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RESUMO

Esta monografia tem como objetivo compreender os impactos da inser¢do da comercializacéo
programatica de midia, incialmente digital, na realidade do mercado publicitario brasileiro,
sob as perspectivas de todas as pontas atuantes do mesmo: agéncias de publicidade, agentes
intermediéarios, veiculos de comunicacdo e anunciantes. Para tal, primeiro construiu-se o
entendimento dos cenarios que propiciaram o estabelecimento da midia programatica, a partir
de um referencial tedrico acerca da historia da publicidade no Brasil. Apos, foi feita uma
imersdo nos contetidos técnicos acerca do tema para promover a compreensdo de todo o
processo programatico e dos impactos do advento desse modelo de comercializacdo de midia
no mercado publicitario brasileiro. A partir disso, formulou-se uma metodologia de pesquisa
em profundidade com quatro profissionais atuantes do mercado publicitario que possuem
envolvimento direto ou indireto com o tema, promovendo assim, uma interacdo entre 0s
dados levantados nas referéncias tedrico-técnicas e os dados empiricos gerados pelos
entrevistados. A analise dos dados aponta as primeiras mudancas experimentadas pelo
mercado no Brasil, bem como uma projecdo de proximos movimentos que deverao acontecer,
de mudancas na relagdo entre anunciantes e agéncias ou entre agéncias e veiculos, até novos

perfis de profissionais e novos desafios para quem atua nesse mercado.

Palavras-chave: Midia programatica. Publicidade. Mercado publicitario. Comercializacdo de

midia.



ABSTRACT

The goal of this monograph is to understand the impacts of the programmatic media
marketing, at the beginning digital, in the reality of the Brazilians advertising market, under
the prospects of all the actives in this process: advertising agencies, intermediate agents,
communication vehicles and advertisers. To this, at first knowledge about the scenarios that
have propitiated the establishment of the programmatic media has been built, from a
theoretical reference about the history of the publicity in Brazil. Next, an immersion in the
technical contents about the theme was made to promote the comprehension of the whole
programmatic process and the advent of this model of media commercialization in the
Brazilians advertising market impacts. From this, has been made a depth research
methodology with four active professionals in advertising market, that have direct or indirect
involvement with the theme, promoting this way, an interaction between the data set up in the
theoretical-technical references and the empirical data generated by the interviews. The
analyses of the dada point to the first changes that have been tried by the market in Brazil, just
like a projection of the next moves that should happen, the changes in the relation between the
advertisers and the agencies or between the agencies and the publishers, until the new
professional profiles and new challenges to those who act in this market.

Keywords: Programmatic media. Advertising. Adversting market. Media marketing.
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1 INTRODUCAO

Desde a publicagcdo do primeiro web banner em 1994 (LOHTIA et al., 2007), ou
seja, da primeira utilizacdo de uma posicdo de midia® na internet, 0 mercado de publicidade
digital cresceu e se desenvolveu, agregando tecnologias para se tornar mais atraente aos
anunciantes. Segundo o Projeto Inter-Meios (2012), que comecou a catalogar a internet como
um meio publicitario a partir de 2003, o ano de 2008 marcou uma mudanca importante e que
comprova 0 seu movimento de avango enquanto meio para comunicagdo publicitaria: a partir
do ano citado, o bolo publicitario da internet ultrapassa o de revista e entra em amplo
crescimento. Em 2011, o bolo publicitério digital ultrapassa o do jornal (PROJETO INTER-
MEIQS, 2012).

Essas mudancas ocorrem pela popularizagdo de tecnologias de acesso ao ambiente
digital, a entrada e ao estabelecimento dos smartphones e ao subsequente aumento vertiginoso
do tamanho real do mercado digital — segundo o Banco Mundial (2014), em 2013 o Brasil
atingiu a marca de 100 milhdes de usuérios de internet. O estabelecimento do mercado
publicitario online quebra alguns paradigmas na comunicac¢do tradicional, pois inaugura uma
era na qual a mensuracéo dos resultados de qualquer esfor¢co comunicacional pode ser feita de
maneira concreta, confidvel, agil e em tempo real. Tudo isso gracas as tecnologias e as
plataformas que séo criadas visando ocupar nichos de um mercado em pleno crescimento.

Sdo diversas as tecnologias e plataformas, mas uma em especifico apresentou
impactos sensiveis no mercado publicitario: as ferramentas de automacao de midia, chamadas
de plataformas de midia programatica. Neste trabalho, o termo “midia programética” fara
referéncia a toda midia que o anunciante ou seu agenciador planeja, opera e mensura sem ter
contato direto com o veiculo no qual a midia sera veiculada, ou seja, tem autonomia total nos
processos citados e os faz em uma ferramenta especifica. Esse modelo foi criado inicialmente
para os formatos mais tradicionais do meio digital, mas o seu sucesso fez com ela se
ampliasse para basicamente todas as possibilidades de midia na internet, do display ao
contetido, passando por mobile e video, e chegando até a televisdo e aos testes em out of
home. Segundo o eMarketer (2016a), do total de planejadores de midia nos EUA, 48% deles
orientam no minimo 30% do seu investimento total de midia digital em programaética e até
2018, o bolo de investimento em midia da TV em plataformas programaticas devera chegar a

um patamar proximo — ou ultrapassar — de U$ 5 milhdes.

! posicéo de Midia - S&o todos os formatos de midia disponiveis em uma pégina especifica: se uma pagina de
noticias de um site tem na sua diagramacao espacgo para trés retangulos médios, dois super banners e a
possibilidade de uma inser¢do de interstitial, essa pagina possui ao todo seis posi¢des de midia disponiveis.
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Um novo tipo de comercializacdo de midia que possui um peso monetério do porte
referido acima tem potencial para impactar severamente o mercado de comunicagao mundial
e brasileiro. A demanda crescente por solucGes de automacéo de midia passa pelo aumento da
relevancia que a mensuracdo de resultados ganha. Os gestores dos grandes anunciantes
mundiais percebem que podem mensurar o retorno de seus investimentos em comunicagao de
maneira real e os impactos dessa percepg¢do ja sdo claros: nos altimos doze meses, 48% das
grandes empresas estadunidenses substituiram seus Cheafs Marketing Officers (CMOs)? por
outros profissionais (MARCONDES, 2016), em sua maioria, com maiores capacidades de
otimizac&o e controle de retorno sobre investimentos (ROI)®.

Em agosto de 2016 o McDonald’s realiza um movimento de negécios que confirma o
fato de que o mercado de comunicacdo estd mudando. A rede estadunidense substituiu a
agéncia Leo Burnett nos EUA pela Omnicom em um modelo de negdcios pautado
exclusivamente na remuneracdo sob os resultados. Ou seja, a nova agéncia da rede de fast
food nos Estados Unidos serd remunerada apenas se as agfes de comunicacdo por ela
propostas e operadas gerarem resultados em vendas (MARKETING WEEK, 2016). Por estes
fatores, este trabalho tem como objetivo realizar uma andlise sobre as transformacdes pelas
quais o mercado publicitario brasileiro estd passando em funcdo do advento e da evolucédo da
programatica.

No decorrer do presente trabalho serdo apresentados conceitos e terminologias
recentes no ambito de publicidade, propaganda e marketing on e off-line. Sdo termos que
surgiram no meio digital e que sdo essenciais no decorrer dos proximos capitulos, mas que
podem ser pouco ou nada familiares a pessoas que ndo sejam diretamente envolvidas com
comunicacdo ou marketing digital. Portanto, na primeira utilizacdo de cada termo havera a sua
descricdo no corpo do texto e uma explicacdo do mesmo em nota de rodapé. As notas

presentes no decorrer do trabalho estardo disponiveis no Glossario.

1.1 JUSTIFICATIVA
A comercializacdo de midia em ferramentas ou plataformas programaticas ja nao é

mais uma aposta mundial para o futuro da publicidade, ela é, de fato, o futuro da publicidade.
Os maiores anunciantes do mundo ja a tomam como prioritaria na divisdo das verbas

destinadas a midia online, assim como pesquisas de grandes centros de tecnologia investem

2 CMO - Sigla para Chief Marketing Officer, ou seja, o Diretor ou Vice Presidente de Marketing de uma
organizacéo.

¥ ROI - Sigla para Return on Investment (Retorno sobre Investimento, em portugués). E a relacéo entre o
dinheiro ganho (ou perdido) e o que foi investido em seus esforcos de marketing.



13

prioritariamente em ferramentas, algoritmos e equipamentos que tanto garantem o bom
funcionamento da programaética na web, quanto pretendem expandir a sua atuacao para o off-
line, como televisdo, outdoors e outras midias externas. Contudo, 0 mercado brasileiro ainda
ndo conseguiu se estabelecer no assunto e as potencialidades da programatica ainda néo estéo
sendo aproveitadas pelos grandes anunciantes, nem pelos grandes portais de contetudo, que
ficam com seus inventéarios extremamente ociosos por ainda ndo terem se adaptado a nova
realidade mercadoldgica.

A academia segue o atraso do mercado brasileiro e comeca a acompanhar
tardiamente a evolugdo da publicidade. A bibliografia sobre midia programética até 2014 era
formada apenas por pesquisas das areas de tecnologia da informacgdo (TI), pela sua relagdo
com a tematica. Isso por que um dos fatores técnicos que possibilita a programatica ¢ a coleta
de dados dos internautas e a separacdo de perfis de usuarios em clusters definidos por padrdes
de consumo. As grandes empresas e as agéncias detentoras de suas contas buscam alcancar e
acompanhar a evolucdo da programatica, com o intuito de se manterem competitivas em um
mercado que mostra cada vez mais fechado, bem como os estudantes e pesquisadores da
comunicacdo comecam a buscar entender esses processos e quais serdo as mudancas que ele
causaré na publicidade e até mesmo na experiéncia do usuario de internet.

A vontade inicial de produzir conteldo académico acerca do assunto nasceu da
vivéncia do autor em veiculos de comunicacdo, e na sua percepcao no dia a dia das mudancas
gue a automacdo de midia impacta no mercado publicitario. O espanto de analisar que um
movimento de tamanho impacto ndo ganhava atencdo académica gerou o incoémodo
necessario para a realizacdo do presente trabalho. Além disso, falando-se sobre o assunto, é
possivel perceber que existe uma ddvida constante no publico, tanto académico, quanto
mercadologico, sobre o que € a midia programatica e principalmente em como o seu
surgimento impacta a vida profissional de publicidade e de todo um segmento que trabalha
com o planejamento de midia.

A proposta desse trabalho é, portanto, primeiramente esclarecer o que é de fato a
comercializacdo de midia em ferramentas programaticas, permitindo a compreensdo do seu
funcionamento na atualidade para que haja um material académico que dé conta do
entendimento do assunto. Ressalta-se, assim, que o foco do trabalho ndo é a performance
otimizada de campanhas de comunicacdo que a programatica possibilita ou quaisquer outras
caracteristicas especificas que as midias comercializadas em plataformas programaticas

possuam. Procurou-se analisar os impactos do advento dessa nova maneira de compra e
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venda, planejamento e operacdo de midia no mercado publicitario brasileiro em geral, e,

sobretudo, no futuro dos profissionais de publicidade.

1.3 OBJETIVOS
Neste topico, serdo abordados os objetivos do presente Trabalho de Conclusdo de
Curso. Os objetivos especificos sdo os desdobramentos do objetivo geral, necessérios para

alcance do mesmo.

1.3.1 Objetivo geral
Compreender os impactos da insercdo da comercializacdo programética de midia
digital na realidade do mercado publicitario brasileiro como um todo: anunciantes, agéncias

de publicidade, agentes intermediarios e veiculos.

1.3.2 Objetivos especificos
a) Entender como se da o estabelecimento da midia programatica no mercado brasileiro e
os atuais desafios do mercado publicitario local;
b) Analisar as modificacdes no papel de cada agente do mercado publicitario brasileiro:
novas atribuigdes, desafios e oportunidades;
c) Entender quais sdo as politicas adotadas por esses agentes diante do novo cenario;

d) Analisar questdes éticas envolvendo a comercializacdo programatica de midia.
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2 PUBLICIDADE ONLINE NO BRASIL

Neste capitulo serd feito um apanhado geral da publicidade. Iniciou-se pelos
conceitos e definicdes de Muniz (2004), Malanga (1979) e Sant’ Anna (2009) e Kotler (2003),
depois passou-se pela sua evolugdo historica no Brasil através das referéncias de Rodrigues
(2002a) e Arruda (1985). Por ultimo, foi feita uma explanagdo sobre a publicidade digital e as
suas diferenciagdes quando comparada a tradicional, sobretudo sobre as referéncias de
Sant’ Anna (2009), Rodrigues e Toaldo (2015) e comScore (2016a).

2.1 A publicidade online

A publicidade, segundo Muniz (2004), tem sua origem na Antiguidade Cl&ssica,
tendo sido comprovada a sua existéncia em cidades antigas da Europa nas tabuletas, em
anuncios de lutas de gladiadores. A palavra publicidade, originada do latim publicus,
designava o ato de divulgar, de tornar publico. O termo em latim teve sua derivacdo para o
francés publicité, o qual inicialmente possuia um teor de divulgacdo de leis e resolucbes
envolvendo a justica francesa. Somente a partir do século XIX esse termo passou a ser
designado para divulgacdes com teor comercial (MUNIZ, 2004).

