, os 
autores afirmam ter utilizado sensores de baixo custo em vez de câmeras de captura de 
movimento que abordam o público. Portanto, os autores concluíram que o projeto por eles 
desenvolvido não só apoia a capacidade de interação, mas também diminui o custo de 
hardware e software para implementá-lo.  

Ao buscar em periódicos e materiais acadêmicos como a sinalização digital, com e 
sem a interatividade, tem proporcionado melhorias nos meios de comunicação em torno 
do mundo, foi possível verificar casos de sucesso. Um caso interessante foi observado 
numa Universidade da Califórnia (UC-Merced) (Barclay et al., 2010), o décimo campus 
no sistema da Universidade da Califórnia, que em 2002 era nada mais do que campos 
vazios e alguns escritórios localizado em uma base da Força Aérea. Com objetivo de 
projetar a biblioteca para o século XXI os administradores resolveram inovar o uso da 
base de dados da biblioteca com o uso da sinalização digital. Mais do que apenas uma 
maneira de evitar as falhas de sinalização tradicional à base de impressão, e certamente 
mais do que um pedaço de Bling tecnológica para decorar um edifício novo e brilhante, os 
projetistas imaginaram que a sinalização digital seria uma forma de abrir novas portas para 
a comunicação, aprendizagem e engajamento entre a comunidade do campus UC-Merced. 
Na verdade, a abordagem desde o início foi a de insistir em que a função de sinalização 
digital não apenas como um serviço auxiliar, mas sim como uma componente essencial 
das missões de ensino, pesquisa e serviços da Biblioteca do UC-Merced. Enquanto o UC-
Merced Biblioteca tem experimentado seus altos e baixos com sinalização digital, o retorno 
tem sido enorme. A sinalização digital tem permitido a biblioteca se comunicar e envolver 
a comunidade do campus com mais eficaz do que se poderia ter com sinalização impressa 
(Barclay et al., 2010).  

Tudo isso certifica a eficácia das MDOOH como ferramentas de busca de interação 
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nos locais onde o acesso à informação é em espaço público, sabe-se que o público está 
aberto a receber a informação. Na tese “La Media Indoor en la Construcción de una Nueva 
Interactividad Publicitaria” Rolim (2015) conclui que o uso de diferentes mídias afeta 
positivamente na aceitação e compreensão das ferramentas interativas, pois a tecnologia 
faz parte do cotidiano.  

CONSIDERAÇÕES FINAIS 
Percebe-se que é necessário, tanto para desenvolver estudos na área quanto para 

a ampliação do parque tecnológico de MDOOH, a necessidade de novos investimentos em 
tecnologias para que os laboratórios de pesquisa, criação e desenvolvimento alcancem 
resultados mais concretos na academia e no mercado. Buscando assim um maior impacto 
no público. Ferramentas que façam com que as MDOOH alcancem maior público com mais 
eficiência também potencializa a mídia, já que ela pode ser essencialmente segmentada. 

De certo a interatividade faz a diferença na MDOOH mas se faz importante 
perceber a forma que o público tem utilizado dessa interatividade para que o processo de 
comunicação em si não seja algo invasivo. É preciso levar em conta a idade do público-alvo, 
por exemplo, para que o uso da tecnologia interativa seja ainda mais atrativo e assertivo. 
O fator da audiência e da captação de público é um ponto forte dessa mídia e isso interfere 
diretamente no poder de decisão de compra doo consumidor e persuasão. 

Araújo (2013) considera que com o passar do tempo, a cultura de consumo em 
relação à mídia se modifica, e que a sociedade atual atravessa um período de mobilidade 
digital. Os consumidores então passam mais tempo longe de seus lares por conta da 
diversidade das atividades desempenhadas cotidianamente e, por isso, as ferramentas 
digitais ganham maior importância na vida das pessoas. Com isso, os criadores publicitários 
verificam novas possibilidades de venda de ideias e interação e a MDOOH participa deste 
processo.  

As decisões de compra de produtos e serviços deverão passar por essas ferramentas 
digitais interativas e a MDOOH participa ativamente deste processo de comunicação por 
oferecer grande possibilidade de segmentação. Trata-se de uma força do narrowcasting a 
comunicação feita de forma bastante segmentada.  

E para suprir essas novas demandas o mercado fica atento às mudanças do 
comportamento das pessoas e das ferramentas de comunicação, inova nos anúncios 
produzindo novas linguagens junto ao público na comunicação publicitária, desenvolvendo 
estratégias que tragam impacto direto no consumidor, segundo Rolim (2015). 

Outro benefício recorrente nas pesquisas estudadas a se considerar é o baixo 
custo da MDOOH, sua economia de energia com telas que usam novas tecnologias é 
um ponto forte deste veículo. Cada vez mais se vê a utilização de telas grandes nos mais 
diferentes locais públicos, trazendo diversas possibilidade de interação convergente, com 
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fluxo de pessoas como shoppings centers, bancos, supermercados, academias, hospitais, 
academias, restaurantes, escolas, universidades, cinemas, lojas, clínicas, consultórios, 
edifícios comerciais, metrôs, ônibus, fachadas de edifícios, aeroportos, o que demonstra 
a preferência e aceitação do empresário e do público consumidor por este tipo de mídia.  
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