A propria origem e utilizagdo do termo publicidade provoca a confusdo na
delimitacdo do que de fato é publicidade e o que é propaganda. O termo propaganda tem
origem na Idade Média pelo papa Gregorio XV, quando da instalagio da “Comissdo
Cardinalicia para a Propagacdo da Fé” (do latim, Cardinalitia Commissio de Propaganda
Fide). A comissao tinha como objetivo principal a criagdo de seminarios para a formacao de
missionarios que difundiriam a religido, alem de imprimir e distribuir livros religiosos e
litdrgicos (MUNIZ, 2004).

Para Malanga (1979), ambos os termos tém um objetivo geral semelhante, diferindo-

se na finalidade de cada um dos esforcos de comunicacao:

A Propaganda, entdo, pode ser conceituada como: atividades que tendem a
influenciar o homem, com o objetivo religioso, politico ou civico. A propaganda,
portanto, é a propagacdo de ideias, mas sem finalidade comercial. A publicidade,
que é decorréncia do conceito Propaganda, é, também, persuasiva, mas com objetivo
bem caracterizado, isto é, comercial. Portanto, a Publicidade é definida como arte de
despertar no publico o desejo de compra, levando-o a acdo (MALANGA, 1979, p.
10-11).

Sendo, pois, um esforco de comunicagdo orientado a finalidade comercial, a

publicidade possui, segundo Sant’ Anna (2009), alguns niveis a serem observados:
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A publicidade cumpre a sua missdo quando contribui para levar o consumidor por
um ou mais niveis de comunicagdo: o conhecimento da existéncia do produto, a
compreensdo de suas caracteristicas e vantagens, a conviccao racional ou emocional
de seus beneficios e, finalmente, a acdo que conduz a uma venda (SANT'ANNA,
2009, p. 65).

Justamente por ter a finalidade comercial que, segundo Rodrigues (2002), é
impensavel se tracar uma evolucéo historica da publicidade sem observar a evolucéo histérica
do proprio sistema capitalista, afinal as técnicas e a complexidade do cenério publicitario
avancam junto ao crescimento da complexidade desse sistema. Como observa Malanga
(1979), até o século XVIII os mercados que existiam funcionavam a base da transacédo direta.
Com o crescimento populacional nas cidades europeias e 0 aumento no numero de produtos
disponiveis a populacdo desses grandes centros ja urbanos devido a Revolucao Industrial, ndo
era mais possivel vender um produto que o publico sequer sabia da existéncia. J& na l6gica
industrial, portanto, Malanga (1979, p. 23) explica que “para que houvesse venda em massa e
continuo escoamento de artigos produzidos em série, tornara-se necessario recorrer a
publicidade”. Este fato relatado por Malanga (1979), junto ao aumento da concentragdo
econdmica, segundo Muniz (2004), promove o aperfeicoamento da atividade publicitaria, que
se tornou mais persuasiva com a evolucdo do mercado de produtos e servicos, perdendo,
entdo, o seu sentido inicial exclusivamente informativo.

Para Kotler (2003), a publicidade ¢ um dos tipos de promoc¢do possiveis e que
compdem o composto de marketing. Segundo o autor, marketing é a organizacdo girando de
modo a identificar e satisfazer as necessidades e desejos dos consumidores, através da criacao,
comunicacdo e entrega de valor para o cliente, aplicando-se a bens, servicos, eventos,
experiéncias, pessoas, lugares, propriedades, organizaces e ideias. O composto — ou mix — de
marketing (KOTLER, 2003) é formado pelos quatro Ps e quatro Cs, que orientam 0s
principais pontos a serem observado na composi¢cdo de uma orientacdo de marketing holistico
segundo a organizacdo (P) e o cliente (C). Assim, esse mix é composto por: produto/ cliente,
preco/ custo, praga/ conveniéncia e promogao/ comunicacao.

Para Kotler (2003), os canais de didlogo e de comunicacdo sdo uma ferramenta
essencial do composto de marketing para a conquista e a manutengdo de compradores,
sobretudo por que, como observa um dos maiores nomes da publicidade mundial, o

publicitario e empresario David Ogilvy (Gomes, 2003):

A luta entre aqueles que procuram chamar a atencdo do consumidor torna-se mais
feroz a cada ano que passa. A cada més o consumidor é bombardeado por um
milhdo de délares em publicidade. Trinta mil marcas procuram encontrar um lugar
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em sua meméria. Levando-se em conta que o individuo ndo esta exposto somente a
mensagens publicitarias [...] era capaz de examinar, selecionar e assimilar mais de
100.000 informac®es diarias das mais variadas (GOMES, 2003, p. 179).

Segundo Santos (2005), sdo ao todo quatro itens que compdem 0 composto ou mix
promocional no mix de marketing, sendo eles: promocéo de vendas, for¢a de vendas, relacfes
publicas e a publicidade. A promocdo de vendas é uma série de agcbes com o objetivo de
alavancar vendas em prazos curtos e bem delimitados, geralmente envolvendo alteracdo de
preco, quantidade de produto entregue ao consumidor ou disponibilizacdo de brindes. Ja a
forca de vendas, ou venda pessoal, é a representacdo da organizagdo através de agentes que
mantém contato direto com os clientes, gerindo o relacionamento com estes e prospectando
novos clientes através da abordagem de prospects — clientes potenciais —, negociando
condicdes de vendas e monitoramento da satisfacdo do consumidor. Assim, o vendedor direto
constroi um relacionamento que pode facilitar tanto para a organizacdo quanto para o cliente
uma prestagéo de servigco de melhor qualidade.

As relacbes publicas constroem e promovem a imagem coorporativa de uma
organizacdo junto a todos 0s seus publicos de interesse, através de um escopo de atividades
variado. As acOes de RRPP véao desde esforcos de assessoria de imprensa — geracdo de
contetdo factual relevante sobre a organizacao — até acdes de relacionamento com publicos de
interesse e outras atividades. Segundo Rabaca e Barbosa (1987, p. 481), a publicidade é
“qualquer forma de divulgacdo de produtos ou servicos, por meio de anuncios geralmente
pagos e veiculados sob a responsabilidade de um anunciante identificado, com objetivos de
interesse comercial”.

Segundo Kotler (2000), a publicidade pode estar impressa em jornais, revistas,
folhetos, catalogos, embalagens, outdoors, pdsteres, ser enviada por correio, comunicada por
telefone, radio, televisdo, CD-ROMs, fitas de audio, internet, filmes, etc. As organizacdes
usualmente contratadas para o planejamento, criacdo e producdo de pecas e anuncios
publicitarios sdo as agéncias de publicidade. Seu papel é permitir que os anunciantes se
tornem emissores, 0 que é possivel através de diversos meios de comunicacao.

A infinidade de meios pelos quais a comunicagdo publicitaria pode ser veiculada,
como expds Kotler (2000), explicita o0 modo de vida contemporaneo, o do excesso de
informacdo. Em 1996, a Reuters Business Information realizou a pesquisa Dying for
Information, na qual 49% dos 1300 gerentes de organizag¢Oes pelo mundo afora reconheceram
que frequentemente ndo sabiam lidar com a quantidade e volume de informacgdes que

recebiam todos os dias; ao passo em que 38% disseram que perdiam um tempo significativo
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tentando identificar informacéo atil no grande volume de informag@es recebidas; além disso,
31% reclamaram que recebiam muita informacéo néo solicitada (BRANCO et al., 2010). Se
este era 0 cenario no ano de 1996, a partir do pleno estabelecimento da Web 2.0 e das redes
sociais, o0 fluxo de informacdes a quais somos expostos aumentou significativamente, o que
demanda da publicidade uma habilidade muito maior para cumprir 0s seus papéis e culminar
na agdo que gera a venda (SANT’ANNA, 2009).

E nesse sentido e visando uma dinamica diferenciada na relagdo entre o consumidor
e a internet enquanto meio de comunicacdo em comparacdo a outros meios de comunicagédo
de massa, que Vaz (2011) formulou uma nova metodologia que trata de forma sistémica e
ciclica todo o processo do marketing no mundo digital. O autor reformula os Ps delimitados
por Kotler (2003) e elabora os 8Ps do marketing digital, sendo eles: pesquisa, planejamento,
producdo, publicacdo, promocao, propagacao, personalizacdo e precisdo. O fato é que todos
esses novos Ps delimitados por Vaz (2011) estavam presentes na ldgica de construcdo do
marketing tradicional, contudo, adquirem um peso maior no ambiente digital.

A pesquisa procura determinar para onde direcionar os esforcos com base no
entendimento do comportamento online dos consumidores. Em seguida, o planejamento
elabora as estratégias de atuacdo da organizagdo no ambiente digital. A producdo em
marketing digital esta muito mais ligada as questdes de estrutura e arquitetura de informacao e
search engine optmization* (SEO) e nas funcionalidades, por exemplo, das plataformas de
contato da organizacdo com os seus stakeholders online. A publicacdo, a promocdo e
propagacao sdo os Ps que referem-se diretamente as estratégias de comunicacdo no marketing
digital. A primeira refere-se a escolha e a criacdo dos contetdos a serem utilizados nas
plataformas delimitadas pelo planejamento em conformidade com as estruturas criadas na
producdo. A segunda refere-se muito mais a divulgacdo desses conteldos de maneira
persuasiva, 0 que no ambiente digital estd muito ligado ao call-to-action® (CTA) dos web
banners e a criacdo de conteldo compartilhavel pelo usuério, visando o crescimento organico
dos esforcos de comunicacdo. J& a ultima, a propagacdo estd ligada também ao
compartilhamento orgéanico dos ativos e das plataformas digitais das organizacGes, porém ndo

apenas visando o publico final, mas a rede como um todo.

*SEO - E a sigla para Search Engine Optimization (otimizacéo para buscadores, em portugués). SEO s&o
técnicas de arquitetura da informacéo, séo estudos e métodos que visam melhorar o posicionamento das paginas
de um site em mecanismos de busca como o Google.

5 CTA - O call-to-action (CTA) é qualquer chamada — visual ou textual — que leve o leitor ou visitante de uma
pagina a realizar alguma acao.
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A personalizacdo é o P responsavel por delimitar as estratégias segundo cada
publico-alvo da organizacéo, visando criar relacionamentos fortes e verdadeiros com todos o0s
targets. Por ultimo, o oitavo P, a precisdo, refere-se a mensuracdo dos resultados das agdes
para definicdo do sucesso ou das falhas das mesmas, para a reformulacdo ou a manutencao
das estratégias tracadas inicialmente. Assim como os tradicionais Ps do marketing sdo
adaptados para os novos Ps do marketing digital, a publicidade online se diferencia da off-line
em formatos nas potencialidades de criacdo de pecas.

O Internet Advertising Bureau (IAB) representa uma mudanca nas relagdes entre
anunciantes e veiculos a partir do crescimento da importancia da publicidade online. O IAB,
por exemplo, define as melhores medidas e especificagdes operacionais para cada posi¢ao de
midia garantindo um padrao a ser seguido, que facilita 0os anunciantes a criarem suas estratégias
e suas pecas, facilitando também aos veiculos se adequarem operacionalmente ao que sera

praticado por seus clientes e internautas que se acostumam com os formatos de midia.

2.2 O mercado publicitario brasileiro antes da chegada da internet

A publicidade pode ser dividida em trés fases (ARRUDA, 1985): artesanal,
agenciaria e empresarial. Segundo Rodrigues (2002a), essas fases se articulam diretamente
com as fases do préprio sistema capitalista - respectivamente, industrializacdo primaria,
industrializacao restringida e industrializacdo pesada (MELLO® apud RODRIGUES, 2002a) -,
isso porque é o capitalismo que rege a ldgica da sociedade ocidental. Ainda dentro desta
I6gica, Rodrigues (2002) delimita duas outras fases da publicidade segundo os periodos
durante e p6s-fordismo, a publicidade mercadoldgica e associativa. Assim, tém-se cinco fases
da publicidade: artesanal, agenciaria, empresarial, mercadoldgica e associativa; que
acompanham as mudancas do sistema capitalista na sociedade ocidental como um todo, mas
principalmente no mercado onde esta inserida especificamente (RODRIGUES, 2002a).
Assim, as mudancas entre fases da publicidade no Brasil se ddo em momentos diferentes em
comparacao aos Estados Unidos porque apresentam niveis de desenvolvimento diferentes.

A publicidade artesanal se estende, no Brasil, entre 1888 e 1933, periodo de
consolidacdo do capitalismo industrial no pais, alicergado, sobretudo, na producdo cafeeira
(RODRIGUES, 2002). Segundo Arruda (1985, p. 49) essa fase ¢ caracterizada pela “produgao
amadoristica, sem divisdo do trabalho, realizada autonomamente”. Andncios mais voltados a

apelos informativos comunicavam, sobretudo, ofertas de imoveis e escravos, datas de leildes,

® MELLO, Jodo C. Crise, estagnacéo e hiperinflaco: a economia brasileira nos anos 80. 1991. 251f. Tese
(Doutorado)- Instituto de Economia, Universidade Estadual de Campinas, 1991.
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pedidos e oferta de servicos, além de comunicados de fuga de escravos. Sobrava aos aniincios
textuais o tom objetivo pouco persuasivo, e, quando estes eram sobre oferta de produtos,
caracterizavam-se mais pela descri¢do dos atributos dos mesmos.

Devido a diversos fatores socioecondémicos como o crescimento populacional, a
chegada de imigrantes e a abolicdo da escravatura, o0 mercado brasileiro abre-se e comeca a
visar um publico consumidor maior que apenas a elite. Além desses fatores, as revistas e as
midias out of home comecam a ser utilizadas e a publicidade passa a ndo ser mais apenas um
anuncio em texto. Surgem os agenciadores de andncios, como José Lyra, em um sistema que,
como frisa Rodrigues (2002), ainda que ja apresentando remuneracdo aos agenciadores, ndo
modificava muito o mercado da publicidade, afinal os antncios acabavam sendo feitos por
colabores. Em 1906 o primeiro anuncio colorido é publicado e entre os anos de 1913 e 1914
surge A Eclética, que fazia o trabalho de agenciadora de anuncios em jornais impressos,
especialmente O Estado de S. Paulo, e foi ativa até os anos 1960 (RODRIGUES, 2002a). Seu
modelo de compra e venda de espacos de midia era 0 mais comum entre as primeiras
desbravadoras do mercado publicitario brasileiro - baseadas nas agéncias estadunidenses que

chegariam ao pais na década de 1920.

[..] é na primeira metade do século XX que se inicia o desenvolvimento das
condi¢Bes técnicas dos suportes que dardo a propaganda politica (e as demais
modalidades) os canais para uma atuacdo de ilimitada frequéncia sobre as massas que
necessitavam de informagdes e eram extremamente influencidveis. Neste periodo,
gracas a invengdo da rotativa e a utilizacdo da publicidade como fonte de recursos
financeiros, surgiram os jornais de grande circulagdo a custo acessivel. O radio rompe
todas as limitagcGes da voz humana e repercute, simultaneamente, em todos os pontos
do mundo. A imagem pode ser reproduzida com a invengdo da fotografia; o cinema
revoluciona a transmissdo de imagens aliando som e movimento; a televisdo, que é
som, imagem e movimento, possibilita a cobertura do fato no momento em que esta
ocorrendo, diretamente para milhares ou milhdes de residéncias (MUNIZ, 2004, p. 4).

E na década de 1920 que a primeira emissora de radio passa a transmitir
regularmente seu sinal - a Radio Educadora (1927), surge a revista O Cruzeiro (1928) e a
JWT, primeira agéncia estadunidense se instala no Brasil (1928) com o intuito de atender a
General Motors (RODRIGUESa, 2002). "Todos esses acontecimentos apontam em direcdo a
uma nova etapa da publicidade no Brasil. Sdo os embrides de futuras transformagfes. Sao
tendéncia a serem desdobradas” (ARRUDA’ apud RODRIGUES, 2002b).

De acordo com Rodrigues (2002a), um novo contexto social se estabelece na década

de 1930 no Brasil com ascensdo da classe média assalariada, que é fruto do amadurecimento

" ARRUDA, Maria Arminda. A embalagem do sistema: a publicidade no capitalismo brasileiro. Sdo Paulo:
Livraria Duas Cidades, 1985.
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do sistema capitalista no pais e da cisdo entre a industria brasileira e o café. Para o autor, a
fase agenciéria da publicidade, que acompanha essa novo contexto social brasileiro se estende
de 1933 a 1955. "Essa fase € marcada por certo aprimoramento das técnicas e sistemas
desenvolvidos para fazer publicidade. [...] O desenvolvimento publicitario gira [...] em cima
das agéncias ja existentes" (RODRIGUES, 2002b, p. 1). Os jingles dominaram essa fase da
publicidade e o radio se tornou o principal veiculo da época, inclusive com o estabelecimento,
em 1939, do estudio da Standart sob solicitacdo da Colgate-Palmolive (RODRIGUES,
2002b). Esse estadio seria uma instalacdo completa “para gravacdo de jingles, spots,
radionovelas e programas de qualquer género” (CADENA, 2001, p. 106). Em 1939, o Estado
Novo implantado por Getulio Vargas cria o Departamento de Imprensa e Propaganda (DIP)
gue passa a impor limites a comunicacdo em geral no pais, inclusive a comunicacdo
publicitaria (RODRIGUES, 2002a). A partir do estabelecimento do DIP, os anunciantes
passam a procurar a garantia de que o conteudo pudesse ser publicado pelo temor de uma
possivel censura.

O aumento da capacidade produtiva brasileira para além da demanda do mercado
local, sobretudo nos setores de bens de producéo e bens duraveis de consumo marca o inicio
da fase da industrializagdo pesada no Brasil (RODRIGUES, 2002a) e, com isso, marca a fase
empresarial da publicidade. Essa fase, que se estende de 1956 até 1974 é marcada, pelos
“anos de ouro do capitalismo” no mundo e, no Brasil, pelo governo JK, e o inicio da ditadura
militar. Segundo Rodrigues (2002b), nessa fase a classe média assalariada se consolida com o
amadurecimento da industria brasileira, o que, por consequéncia, acaba por demandar “um
esforco publicitario cada vez maior, ja que o cidaddo-consumidor torna-se o foco de uma
sociedade capitalista”.

Em um mercado mais prospero ao consumo, as agéncias brasileiras crescem e se
fortalecem, apresentando expansdo em todo o territério. Como cita Rodrigues (2002b, p. 1):
“surge um grande namero de agéncias, indo de 101, em 1950, para 180, no final da década.
Multiplica-se o investimento em publicidade. O PIB do pais cresce em média 7% ao ano, € 0
sétimo mercado no ranking internacional”. Durante essa fase de aparente prosperidade do
mercado, alicercada em uma industria de grande porte e no endividamento pablico, filiais de
grandes multinacionais instalam-se no pais e a televisdo cresce, ainda que inicialmente
deixada de lado pela publicidade, sobretudo com o surgimento das primeiras grandes
emissoras: TV Tupi Difusora, TV Record, TV Excelsior, TV Globo e TV Bandeirantes.

A fase mercadoldgica da publicidade, que no Brasil se estende de 1964 até 1985 -

portanto apresentando um periodo de intersec¢do junto a fase empresarial - relaciona-se
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diretamente com a instalacdo do modelo fordista na industria nacional. A partir do Golpe
Militar de 1964, que instaurou a ditadura militar no pais, as relagdes sociais se modificaram e
0 pais experimentou um "surto desenvolvimentista”, com crescimento de PIB elevado,
aparente desenvolvimento da indudstria, o "milagre brasileiro™” experimentado pelas classes alta
e média no pais. Nesse periodo a producdo publicitaria foca-se nas duas classes sociais que
colhem o fruto da ditadura. Com a abertura da economia ao mercado internacional, o crédito
torna-se facilitado e a classe media experimenta a compra do primeiro carro, enquanto as
classes mais baixas experimentam a compra de eletrodomeésticos a prestacgéo.

No po6s Guerra do Golfo e na crise do petrdleo, que impactaram principalmente os
paises importadores da commodity, 0 mercado brasileiro percebe que os niveis de crescimento
nacionais baseavam-se no endividamento publico e privado, bem como no aumento da
desigualdade social e aumento dos niveis de pobreza. Apesar da crise, as camadas para as
quais o mercado publicitario havia se voltado sdo as que menos sofreram os impactos
negativos, sobretudo porque o governo brasileiro recorre ao Fundo Monetério Internacional
para manter a economia em pleno funcionamento. Essa fase ainda marca trés eventos
importantes para a comunicacdo no pais: em 1970 o brasileiro assiste a primeira Copa do
Mundo de Futebol pela televisdo, que em 1974 ja opera normalmente a cores. Na TV Tupi,
Carlos Moreno estreia como garoto propaganda da marca Bombril (RODRIGUES, 2002a).

A fase associativa da publicidade, que se inicia a partir de 1985, é marcada pelo pds-
fordismo e pela recessdo no mercado publicitério, que resultou em uma série de “aquisigdes,
acordos, fusdes, entre companhias brasileiras e internacionais” (RODRIGUES, 2002a, 77).
Essa fase surge muito menos por mudangas sociais no pais, pois as desigualdades de renda
permanecem, € muito mais pelas alteracfes ocorridas na industria e no mercado brasileiro
como um todo a partir da informatizacdo dos sistemas produtivos. As novas tecnologias de
comunicacdo e a abertura dos mercados internacionais em desenvolvimento para as
multinacionais dos paises desenvolvidas marcam essa fase. No Brasil, especificamente, o fim
da Ditadura Militar marca a debilitacdo da economia do pais, que experimentava taxas de
inflacdo e uma divida externa sem precedentes.

Possivelmente o cenario conturbado da economia instigou o mercado publicitario
brasileiro a contorna-lo para o sucesso da propria comunicacao publicitaria, assim, "a década
de 1980 impulsionou a criatividade nos anuncios e foi de grande aprendizado para as
agéncias" (RODRIGUES, 2002b, p. 2). O surgimento do SBT (1981) e da TV Manchete
(1983) marca a segmentacdo do contetdo na televisdo, sendo o SBT voltado ao publico

popular e a TV Manchete a elite. Em 1990 surge o Cddigo de Defesa do Consumidor, que
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proibe a propaganda enganosa. Enquanto isso chega e se estabelece no Brasil a internet,
modificando desde os seus primordios a comunicagdo no pais.

As fases apresentadas marcam muito mais as mudancas socioeconémicas do
mercado brasileiro que impactaram na criacdo e no tamanho das agéncias brasileiras.
Contudo, aparentemente o que n&o se altera no mercado brasileiro é o padrdo de utilizagao das
midias. Ao contrario do que ocorreu nos Estados Unidos da América, por exemplo, onde a
comissdo da agéncia sob a midia veiculada pelo anunciante fora substituida pelo sistema de
remuneracdo por desempenho, no Brasil o primeiro sistema ainda impera. Enquanto no
mercado estadunidense as agéncias como um todo passaram a explorar outros meios de
comunicacgdo, que apresentam melhor desempenho (CAPPO, 2003), ao invés dos tradicionais
meios de massa que possibilitam a comissdo, no Brasil, a comissdo de midia fez com que as
agéncias focassem seus esforgos nesses meios em detrimento de midias alternativas, por
exemplo.

No mercado publicitéario brasileiro, segundo Bona (2007), existem ao menos cinco
modelos diferentes de agéncia, ainda que todos ajam como facilitadores do processo de
comunicacdo aos clientes. No Brasil, existem os Bureaus de Midia — especializados na
pesquisa e compra de midia —, os Estddios — focados em criacdo, desenvolvimento e
desdobramentos de pecas graficas —, as Houses — agéncias instaladas dentro dos clientes,
geralmente de porte menor — e ainda as Editoras — empresas que trabalham especificamente
com materiais de divulgacdo sem veiculacdo na midia. Contudo, esses formatos ndo se
difundiram tanto quanto as tradicionais agéncias, denominadas por Bona (2007) como Plenas,
que se caracterizam pela estruturacdo em areas com expertises e atuacdes bem delimitadas.

As fases da publicidade brasileira estabelecidas por Rodrigues (2002a) e os modelos
de agéncias do mercado nacional categorizados por Bona (2007) referem-se a um mercado
imerso em uma sociedade que ainda nao teria experimentado as mudancas provocadas pela
internet. Essas mudancas e esse novo cenario, criado a partir da digitalizacéo e, sobretudo, do

aumento exponencial do acesso a internet serdo explorados nos topicos a seguir.

2.3 O estabelecimento da publicidade digital no Brasil e as primeiras adaptacdes do
mercado

Primeiramente, antes de se analisar a publicidade especificamente no Brasil é preciso
ressaltar que, ao contrario de outros meios de comunicagdo, sobretudo os de massa, a
comunica¢do na Web 2.0 ocorre sem barreiras geograficas. N&o ha limite de sinal ou

capacidade de captacdo de antena que impeca um usuario de obter informacdo na internet de
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qualquer lugar do mundo. Desde o surgimento do sistema de comunicagdo militar
ARPANET, até a expansdo da internet para universidades e centros de pesquisa, a internet
teve um carater de meio de comunicacdo quase que interno, seja dos militares, seja da elite
académica mundial (CASTELLS, 1999). Até que a sua abertura, a partir da formulacdo dos
protocolos TCP/IP®, popularizam-na e ajudaram a concretizar o que McLuhan (1972) cita
como aldeia global. Para o autor, a velocidade dos meios de comunica¢do contemporaneos
quebra as barreiras geogréaficas e com a internet esse efeito se potencializa. A internet insere
todos 0s seus usuarios em uma mesma aldeia, um mesmo local virtual de consumo e
construcdo do proprio mundo digital.

O TCP/IP é a linguagem de comunicacdo base da rede, que possibilitou com que a
internet mantivesse um modelo de inclusdo de novas redes e computadores (SANTAELLA,
2004). Mas ndo apenas os protocolos foram os responsaveis pelo rapido crescimento e
popularizacdo da internet, porque simplesmente conectar as redes ndo é o suficiente, é
necessario permitir o acesso as informacdes armazenadas em cada uma dessas redes. Assim,
com a criacdo da World Wide Web (WWW) por Tim Bernes-Lee, construida para funcionar
como uma rede de documentos de hipertextos que poderiam ser lidos por navegadores e
traduzidos ao usuario (SANT'ANNA, 2009). E essa confluéncia de tecnologias que possibilita
a troca agil de informagdes entre servidores alocados em diferentes partes do planeta.

Segundo Zeff (2000), a publicidade digital possui quatro vantagens: focalizagéo,
monitoramento, entrega/ flexibilidade e interatividade. A provedora de contetudo digital
Prodigy, em 1980, foi a pioneira na publicidade na internet, produzindo conteido
personalizado para 0s seus assinantes e utilizando esse conteido para contextualizar anincios
de parceiros. Em 1994 foi publicado o primeiro web banner, formato que até o presente
momento € o mais comum na publicidade digital (LOHTIA et al., 2007). Nesse mesmo ano,
enguanto surgia um formato de amplo e duradouro uso, surgia também o spam, que se tornou
inimigo do puablico online (ZEFF, 2000). Segundo IEZZI (2010), as primeiras agéncias
digitais cresceram junto com a internet, mas eram apenas criadoras de sites e dos web
banners, basicamente funcionando como bereau de midia focados a pecas graficas digitais,
como até hoje existem.

Ressalta-se o surgimento da Web 2.0, a segunda geracao de servigos online, que se

caracteriza, segundo Primo (2007, p. 2), “por potencializar as formas de publicagio,

8 TCP/IP - S0 os protocolos de linguagem de comunicagao base da rede.



25

compartilhamento e organizacdo de informacdes, além de ampliar os espagos para a interacao
entre os participantes do processo”. Sendo assim, como frisa Rocha (2003, p. 74):

A internet transforma o processo de comunicacdo. A férmula cartesiana emissor-
mensagem-receptor é substituida pela confluéncia desses elementos numa ordem
que péq respeita a priori. O usuario € ao mesmo tempo manipulador da mensagem e
a prépria mensagem.

Para Sant’Anna (2009), a internet, a partir da Web 2.0, difere-se das midias
tradicionais por ter-se tornado uma midia requisitada, ou seja, por possuir uma estrutura na
qual anunciantes, agéncias e internautas sao, ao mesmo tempo, fornecedores e consumidores
de conteudo. Para o autor, a midia requisitada é “aquela em que o receptor é quem requisita ao
emissor 0 acesso a mensagem” (SANT'ANNA, 2009, p. 275). Ao contrario das midias
transmitidas, a internet se mostra um meio para comunicagdo que permite aos profissionais
que trabalham com ela, obter informacdes precisas sobre os seus publicos.

Embora muitos autores como Lévy (2010) entendam que o surgimento da internet e o
proprio carater colaborativo da rede a transformam em um universo indeterminado de novas

possibilidades, ja é possivel perceber que, como frisam Rodrigues e Toaldo (2015, p. 244):

O contexto das plataformas web multimidia e, mais recentemente, das redes sociais
vém proporcionando novas possibilidades proporcionando novas possibilidades de
se alcangar consumidores, agora também internautas e passiveis ou "vidos de
interacdo com marcas e anunciantes de uma forma sem precedentes na industria da
publicidade”.

O consumidor/ usuério da internet estid exercendo cada vez mais o seu poder de
controle sobre a rede e inclusive sobre a publicidade: ele escolhe quando, como e se quer ver
0s andincios publicitarios (Berman et al. ° apud RODRIGUES TOALDO, 2015). N&o apenas a
publicidade, mas também o consumo de conteldo se reestabelece: segundo pesquisa da
F/Radar, no Brasil, 58% dos internautas tém o habito de buscar informacgdes de produtos antes
de sua aquisicéo e, além disso, um entre cada quatro internautas costumam dar sua opinido na
internet sobre produtos comprados, com destaque para as redes sociais (F/NAZCA SAATCHI
& SAATCHI' apud RODRIGUES; TOALDO, 2015). Além disso, estudos mostram que 8%
dos norte-americanos utilizam a rede de microbloging Twitter para buscar noticias e que 30%
utilizam a rede social Facebook para 0 mesmo fim (RODRIGUES e TOALDO, 2015).

9 BERMAN, Saul J. et al. The end of advertising as we know it. In: GERBARG, Darcy. (Ed.) Television goes
digital. New York: Springer, 2009. p. 29-55.

Y F/NAZCA SAATCHI & SAATCHI. F/ Radar. 14. ed.: internet mével, cidadania e consumo no Brasil. S&o
Paulo, 2014.
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Logo, como frisa Recuero (2008), as midias sociais também sdo importantes
ferramentas para a efetivacdo do internauta enquanto ator que constrdi, interage e se comunica
na internet. Para a autora, "uma rede social é definida como um conjunto de dois elementos:
atores (pessoas, instituicdes ou grupos; ou nos na rede) e suas conexdes (interacdes ou lacos
sociais)” (RECUERO, 2008, p. 23). Baekdal™ (apud Recuero, 2008) lanca o conceito de
Social News, que, derivado da Web 2.0, pode ser entendido como a capacidade de gerar e
receber informacdes através de nossas redes sociais. Basicamente, o internauta torna-se um
cidadao da aldeia global conceituada por McLuhan (1972).

Contudo, ainda que a criacdo e o consumo do contetido da internet se dé sem limites
geogréficos fixos, cada mercado responde por si, ou seja, no que tange o consumidor, possui
indices de consumo diferentes quanto a dispositivos, horarios e padrdes de interacdo, e no que
tange os anunciantes e veiculos, possui padrbes de investimento e amadurecimento no mundo
digital de maneiras diferentes. Mesmo néo apresentando indices de consumo na internet como
os Estados Unidos, o Brasil é uma das grandes potencias: somente em audiéncia em midias
sociais, a soma total brasileira ultrapassa os 85.9 milhGes de usuério, exatamente 10 milhdes a
mais que o total de usuarios da Argentina, do Chile, da Colémbia e do México juntos
(comScore, 2016a).

Segundo pesquisa da comScore (2016a), importante multinacional que atua na
verificacdo de audiéncias digitais, o brasileiro ja gastava em marco de 2016 o triplo do que
gastara de tempo na internet em outubro de 2014, apresentando indices de crescimento acima
do normal do mercado. Liderado pelo acesso facilitado a internet mobile, sobretudo pelos
smartphones, a audiéncia brasileira cresce vertiginosamente nos Gltimos anos (comScore,
2016a). Segundo a empresa, a audiéncia brasileira é composta principalmente por mulheres
(50,5% do total), que giram na faixa dos 15 aos 44 anos (83,7% do total) e que vivem no sul-
sudeste do pais (70,6% do total). O mercado brasileiro de publicidade online movimentou,
apenas em 2015, mais de R$ 9.3 bilhGes de reais e a previsao € de um crescimento de 12% até
o final de 2016 (comScore, 2016a).

Boa parte do montante fica no segmento de paid search ads*? e classificados, ou seja,
os links patrocinados™ e outros formatos envolvendo pesquisas, totalizando R$ 5.16 bilhdes.

As midias sociais ficam com a segunda maior parte do bolo do investimento, com um total de

1 BAEKDAL, Thomas. What the heck is social news? [S.1.]: Baekdal Blog, 2011.

12 paid Search Ads - S&o os antincios de pesquisas, que apresentam ofertas textuais semelhantes aos resultados
organicos pesquisados pelo usuario.

3 Links patrocinados - S0 antincios pagos exibidos com destaque em paginas de resultados de uma busca ou em
sites afiliados de uma rede como a Rede Display Google. Em muitos casos o termo é usado como sindnimo do
Google Adwords.
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R$ 3.14 bilhdes. Logo ap6s e em amplo crescimento, o video ads™, composto por andncios
em videos fica com R$ 1.03 bilhdo. E importante ressaltar que no mercado publicitario online,
apesar de grandes players™ possuirem campanhas de centenas de bilhares de impressdes™® por
ano, é altamente fragmentado: os dez maiores anunciantes no Brasil totalizam apenas 1,6% do

total de impressdes vendidas a anunciantes, como pode ser observado na figura 1.

Figura 1 — Top anunciante Brasil (impressdes)

Anhewser-Busch InBev - Consumer Goods 0.8
Unilever - Consumer Goods 02
Procter & Gamble Co. - Consumer Goods 0.1
Mestle S.A - Consumer Goods o1

Grupo Boticano o1

Femero 5_p.A 0,1
Johnson & Johnson - Consumer Goods 0.1
Matura Cosmeéticos 5.4 0.1
Evino 0.1
Awon Products, Inc. 0.1

Fonte: comScore, 2016a.

2.4 A adaptacdo do planejador de midia para o mundo digital

O profissional de midia, tradicionalmente chamado no mercado publicitario
brasileiro como midia, comp&e o 3° nivel no fluxo de trabalho de uma agéncia tradicional,
sendo responsavel pela divulgacdo das campanhas criadas. Os niveis tradicionais sdo o
Atendimento, 1° nivel que faz a coleta do briefing junto ao cliente, seguindo do planejamento,
gue constroi as estratégias da campanha. O 3° nivel é composto pelo setor de midia que
elabora as taticas de aplicacdo da campanha nos e quais meios serdo utilizados, seguido pelo
5° nivel, a criacdo e 0 6° no fluxo tradicional, a producao.

Midia é o plural da palavra medium, do latim, que descreve "qualquer substancia de
intervencdo pelo qual as impress@es sdo encaminhadas para os sentidos” (FLETCHER, 2010,
traducdo nossa). Segundo Kotler (2006, p. 573), "o planejador de midia precisa conhecer a
capacidade dos principais tipos de midia de conseguir cobertura, frequéncia e impacto". O

autor ainda acrescenta que o profissional de midia deve optar entre as diversas midias

¥ Video Ads - Formatos de midia em video, seja em formato animado antes do video que sera assistido pelo
internauta (pre-roll), seja em um video que interrompe a leitura de uma noticia, seja em andncios no rodapé dos
videos enquanto sdo assistidos.

15 player - Agente atuante de um mercado de negécios.

18 Impresséo - Uma impressao de midia é cada vez que em uma determinada posicéo de midia, uma peca de
anunciantes € veiculada.
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considerando as seguintes variaveis: habitos de midia do publico-alvo, caracteristicas do
produto em questdo, caracteristicas da mensagem e custo.

Nesse sentido, a atuacdo do midia no fluxo tradicional das agéncias aparenta nao se
alterar com a ascensdo da internet enquanto meio de comunicacédo publicitaria. O que se altera
s80 0s parametros que orientam as varidveis citadas por Kotler (2006), bem como as relaces
dos individuos com os meios de comunicacdo. Assim, alteram-se habitos de consumo e, mais
que isso, sendo a internet um meio de comunicacdo que permite ao midia o seu constante
monitoramento, esse passa a ter uma infinidade de informacGes para realizar o seu trabalho
com maior assertividade. Bona (2007) ressalta o fato de que atualmente, “o volume de
informac&o a gerenciar é altissimo, e a funcdo do midia deixou de ser somente de apresentar
os valores de insercdo para propor formas inovadoras de aplica¢do dos recursos da campanha
(BONA, 2007, p. 57). Como frisam Rodrigues e Toaldo (2015), o individuo e o
microtargeting prevalecerdo em todos os formatos de midia, principalmente pela capacidade
da comunicacgéo na internet ser personalizada como nenhuma outra.

Dentro da estratégia de personalizacdo da comunicacao publicitaria, Strauss e Frost
(2016) ressaltam que os anuncios relacionados a pesquisas, como o0s links patrocinados ou
paid serch ads sdo estratégicos, pois permitem ao profissional de marketing ou midia a
microssegmentacdo das campanhas e, para 0 usuario, geram uma experiéncia que envolve
receber apenas anuncios publicitarios sobre os assuntos aos quais lhe interessam obter
informacBes (RODRIGUES; TOALDO, 2015). Contudo, ndo é apenas na pesquisa que 0
consumidor procura a informacao, afinal as redes sociais sdo algumas das principais fontes de
informacdo do publico na internet (FRANCHESCHI-BICHERAL apud RODRIGUES e
TOALDO, 2015) e, por isso, ganham importancia no planejamento de midia das campanhas
digitais ou transmidia.

Segundo Sebastido (2011) existem trés tipos de promocédo online mais formais: paid
search ads (antncios de pesquisa), webdisplay ads'’ (antincios de exibicdo) e classificados.
Strauss e Frost (2012) ainda incluem nos modos de promoc¢éo online mais formais, os rich
media ads'®, que retinem todos os tipos de antincios interativos e levam o usuario ao website

do anunciante assim que o mesmo clica no anuncio; os patrocinios online, que mesclam o

7 Web Display Ads - Sdo os formatos padrio de midia digital, regulados pela IAB. S&o as posicdes de retangulo
médio, super banner, banner vertical, big tower e outros que se encaixam na diagramagdo normal dos sites,
podendo apresentar ou ndo, animagdes e até sons.

'® Rich Media Ads - S&o os formatos mais impactantes de midia digital, que néo se encaixam ou que modificam
a diagramacao dos sites. Também sao regulados pela |AB e podem apresentar animagdes e sons. Os mais
comuns sdo os layers DHTML, interstitial, billboard e background.
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contetido editorial ao publicitario; e os EMM ™, chamados e-mail marketing. Os links
patrocinados, ou paid search ads sdo 0s anincios de pesquisa mostrados ao usuario apenas
qguando este escreve a palavra-chave que coincide com a lista de palavras patrocinadas pelo
anunciante, ou quando vé uma pagina com contetdo relevante ao anunciante (SANT’ANNA,
2009). O web banner € o formato mais tradicional de publicidade na internet, e sua publicacéo
acontece em sites que disponibilizam espacos virtuais na sua arquitetura, segundo padrdes
estabelecidos pela IAB, aos anunciantes.

Sant’Anna (2009, p. 283) define o e-mail marketing como "uma forma de marketing
direto que usa e-mail para comunicar mensagens publicitarias para uma audiéncia",
funcionando de maneira semelhante ao marketing direto definido por Kotler (2000), o EMM
pode conter: informacdes e propagandas de produtos ou servicos para clientes cadastrados,
acOes de relacionamento de uma empresa com 0S Seus atuais ou antigos consumidores e
promogdes ou ofertas para adquirir novos consumidores ou convencer antigos consumidores a
retornarem ao funil de vendas. Ainda segundo o autor, a maior diferenca entre a publicidade
comum e a digital é o hiperlink?®®, que direciona o usuario que clica nos antincios ou EMM
para paginas pré-estabelecidas, podendo ser o site do anunciante ou uma landing page®
(SANT'ANNA, 2009). As landing pages sdo paginas especiais criadas unicamente com o
objetivo de gerar uma conversdo (lead? ou qualquer outro tipo de conversdo desejada)
(RESULTADOS DIGITAIS, 2015), como a figura a seguir:

EMM - Sigla para E-mail Marketing. E um formato de distribuicdo de contetido e publicidade através do
correio eletronico.

2 Hiperlink - Contetdo clicavel em uma pagina que leva para outro dominio ou pagina de destino na internet.
*! Landing Page - O termo (pagina de aterrisagem) pode representar qualquer pagina que sirva como porta de
entrada de um visitante do seu site. No entanto, no contexto de Marketing Digital costuma ser mais utilizada
como uma pagina criada com um proposito especifico de converséo.

%2 ead - Pessoa que deixou seus dados em um formulario de converséo e demonstrou interesse na sua empresa,
produtos ou tema de mercado, podendo ser considerado um potencial cliente.
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Figura 2 — Exemplo de landing page

BD Stalion

Avalie o Marketing Digital da sua
empresa com um especialista

R e T R e e TP )

Fonte: Resultados Digitais, 2015

Essas sdo algumas das novas formas de comunicacao disponiveis aos profissionais de
midia para o planejamento de suas campanhas, mas mais importante, &, como frisa Berman et
al. (apud RODRIGUES E TALDO, 2015), que 0 anunciante que recorre ao digital precisa de
mensuragfes mais personalizadas e baseadas no envolvimento do consumidor com a marca,
afinal a internet se apresenta ao mercado anunciante com forca justamente porque contrapde o

modelo de marketing de massa.

A disponibilidade de tecnologia e as demandas dos anunciantes por segmentacéo,
prestacdo de contas e ROI estdo promovendo mudangas no sistema de mensuragao.
Com o aumento da segmentagdo do consumidor nos diferentes dispositivos, canais e
plataformas, a mensuracdo precisa abordar os segmentos mais finos e 0s
consumidores individuais. (RODRIGUES; TOALDO, 2015, p. 248).

Dentre os fatores mensuraveis destacados por Veronezzi (2002) — que seriam:
penetragdo e cobertura do meio de comunicagdo no publico-alvo; intensidade e forma de

cobertura do meio no publico; e o custo por mil (CPM)?® da cobertura eficaz no publico-alvo

— todos sdo facilmente acompanhados na internet. Até mesmo 0s aspectos ndo mensuraveis

2 COM - Custo por Mil. E uma forma de cobranca na qual o anunciante paga um valor para cada mil
visualizagBes da sua midia. O COM em marketing digital difere-se do CPM tradicional em comunicacéo, pois
ndo é uma métrica de comparacao de valores de insercdo e sim um modo de valoragdo de midia.
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das campanhas (VERONEZZI, 2002) off-line, na internet podem ser mensurados, como:
adequacdo entre o conteudo editorial do veiculo a campanha, condigdes fisicas e concordancia
do veiculo em aceitar as solucdes criativas do anuncio, forca de comunicacao do veiculo com
0 publico. E possivel a mensuracio desses aspectos, pois a comunicacio publicitaria digital é
regida por parametros de TI, ou seja, 0 processo possui uma base exata: sdo os codigos e
protocolos da internet. Esses, por sua vez, podem ser otimizados ou simplesmente lidos e
mensurados segundo estratégias de SEO.

De qualquer maneira, a internet altera também as Iégicas financeiras do processo de
escolha de midia: novas formas de cobranca surgem, como a venda de midia por CPM ou por
custo por clique (CPC)*. Na venda pro CPM, ao invés de se estabelecer um custo absoluto
por um formato de midia, como uma péagina de jornal, estima-se um custo por cada mil
pessoas que veem a publicidade, facilitando comparacGes e evitando as analises incorretas,
pois na midia tradicional, custos absolutos mais baratos podem oferecer CPMs mais elevados
(SANT'ANNA, 2009) - isso ocorre quando um veiculo de baixa audiéncia cobra
proporcionalmente mais caro por um espaco de midia do que um veiculo com alta audiéncia.
Os parametros de venda de midia por CPC sdo utilizados para que os anunciantes s6 paguem
quando o usuério clicar sobre a publicidade apresentada (SANT'ANNA, 2009), permitindo
melhor ROI ao anunciante. A légica dos meios de comunicacéo tradicional definida por Katz
(2004, p. 154) de que “quanto mais ‘de massa’ o0 meio de comunicacdo, tanto mais barato sera
numa base de CPM, mas tanto menos definido sera seu publico-alvo” acaba por ndo se aplicar
a publicidade digital, pois novos players chegam e, especializados em atender a demandas
especificas (RODRIGUES; TOALDO, 2015) do mundo digital, tornam um veiculo capaz de
entregar impressdes de web banners apenas para o target delimitado pela campanha do cliente
em questdo. O mesmo ocorre para os diferentes dispositivos nos quais o internauta consome o
conteddo digital. Novas empresas especializam-se em mobile marketing e outras, como a
comsScore, especializam-se em estudo de comportamento e verificacdo de entrega de midia.

A comScore vende aos seus clientes (tanto veiculos quanto anunciantes) ferramentas
capazes de analisar por completo todo o comportamento dos internautas que 0s interessam,
gerando insights aos planejadores de midia dos veiculos e das agéncias desde a criacdo das
pecas digitais até os periodos de inser¢do das midias. Segundo pesquisas da empresa,
realizadas em 2016, por exemplo, publicidade mobile tem maior potencial para gerar

preferéncia de marca do que associa¢do a mensagem da campanha, quando em comparagédo a

24 CPC - Custo por Clique. E uma forma de cobranca na qual o anunciante paga um valor por cada clique na peca
veiculada.
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publicidade feita em desktops. Ao passo que campanhas de midia em videos se mostram
capazes de alavancar a intencdo de compra de maneira mais efetiva do que outros formatos,
como pode ser observado na figura 3 abaixo (COMSCORE, 2016a).

Figura 3 — Impactos de marca por plataforma
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Fonte: comScore, 2016a

Outro fator é importante de ser observado na mensuracdo e no planejamento da
publicidade digital: o padrdo de consumo na internet segundo os dispositivos. Como analisado
pela comScore (2016b) na sua pesquisa A Realidade do Consumo Digital no Brasil, cuja
representacdo encontra-se na figura 4 a seguir, o consumo de informacdo varia segundo as
faixas horarias do dia e também segundo os assuntos de cada informagdo. Por exemplo,
enguanto o pico de procura por informagdes sobre o tempo € maior em smartphones no turno
da manha, o pico de procura por varejo € maior em tablets no turno da noite. Esses novos
padrdes de consumo modificam tanto a criagdo de conteldo para o internauta, quanto a
criacdo de comunicacdo publicitaria, impactando também a distribuicdo e a recepcdo da

publicidade.

Figura 4 — Impactos por dispositivos e conteudo

Fonte: comScore, 2016b
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O profissional de midia, com todas as mudancas ocorridas a partir do surgimento da
Web 2.0 e do aumento exponencial de informagdo disponivel, enfrentam cenérios que até
entdo desconheciam. Novos modos de planejamento e comercializacdo de midia, como o foco
deste trabalho, os meios programaticos, iniciaram apenas na publicidade digital, mas

comecam a ser testados em outros meios. Como alertam Rodrigues e Toaldo (2015, p. 251):

Este modelo vem apresentando impacto de tal forma que comeca a ser testado na TV
por Assinatura, funcionando de forma muito semelhante ao formato original na
internet, sendo realizada por meio dos decodificadores das operadoras de TV paga,
que vem apostando neste tipo de comercializacdo na TV, o que coloca empresas de
marketing global com esta expertise, como a Turn e Admore, a aumentarem a oferta
de venda programatica no meio TV nos Estados Unidos.

Além disso, uma nova geracdo de consumidores cresce ja imersa no mundo digital,
apresentando padrfes de consumo de midia e um relacionamento com a internet totalmente
diferente das outras geracdes. Os millenials, a geracdo que ja nasceu na internet, ja ndo assiste
mais televisdo no “horario nobre” e em uma televisdo. Eles assistem o conteudo televiso em
outras plataformas, como o aplicativo do Youtube. Segundo Telles (2009, p. 22), “entender
como se comporta a geracdo digital é obrigacdo das agéncias de publicidade e importante para
0 planejamento de marketing das empresas brasileiras”. Assim, novas estratégias se
apresentam, como a utilizacdo de influenciadores do mundo digital que transcendem suas
redes pessoais e de fato influenciam milhares de internautas. Assim, como ressaltam
Rodrigues e Toaldo (2015, p. 255), apresenta-se uma nova fase da publicidade com a qual o

midia devera se adaptar:

Alguns profissionais do mercado publicitario sugerem uma fusdo entre os formatos
de agéncia tradicionais e digitais. A questdo é que o que se mostra como divisor de
4guas para sustentar uma nova fase da publicidade, a tecnologia, vai sendo
incorporada e o contexto multiplataforma tenderd a esmaecer a fronteira entre o
tradicional e o digital, ou entre o que se costuma propagar ainda como divisor de
estratégias neste mercado: off-line; online.

De qualquer maneira, 0 que se apresenta em um primeiro momento € um cenario de
constante mudanca e readaptacdo para o profissional de midia e de marketing de uma maneira
geral. Essa adaptacéo ao novo cenario é pautada pela constante redescoberta do modo com o
qual o consumidor reage e interage com as marcas presentes na internet pelo avanco
tecnoldgico que afeta os meios, e cria novas ferramentas que impactam todo o mercado de

comunicacdo, como fazem as ferramentas programaticas, que serdo explicadas no proximo

capitulo.
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3 @) ADVENTO DAS FERRAMENTAS PROGRAMATICAS DE
COMERCIALIZA(}AO DE MIDIA E O SEU FUNCIONAMENTO

Neste capitulo o processo programatico sera abordado, visando esclarecer e ilustrar o
mesmo. Foram colhidas informacdes dos portais de conteido técnico sobre midia e marketing
digital, bem como foram retirados materiais de ilustragdo dos conteddos abordados em
plataformas do processo programatico.

3.1 O que se entende como midia programatica

Midia programatica ¢ um jargdo mercadologico que simplifica o “uso de sistemas
automatizados e processos de compra e venda de inventario em negociagdes por meio de
leildes em tempo real” (IAB Brasil, 2016, p. 1). Portanto, trata-se de um novo processo de
automacgdo na compra, na venda e no encaixe de midia. O termo “midia programatica” opde-
se ao que é conhecido no mercado de publicidade por venda direta, pois esta € toda a
comercializacdo de midia que ocorre no fluxo tradicional, ou seja, na qual o anunciante
consulta um veiculo especifico para a veiculagdo de um anuncio, dependendo do mesmo para
consulta de valores de investimento, formatos, encaixe e acompanhamento de resultado.

Nos processos programaticos, 0 anunciante — ou a sua agéncia — é quem capitaneia
todos esses niveis no fluxo de veiculagdo de uma midia, ndo havendo a necessidade do
mesmo contatar o veiculo no qual o andncio sera veiculado. Assim, ndo h& na programatica
uma figura como o atendimento de veiculo — ou executivo de midia, termo mais utilizado no
mercado de comunicacdo —, pois ndo ha intermediarios no processo. Em termos gerais,
significa a independéncia do anunciante para lidar com a midia.

Esse processo automatizado € possivel gracas a uma interligacdo de plataformas e de
analises complexas que sdo feitas em milésimos de segundo, mas também é possivel gracas a
uma série de pré-definicdes que sdo estabelecidas por anunciantes e veiculos, as quais
regulardo as interagcdes programaticas. As plataformas e as empresas de analises sdo 0s novos
agentes do mercado publicitario que serdo explorados no préximo topico deste capitulo, mas
que previamente podem ser divididos em trés niveis principais: 0s que atuam assessorando
anunciantes, 0 que atuam junto aos veiculos e os que atuam como centralizadores do
processo, funcionando para ambos os lados. Os agentes que atuam junto aos anunciantes 0s
auxiliam a definir as suas estratégias para um planejamento e uma compra mais racional de

midia, analisando de maneira profunda tanto os dados psico-demograficos dos seus publicos-
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alvo quanto as taxas de conversdo

necessarias para obter bons resultados nas suas
campanhas. Além disso, esses players atuam na definicdo do anunciante sobre o quanto ele
esta disposto a investir em cada impressdo dos andncios da sua campanha.

Os agentes que atuam junto aos veiculos sdo responsaveis por assessora-los no estudo
de quem os acessa, na andlise de quem esta investindo na sua audiéncia para anunciar e
também nos valores minimos que esse veiculo esta disposto a receber para cada impressao de
midia que ele tiver disponivel. Ja os players que atuam como centralizadores desse processo
funcionam como uma plataforma na qual os anunciantes delimitam para quem, por quanto
tempo e por qual investimento méximo fardo as suas campanhas e os veiculos definem quais
anunciantes e por quais investimentos minimos entrardo no seu inventario. E a partir do
momento em que essas defini¢bes sdo feitas que o processo programatico acontece de fato.
Toda operacdo programatica é feita para cada posicdo de midia em cada pagina visualizada na
internet — dentro, claro, dos veiculos que escolhem por entrar no ambiente programatico. A
figura a seguir é uma imagem capturada de uma Data Management Platform (DMP)? e
representa uma das ferramentas nas quais 0s anunciantes podem planejar as suas campanhas

aplicando filtros que segmentam a entrega das suas midias.

Figura 5 — O funcionamento de uma DMP
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Fonte: Arquivo Pessoal, 2016.

% Taxa de Converséo - Porcentagem de visitantes que realiza a conversio desejada. )
% DMP - Sigla Data Management Platform, ou seja, uma plataforma para gest&o de dados. E uma plataforma de
analise de audiéncia de um ou mais sites.
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A figura 5 permite esclarecer o funcionamento da DMP na visdo de quem a esta
utilizando. Para visualizagdo sem comprometimento de vazamento de informagdes, 0S
numeros foram apagados. A captura foi realizada durante o uso da ferramenta de Media
Planner, ou seja, de planejamento de midia, na qual o planejador da campanha aumenta ou
diminui os niveis de segmentacdo (a esquerda na figura 5), acompanhando automaticamente o
impacto desses movimentos no volume total de inventario disponivel (a direita na figura 5). O
inventario, por sua vez, pode ser determinado em um veiculo especifico ou na totalidade de
veiculos que compdem a rede de parceiros da DMP. E possivel perceber na figura 5, que
existem duas categorizagdes de combinagdes: o “E” e o “OU”. O “E” deve ser utilizado
quando é necessario combinar duas ou mais caracteristicas obrigatorias ao target — no
exemplo, homens que pertencem as classes A/B — e o “OU” quando o target deve apresentar
pelo menos uma das caracteristicas necessarias — no exemplo, pessoas que tenham interesse
em mercado imobiliario ou em assuntos de casa e construcdo. ApOs delimitar as
segmentagdes e analisar o volume total de impressdes a ser utilizados, o planejador deve gerar
um cédigo (canto direito inferior da figura 5) e aplica-lo no Ad Server?” ou Ad Network?® de
seu interesse e que pertenca, também, a rede de parceiros da DMP em questdo. Basicamente o
que ocorre nesse processo de utilizagdo de DMP € a segmentacdo do publico total de um
veiculo, extraindo as quantidades precisas de internautas que interessam a marca que fara a
campanha.

A chamada Rede Display Google, ou Google Ads, é a maior rede de midia
programatica da internet, incorporando no seu inventario desde blogs pessoais até grandes
publishers®® internacionais, e desde empresas familiares até as maiores multinacionais como
anunciantes. No processo programatico, sobretudo em redes de grande abrangéncia como a do
Google, pequenos anunciantes disputam colocacdes de midia junto aos grandes, assim como
pequenas paginas de conteudo muitas vezes apresentam maior procura do que paginas de
grandes veiculos. 1sso ocorre porque esse processo se da a partir da coleta, analise e
cruzamento de uma grande quantidade de dados para “veicular 0 andncio correto para a
pessoa correta no momento correto” (AdNews, 2015). Ou seja, 0 importante para 0
anunciante de midia programatica é atingir o seu publico, ndo importando se for no New York
Times ou no blog de um poeta amador, enquanto que para o veiculo, o0 importante é garantir

uma receita maximizada de midia digital.

27 Ad Server - E uma plataforma de tecnologia que hospeda e gerencia pegas de publicidade online.

%8 Ad Network - S&o plataformas que agrupam inventérios de diferentes veiculos em pacotes segundo diversas
caracteristicas de segmentagdo.

# pyblisher - Termo em inglés que denomina veiculos de midia.
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O advento da programética eleva o potencial do anuncio contextual, tornando-o
instantaneo, pois o real timing bidding (RTB)*°, “leildo em tempo real” em portugués,
acontece em até setenta milésimos de segundo (ESV Digital, 2016). Ainda que muito se
confunda a programéatica com o RTB, os dois termos ndo sdo sinénimos: a midia
comercializada através de processos programaticos pode ou ndo ser em tempo real. A
programética pode ocorrer em RTB ou em non-RTB: o0 encaixe da midia pode ocorrer em
leildo de tempo real, no qual dois ou mais clientes com interesse em uma configuracdo de
usuario especifica disputaram pela veicula¢do da midia ou o encaixe da midia ja esta definido
pelo anunciante. O processo non-RTB de midia programatica ocorre quando um anunciante
fecha um acordo junto a um ou mais veiculos especificos no qual niveis de investimento sdo
acordados por ambos os lados. Esses acordos sdo chamados de private deals e garantem aos
veiculos uma renda fixa mensal e aos anunciantes uma colocacdo melhor que outras marcas —
em péaginas de conteudo mais elaborado, por exemplo. Esse processo ainda é considerado
programatico porque o gerenciamento e a analise das campanhas continuam sendo feitos
diretamente pelo anunciante em uma plataforma que lhe da acesso ao inventario do veiculo.

Contudo, é principalmente pelo RTB que se entende que a programatica pbe em
disputa por relevancia, grandes e pequenos agentes do mercado publicitario: a partir das pré-
definicBes feitas por ambos os lados, a cada vez que uma impressdo de midia digital é
veiculada os dados de todos os anunciantes da rede programatica em questdo que tem
interesse em veicular midia para o usuario que serd impactado pela peca séo cruzados com as
exigéncias feitas pelo veiculo detentor da impressdo. Assim, 0 anunciante que cumprir 0s
requisitos minimos exigidos pelo publisher, ou aquele que oferecer o maior valor de

investimento pela impress&o, tera a sua midia veiculada:

O ecossistema técnico da publicidade programatica permite que marqueteiros
segmentem audiéncias em tempo real, usando atributos pré-definidos. Compradores
usam RTB para executar leilGes para um inventario de publicidade automaticamente,
de acordo com regras de campanha pré-definidas. O uso deles pode personalizar a
criatividade programética para cada audiéncia de segmento e de publico alvo.
Publicidade programética é também mensuravel e auditivel, reduzindo perda e
fraude, além de criar um virtuoso circulo de feedback para melhor otimizar
campanhas. (AdExchanger, 2013, p. 1, traducdo nossa).

A figura 6 apresenta o funcionamento desse sistema para os veiculos e midia: através
das plataformas de Ad Servers, os pusblishers detém o controle em tempo real de todos os

anunciantes com campanhas correntes no seu inventario. Na plataforma, o gestor de

% RTB/ non-RTB - Sigla para real time bidding, em tradugéo literal, leildo em tempo real. E o processo de
disputa de anunciantes por uma insercdo de midia nas plataformas programaticas.
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campanhas de um portal sabe quem sdo os clientes, quais agéncias e plataformas estdo
utilizando, os valores de CPM que estdo sendo pagos, os formatos de midia que estdo sendo
utilizados e as taxas de conversdo de cada campanha. Assim, ele consegue analisar de maneira
agil se um cliente esta comprometendo muito do seu inventario sem representar uma geracao
de receita que justifique esse movimento e pausar a campanha, ou exigir do anunciante que o
mesmo aumente 0 seu investimento para manter a campanha ativa. Essa interlocucédo é feita
pela plataforma de maneira agil: a ativacdo ou desativacdo de uma campanha, bem como a
troca de formatos ou artes de andncios podem ser feitas em um ou alguns poucos cliques, ou
seja, o0 lado operacional do processo de midia se simplifica e abre-se espago para uma analise
mais 4gil das campanhas.

Figura 6 — Funcionamento de uma AdSerrver
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Fonte: Aerserv, 2016.

O primeiro processo programatico se da pelo recolhimento de dados demogréaficos e

psicogréficos de navegacdo do usudrio através de cookies, beacons® e outros arquivos de

31 Cookies/ Beacons - S&o arquivos simples inseridos no navegador do usuario quando ele visita um site, que
fazem a identificacéo das preferéncias e habitos de acesso do seu visitante.
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cache. Esse primeiro processo da programatica que se caracteriza pela coleta e andlise de
informagBes em tempo real se da gracas a estruturacdo do Big Data, definido pelo
Internacional Data Corporation (2012) como um conjunto de tecnologias e arquiteturas
“projetadas para extrair economicamente o valor de volumes muito grandes e de uma grande
variedade de dados, permitindo alta velocidade de captura, descoberta, e/ ou andlise”.

Brynjolfsson e McAfee (2012, p. 62) entendem que:

[...] de fato, a utilizacdo do Big Data tem potencial para transformar os negécios
tradicionais. Pode oferecer a elas oportunidades ainda maiores de vantagem
competitiva (empresas on-line sempre souberam estavam competindo melhor
quando entendiam seus dados).

Logo, quando os dados recolhidos sdo analisados, o usuario adquire um perfil
enquanto consumidor: regido de acesso, classe social, faixa etaria, sexo, marcas e produtos
gue consome, assuntos de interesse e principais buscas na internet. Com todas essas
informacdes tracadas, as agéncias especializadas nesse processo cruzam os dados do usuario
com os dados das campanhas correntes de seus clientes e, assim, a impressdo da midia digital
da pagina a ser visualizada pelo usuério seréa disponibilizada ao cliente de campanha corrente
disposto a pagar o valor mais atraente para o veiculo (site de origem da pagina acessada). O
processo acontece para cada posicdo de midia da pagina de acesso a cada vez que ela for
carregada no navegador do usuério, tudo em fragGes de segundo.

A constante analise de informacGes do processo programatico de comercializacdo de
midia “tem como finalidade expandir todo o ciclo de marketing como meio de impulsionar o
desempenho dos resultados” (IAB Brasil, 2016a), ou seja, impacta diretamente no ROI das
campanhas que se utilizam de ferramentas programaticas. Segundo um estudo da Forest
Research (IAB BRASIL, 2016a) a programatica torna possivel indices de ROI superiores a
midias ndo programaticas em até 229% para agéncias e 192% para anunciantes.

Esses indices até duas vezes maiores que as midias tradicionais (IAB BRASIL, 2016a)
sdo possiveis através de mecanismos que auditam as campanhas correntes dos anunciantes.
Segundo a comScore, 36% do trafego da internet ndo é humano, ou seja, sao visitas realizadas
por boots e spiders®, mecanismos de leitura de contedo do Google e plataformas
programaticas (COMSCORE, 2015c). Segundo a comScore (2015c), a verificacdo do trafego
para impressdo de midia digital apenas para o fluxo de humanos é um diferencial do processo

programatico.

%2 Boots/ Spiders - S&0 os mecanismos de leitura de contetido que 0 Google e outras empresas de busca utilizam
para catalogar a internet.
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Ao permitir indices de ROl mais confiaveis e positivos, 0 processo programatico se
apresenta como mais transparente. Isso traz impactos diretos na percepcdo do mercado
mundial quanto a essa inovacdo. Segundo a Magna Global (BLOG NAVEGG, 2015), apenas
no Brasil, o investimento total em midia programatica representou US$ 600 mil no ano de
2014. Até 2018, a estimativa é que o total de investimento em midias comercializadas atraves
de processos programaticos chegue a US$ 58 milhdes no mercado brasileiro.

Muito desse movimento se deu pelas decisfes e pelos testes das novas tecnologias que
fazem os maiores anunciantes globais, como a P&G, maior anunciante do mercado
estadunidense, que definiu em 2013 que a partir de 2014 passaria a orientar de 70% a 100%
da sua verba publicitaria online para esse tipo de midia. Ap6s dois anos de parceria junto ao
Facebook, em agosto de 2016, a empresa anunciou que a verba destinada aos anincios com
segmentacdo de usuario no site de rede social — que representava boa parte do seu
investimento programatico — seria descontinuada (OLHAR DIGITAL, 2016). Outra gigante
do mercado estadunidense, a American Express, delimitou que 100% das suas compras de
midia digital serdo feitas através de plataformas programaticas. Segundo o Emarketer (2016b)
0 mercado publicitario mundial deve seguir esse ritmo de constantes mudancas e teste,
apresentando crescimento quase exponencial.

Atraveés da série de softwares, plataformas e algoritmos que compdem a programatica
—como a DMP demonstrada anteriormente — que surgem tipos especificos de taticas de midia:
contextual por site, contextual por usuario — ou behavorial targeting —, retargeting,
segmentacdo semantica e segmentacdo geografica (BLOG NAVEGG, 2015).

a) Contextual por site: exibe andncios por categoria das paginas, escolhendo assim
aquelas gue tenham relacdo direta com o anunciante ou campanha;

b) Contextual por usuario ou behavorial targeting: exibe andincios por perfil de usuario
segundo interesses de consumo de contetdo e intencdo de compra;

c) Retargeting ou remarketing: exibe anuncios para pessoas que ja visitaram uma pagina
especifica, em outras paginas da internet;

d) Segmentacdo semantica: um software analisa o contetdo da péagina a ser visitada em
tempo real e em qualquer idioma, analisando critérios como: titulo da pagina, textos,
imagens, comentarios de usuarios e SEO. Se o contetdo tiver afinidade com a
categoria selecionada na configuracdo da campanha, 0 anincio é exibido;

e) Segmentacdo geogréfica: exibe anuncios em regides geograficas especificas, definidas

através do IP do usuario.
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As impressdes de midia online em formatos display, as midias em redes sociais, 0s
links patrocinados, os videos pre-roll e formatos mobile séo os tipos de midia mais utilizados
programaticamente. Segundo dados do eMarketer (2016c), inclusive, mais de dois tercos do
total das midias display ja € comercializado através de plataformas programaticas. Contudo, a
comercializacdo de midia através de plataformas programaticas ja avanca para a televisdo
(eMarketer, 2016d) em alguns paises da Europa, da Oceania e da Asia. Existem também
iniciativas para anuncios contextuais de midia outdoor, ainda que em fase de testes
(Brainstorm9, 2015). Nas midias tradicionais, a programatica ainda esbarra em condigdes
técnicas para a sua aplicacdo e na impossibilidade atual de garantir uma assertividade na
determinacdo do perfil correto de quem ser& impactado pela midia. Esse fato se deve ao nivel
de informacdes que sdo exigidas para o processo automatizado de midia que, como sera visto

no préximo topico, sdo disponibilizadas no ambiente digital gracas a evolucdo do Big Data.

3.2 Big Data: a base tecnoldgica que permite o surgimento da programatica

Segundo a IBM (2012), a estimativa é de que os dados armazenados em 2015 sejam
trés vezes maiores que em 2012 e cinco vezes maiores que em 2011. Os numeros dos dados
empresariais talvez sejam mais impactantes: as empresas globais tiveram um aumento de
dados coletos em uma média de 35% a 50% até 2012, praticamente dobrando a quantidade de
dados armazenada a cada dois anos (FERNANDEZ, et al., 2012).

O crescimento exponencial de dados armazenados impacta nos processos empresariais
do mundo inteiro, pois, como aponta Ferguson (2013), 65% das organizacdes séo eficientes
na captura de dados, porém apenas 46% dos respondentes dizem que sdo eficientes na
disseminacdo da informacdo e reelaboracdo da mesma. Delen e Demirkan (2012) também
apontam para o desafio de gerenciar grandes quantidades de dados, que esta ficando cada vez
maior devido ao armazenamento mais barato e da evolucdo dos dados digitais e dispositivos
de coleta de informagdes, como telefones celulares, laptops e sensores.

Ainda que a IBM (2012) defina Big Data como um termo para descrever grandes
volumes de dados, a propria empresa, como apontou um estudo realizado em parceria junto a
Said Business School/ Oxford (2012), entende o Big Data como algo extremamente
complexo. Como mostra a figura 7, ha uma clara divergéncia no entendimento do que o termo

significa de fato, ainda que possivelmente ndo haja um certo ou errado para essa definigéo:

“Big Data” — 0 que admitidamente significa muita coisa pra muita gente — nao ¢
mais confinado ao reino da tecnologia. Hoje é uma prioridade de negécios, dando a
ele a habilidade de afetar profundamente o comércio na economia global integrada.
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Além de prover solugdes para antigos desafios de negécios, Big Data inspira novos
caminhos para transformar processos, organiza¢des, indlstrias inteiras e até a
prépria sociedade. (IBM, Said Business School/ Oxford, 2012, p. 5, traducéo nossa).

Figura 7 — Definicdes do Big Data
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Fonte: IBM; Said Business School/ Oxford, 2012 tradugdo nossa.

Segundo o Gartner Group (2014, p. 2), Big Data é definido "como ativos de alto
volume, velocidade e variedade de informacBes que exigem custo-beneficio, de formas
inovadoras de processamento de informacdo para maior visibilidade e tomada de decisdao”. A
IBM (2012) também define o Big Data a partir das trés dimens@es citadas, mas acrescenta
uma quarta dimenséo, criando o conceito dos “4 Vs” como as quatro dimensdes do Big Data:
velocidade, variedade, volume e veracidade, como representado na figura 7.

A dimensdo velocidade diz respeito a rapidez de criacdo - ou captacdo - de dados
(BRYNJOLFSSON; MCAFEE, 2012), permitindo a analise imediata das informacdes
obtidas. E uma dimensdo de extrema importancia para 0 processo programatico, pois, para
Carvalho (2014), a identificacdo dos dados deve ser em tempo hébil ao processo a que ele
corresponde, até mesmo em tempo real. Segundo 15% dos respondentes - executivos globais
de empresas relacionadas ao setor de TI, midia e inteligéncia de mercado - do estudo
realizado por IBM e Oxford (2012), caracterizam Big Data como "informagdo em tempo
real”.

A veracidade assegura que os dados presentes no conjunto sdo auténticos para a
analise (TAURION, 2012). Segundo Carvalho (2014), ndo adianta lidar com volume,
velocidade e até mesmo variedade se ndo houver dados confiaveis e sdlidos. Para a IBM
(2012), a veracidade € a separacdo entre dados confiaveis e nao confiaveis segundo o seu grau

de realismo e previsibilidade.
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Segundo o estudo da IBM em parceria com a universidade de Oxford (2012), junto a
executivos do mundo inteiro cujas organizagdes possuem politicas voltadas a coleta, analise,
armazenamento e gerenciamento de informacdes, 18% dos respondentes definiu Big Data
como "um grande escopo de informacdes™” e 16% como "novos tipos de dados e analises”. A
variedade diz respeito & vasta gama de fontes de dados: mensagens, leituras de sensores,
cameras de seguranca, celulares e outros (DAVENPORT et al., 2012). Os dados oriundos da
grande variedade de fontes diferem-se ndo apenas pelo tipo de informacdo que passam, mas
também pela presenca ou falta de estruturacdo. A internet e os sites de redes sociais sdo
grandes fontes de dados ndo estruturados (DI MARTINO et. al. 2014). S8o esses dados sem
estrutura, ou seja, sem organizacao planilhada ou categorizada em um software que podem se
tornar um diferencial competitivo na analise de dados (DAVENPORT, 2012).

Volume também é uma das caracteristicas mais reconhecidas e definidoras do Big
Data: 10% dos respondentes do estudo citado acima (IBM; SAID BUSINESS SCHOOL/
OXFORD, 2012) definiram Big Data como "grandes volumes de informag&o". Para Manyika
et al. (2011), o termo Big Data refere-se a um conjunto de dados cujo tamanho esta além da
capacidade de ferramentas de software de banco de dados tipicos para capturar, armazenar,
gerenciar e analisar informacdes. Quando se fala em Big Data, fala-se do processamento de
um volume de dados que ganha cada vez mais relevancia a medida que a sociedade se depara
com um aumento sem precedentes no nimero de informacdes geradas a cada dia (IBM,
2012), afinal, segundo Bynjolfsson e McAfee (2012), em 2012 foram criados diariamente
cerca de 2,5 exabytes e o volume de dados trafegado por segundo na internet nesse mesmo
ano foi maior do que toda a informac&o armazenada na rede ha 20 anos atras.

O crescimento do volume de dados se mostra irreversivel, pois estd ancorado no
surgimento de novos equipamentos capazes de gerar grandes quantidades de dados, como
smartphones, e-commerce, sites de redes sociais, e-mail e outros (BRYNJOLFSSON;
MCAFEE, 2012). Até 2020 o crescimento do volume de informagBes armazenadas na rede
deve chegar a marca de 30000%, comparando-se o volume de 2005, chegando a
aproximadamente 40 zetabytes (GANTZ; REINSEL, 2012). Ainda assim, como pontua
Carvalho (2014):

A perspectiva valor mostra os resultados e beneficios que justificam a afirmacdo que
informacdo é poder, é patriménio. A combinagdo volume + velocidade + variedade
+ velocidade, que caracteriza a solugdo Big Data, deve apresentar valor para o seu
investimento. (CARVALHO, 2014, p. 2).
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O uso do Big Data encontra-se majoritariamente no estagio de exploracdo, ou seja,
de descobrimento sobre quais estratégias utilizar, de quais politicas orientardo o uso dos dados
pelas empresas e de quais sdo os desafios da adocdo do Big Data (IBM; SAID BUSINESS
SCHOOL/ OXFORD, 2012). Os estagios podem ser observados na figura 8.

Figura 8 — Dimens0es do Big Data
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Fonte: IBM, Said Business School/ Oxford, 2012, traduc&o nossa.

Afinal, o desafio do crescimento exponencial da informacdo armazenada supera
qualquer capacidade real do seu tratamento ou extragdo de valor (WEST, 2013), logo
aplicacdes mercadolodgicas de curto prazo, ou seja, 0 aumento de projetos voltados a aplicacéo
do Big Data se mostra necessario para a efetivacdo do crescimento proposto por Gantz e
Reinsel (2012), pois é obtendo valor que as empresas mantém seus investimentos
(MARCHAND, PEPPARD, 2013). A comercializacdo de midia atraveés de plataformas
programaticas possibilita a geracdo de valor, pois coloca o0 Big Data no coracdo de vendas e
marketing e promove a utilizacdo de dados para orientar a acdo em tempo real
(BRYNJOLFSSON; MCAFEE, 2012).

3.3 A segmentacdo do contetdo publicitario por nichos em tempo real como o diferencial
da programatica

Desde meados dos anos de 1990, tedricos da tecnologia e da cibernética como
Negroponte, antecipavam que chegaria o dia em que a personalizacdo do contettdo midiatico
consumido alcancaria um nivel no qual seria inimaginavel viver sem ela. Na época,
imaginava-se esse cenario nos veiculos que se conheciam na época, principalmente a
televisdo. A internet, sobretudo a Web 2.0, trouxe a tona o que Negroponte (1995) imaginava
para a televisdo. Contudo, estando a televisao ja conectada a internet e o futuro apontando-nos
um caminho onde tudo estara conectado a ela, a personalizagdo do contetdo disponivel a

todos os consumidores de midia e informac&o pode estar em qualquer lugar e cenario.
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O que O’Reilly (2007) chama de “uso, consumo e remixagem” como sendo a
producéo do usuério na Web 2.0 — inclusive exemplificando que, ao passo em que na Web 1.0
apenas existia a publicacdo de conteudo, na Web 2.0 o contetudo é postado e o leitor tem a
oportunidade de comentar, responder e ressignificar o conteudo publicado —, Shirky (2010)
conceitua como excedente cognitivo, ou a “habilidade da populagdo mundial de colaborar e
contribuir voluntariamente” (SHIRKY, 2011, p. 14). Assim, o excedente cognitivo é a
producdo de conteddo feita pelo usuario, algo que ndo lhe é permitido pelos veiculos de
massa, como a televisdo, pois ndo ha a troca presente na Web 2.0. O usuério vira, a0 mesmo
tempo, consumidor e produtor do contetdo nas plataformas online (Shirky, 2010).

O surgimento da Web 2.0, ao promover a participacdo ativa do usuario, promove
também o surgimento de uma cultura a qual ndo estdvamos acostumados (pelo menos ndo em

meios de comunicacdo de alto alcance): a cultura de nichos:

Se na primeira geracdo da Web os sites eram trabalhados como unidades isoladas,
passa-se agora para uma estrutura integrada de funcionalidades e contetdo. [...]
Logo, hoje na Web néo apenas os grandes portais tém importancia. Mesmo 0s blogs
que rellnem pequenos grupos com interesses segmentados ganham peso na rede a
partir da sua interconexdo com outros sub-sistemas. Ou seja, 0 modelo
informacional de um grande centro distribuidor de mensagens passa a competir com
a logica sistémica da conexdo de micro-redes. Em outras palavras, enquanto o
modelo massivo foca-se no centro, a Web 2.0 fortalece as bordas das redes (PRIMO,
2007, p. 2-3).

O que Primo (2007) conceitua como “as bordas das redes” sdo os nichos,
conceituado por Anderson (2006) como produtos segmentados a tribos especificas, ou seja,
produtos que se opdem aos hits, que sdo os produtos genéricos, de massa: um single da
Madonna, um iPhone ou um ténis da Nike. Segundo Anderson (2006), os nichos eram
anteriormente desencorajados a existir devido a pouca expectativa de faturamento, mas a
partir da Web 2.0 e do que o autor entende por democracia unificada, reducdo de custos de
armazenamento e catalogacdo que a internet proporciona, encontram um meio de viabilizacdo.
Isto representa uma mudanca econdmica importante: o aparente espaco infinito para o
armazenamento de produtos no meio digital faz com que se parta da economia da escassez —
na qual os hits eram 0s poucos produtos que alavancavam as vendas, pois o estoque fisico do
varejo tradicional era limitado — para a economia da abundéncia — na qual uma vasta gama de
produtos de nicho movimenta o mercado digital que possui um estoque ilimitado
(ANDERSON, 2006).

H& a coexisténcia de produtos hits e de nichos nos mercados digitais a partir do

estabelecimento da Web 2.0: os hits continuam representando 0s ndmeros mais expressivos
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de venda enquanto os produtos de nicho apresentam saida apenas nas suas comunidades. A
I6gica do varejo tradicional, ou seja, a regra 80/20 observada por Vilfredo Pareto, economista
italiano do século XIX, que ao estudar a distribuicdo de renda na Inglaterra no século XIX,
descobriu que 20% da populacéo detinha 80% da riqueza do pais e que se aplicava ao varejo
tradicional no qual 20% dos produtos geravam 80% das receitas ndo pode ser aplicada ao
atual mercado digital, orientado na cultura de nichos (ANDERSON, 2006). E esse estoque
aparentemente infinito que Anderson (2006) conceitua como a Cauda Longa, na qual os

produtos ndo apresentam um fim para o seu consumo, como na figura a seguir.

Figura 9 — A Cauda Longa
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Fonte: Blog Sou Social, 2009.

Anderson (2006) ainda pontua que o estabelecimento da cultura de nichos néo

significa o fim da cultura dos hits:

A mudanca do genérico para o especifico ndo significa o fim da atual estrutura de
poder ou uma migracdo em grande escala para uma cultura amadora ou portatil. Ao
contrério, trata-se apenas do reequilibrio da equacéo, uma evolucdo de uma era "ou",
de hits ou nichos para uma era "e". Hoje a nossa cultura é cada vez mais uma
mistura de cabeca e cauda, hits e nichos, instituicbes e individuos, profissionais e
amadores. (ANDERSON, 2006, p. 180).

A Cauda Longa proposta por Anderson (2006) é corriqueiramente utilizada para
explicar o surgimento da oferta quase ilimitada de bens de consumo na internet que, por sua

vez, acabam por sempre encontrar ao menos uma fonte de consumo. Logo, utiliza-se a Cauda

Longa majoritariamente para o comércio online; contudo, o proprio autor pontua:

[...] a maioria dos negdcios de Internet bem sucedidos de alguma maneira explora a
Cauda Longa. O Google, por exemplo, ganha boa parte de seu dinheiro ndo com
grandes empresas anunciantes, mas com propaganda de pequenos negécios (a Cauda
Longa da propaganda) (ANDERSON, 2006, P. 7).

Ou seja, 0 advento da comercializagdo programética de midia esta diretamente ligado

a cultura de nichos e a Web 2.0. Isto porque a partir do momento em que 0 usuario é
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capacitado pelo suporte técnico (sistema operacional do computador, velocidade de internet e
estrutura de site) a participar, a construir o contelldo e ndo apenas a consumir é que algum
tipo de dado pode ser recolhido e analisado. Comprando bens de consumo de nicho ou
consumindo conteudo de nicho é que o usuario se transforma em um perfil para a analise do
Big Data e é entdo, a partir desse momento, que a publicidade contextual e a programatica se
tornam atraentes.

Além disso, a relacdo entre o inventario de midia tradicional e digital funciona da
mesma maneira que a relacdo entre o estoque de bens de consumo off-line e online: enquanto
o0 inventério de midia disponivel em rédio, televiséo e jornal é um inventério fixo diario, pois
independente de quantas pessoas leiam o jornal, as posicGes de midia serdo as mesmas, na
internet o inventario é fluido. A gquantidade de impressdes de midia digital disponiveis varia
de acordo com o fluxo do acesso do internauta e uma fonte de inventario (ou seja, uma pagina
de noticias da Vice.com) ndo se esgota, ela estarad sempre disponivel para quem quiser acessa-
la a qualquer momento. A partir deste ponto, no qual a Cauda Longa se aplica para o contexto

da publicidade digital, apresenta-se um cenario mercadolédgico apontado por Pariser (2012):

A questdo é que a base dos dois negdcios é essencialmente a mesma: publicidade
direcionada, altamente relevante. Os anuncios contextuais que o Google coloca ao
lado dos resultados de pesquisas e em sites sdo sua Unica fonte significativa de lucro.
E, embora as financas do Facebook ndo sejam reveladas ao publico, alguns insiders
ja deixaram claro que a publicidade estd no &mago dos rendimentos da empresa.
(PARISER, 2012, p. 547).

Essa personalizacdo do contelldo ndo interessa apenas a quem O CONsOmMe Ou O
produz, interessa e é impulsionada pela inddstria publicitaria, que encontra na segmentacdo
uma arma importante na otimizacdo e no maior controle dos resultados dos esforcos
publicitarios dos seus anunciantes (PARISER, 2012). Esse € o cenario que cria as condicfes e
oportuniza o advento da comercializacdo de midia em plataformas programaticas. Afinal, ele
permite que uma marca que tem como publico-alvo um nicho extremamente restrito do
publico geral, ndo precise anunciar em canhdes de audiéncia como a televisdo, onde o seu
target pode até ser impactado pela sua comunicacdo, mas muitos publicos irrelevantes para a
marca também o sdo, e possa impactar somente quem lhe interessa.

Os agentes aos quais Eli Pariser se referia logo no inicio do seu livro “O Filtro
Invisivel: o que a internet estd escondendo de vocé€” (2012), sdo agentes inteligentes que,

segundo Negroponte (1995), seriam o futuro da televisdo. Esse teorizava sobre como seria 0

futuro de uma televisdo que j& ndo possuia mais apenas cinco canais, 0S quais seriam



48

facilmente percorridos com o controle remoto, mas possuia quinhentos deles. Os
telespectadores ja ndo teriam mais a possibilidade de percorrer toda a infinidade de canais
oferecidos pela TV e ficariam reféns de um ndmero limitado deles, que representariam 0s
favoritos de cada telespectador, independentemente se a programacdo do momento seria de
fato a sua preferida. Neste ponto entra a inteligéncia citada: ela funcionaria como um
mordomo, que filtraria toda a programacao oferecida e diria ao telespectador o que é mais
adequado segundo 0s seus gostos e padrdo de comportamento, poupando-o de qualquer
trabalho. Cada um desses mordomos seria "[...] capaz de ler todos os jornais e revistas,
acompanhar todas as transmissdes de TV e radio do planeta, e entdo construir um resumo
personalizado” (NEGROPONTE®®, apud PARISER, 2012, p. 26). Negroponte falava, nos
meados dos anos de 1990, da televisdo, do jornal e do radio, os meios mais tradicionais até
entdo, mas hoje, vemos a sua “profecia” se cumprir principalmente na internet, que, por sua
vez, agrupa esses trés meios dentro de si.

Além do mais, enquanto nos Estados Unidos da América o radio “levou trinta anos
para chegar a sessenta milhdes de usuarios; a TV alcancou esse nivel de difusdo em quinze
anos; a Internet o fez em apenas trés anos ap0s a criacdo da teia mundial” (CASTELLS, 1999,
p. 439). A ideia era que um agente benfeitor nos pouparia de zapear pela infinidade de
paginas, sites, blogs e afins, e nos entregaria 0 que queremos assistir na hora certa e no
momento certo. Se na década de 1990, Negroponte e Lanier entendiam como relevante a
personalizacdo do conteldo ao qual o usuario é exposto e o carater mercadologico desta
personalizacdo (maléfica ou beneficamente), ja ha alguns anos se tornou muito mais relevante
0 cenario. Gigantes da internet, como Google, Amazon, Netflix, AOL e Yahoo! surgem e
passam a deter boa parte do fluxo de pesquisas e do consumo de conteido na web.

Logo, esses grandes portais passam a concentrar quase gue a totalidade da atividade
dos usuarios em suas maos. Com a evolucdo das tecnologias, tanto dos aparelhos quanto dos
softwares, tudo virou dado Util, ou seja, todo 0 movimento do internauta se tornou um rastro
do que ele é enquanto consumidor. Sendo assim, tudo € coletado, armazenado e analisado, 0s
usudrios tendo ou ndo ciéncia do que esta acontecendo, porque os mecanismos de coleta dos
seus dados e dos seus padrdes de comportamento séo silenciosos, eles ndo aparecem na tela
dos computadores. E essa infinidade de dados coletados que propiciam que tudo se segmente

de uma forma que o usuério de internet seja impactado apenas por aquilo que lhe é relevante.

% NEGROPONTE, Nicholas. Ser digital. Editorial Atlantida, 1995.
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3.4 Novos players se instalam: a nova formatacéo do mercado de publicidade online no
Brasil

Logo no estabelecimento da internet no cenario mundial, os publishers, ou seja, 0s
portais e as paginas de contetdo, possuiam espacos de midia disponiveis no seu inventario e
vendiam esses espacos de maneira direta para 0s anunciantes ou para as suas agéncias de
publicidade (advertisers e agency). Isso acontecia porque o inventario era pequeno, entdo era
comercializado facilmente pelas equipes internas de venda direta dos publishers e as
tecnologias ainda ndo estavam estabelecidas. Basicamente, 0 que havia na internet era a
reproducdo do sistema de demanda e oferta da midia off-line. Esse sistema pode ser

representado pela figura a seguir:

Figura 10 — Cenério inicial da midia digital
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Fonte: Think with google, 2015?.

Essa era uma venda ndo programatica, ou seja, era uma venda direta. Essa
comercializacdo era realizada através de uma equipe de vendas, 0 que é conceituado como
Non-RTB. Contudo, o inventario cresceu, 0s portais se tornaram mega portais e grandes
produtores de conteldo comecaram a investir em suas plataformas online. Além disso, ndo
fazia mais sentido para 0s anunciantes comprarem qualquer posi¢cdo de midia online e atingir
menos de um ter¢o do seu publico alvo com os seus investimentos (IAB UK, 2012), e as
equipes de vendas dos portais ja ndo davam mais conta de comercializar todas as posi¢fes de
midia. Logo, havia uma porcentagem massiva de inventario disponivel, o que, em termos de
negocio, significa perda de rentabilidade e os publishers estavam atentos a esse cenario. A Tl
invade a comunicagdo a partir do advento da internet e da descoberta desse meio como um
potente meio de comunicagdo publicitaria. E a partir desse momento, que as inovagdes em
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publicidade programatica passam a transformar a compra de midia online, fazendo o processo
mais automatizado, segmentado e mensuravel. (AdExchanger, 2013).

A partir do crescimento do inventario e o surgimento de tecnologias, dois novos
personagens foram incluidos no sistema: as Ad Networks — como a Predicta e a Double Click,
do Google — e as Ad Exchanges* — a Double Click também funciona como Ad Exchange,
assim como a AJECN, da Microsoft. As Ad Networks compravam o inventério remanescente
dos publishers e empacotava-o segundo as necessidades dos anunciantes, ou seja, se um
anunciante quer vender carros, ele compra uma determinada quantidade do inventario que
expbe sua midia nos canais acessados pelo publico potencial consumidor de carros. Nao havia
a certeza de se estar comunicando para quem quer comprar carro, mas sim para quem acessa 0
conteddo sobre carros. Como se pode perceber no caso das Ad Exchanges e Ad Networks,
existem muitos players que procuram atuar em varias pontas do processo, que geralmente sdo
os players incorporados por gigantes como Google, Microsoft e Adobe. Existem também o0s
que sdo extremamente focados em uma area. A partir desse momento, 0 cenario comega a se
complexificar, pois novos agentes se inserem entre veiculos e anunciantes, como pode ser

observado na figura 11.

Figura 11 — Cenario da comercializacdo se torna complexo

Fonte: Think with google, 2015°.

As Ad Exchanges sdo empresas que também compram o inventario remanescente,
mas que vendem esse inventario pelo sistema de leildo, onde o anunciante que pagar melhor,
leva as melhores posicGes do leildo. Estabelecia-se ai a venda RTB, ou seja, a venda em
tempo real. Ainda depois da criacdo das Ad Exchanges, anunciantes e publishers passaram a
contratar empresas para, de um lado garantir o melhor ROI — retorno sobre investimento — e

do outro, garantir os melhores valores de midia (Custo Por Mil, Custo Por Clique, Click-

3 Ad Exchange - E uma plataforma de tecnologia que facilita a compra e a venda de inventério de midia,
auxiliando anunciantes nas definicGes de valores maximos e minimos de investimentos necessarios para uma boa
conversdo de campanha.
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Through Rate® e Custo Por Aquisicéo *). Do lado dos anunciantes, foram criadas as Trading
Desks®” (ATD) — como a Xaxis e a Amnet — e as Demand Side Platforms® (DSP), que s&o
empresas que se utilizam dos dados colhidos dos usuarios e da internet como um todo para
garantir ao anunciante o melhor preco a ser pago pelas melhores posi¢cdes de midia; atingindo
0 publico certo — como a brasileira Boo-box, com atuagdo mista entre DSP e Ad Network,

como pode ser visto na figura a seguir.

Figura 12 — A brasileita Boo-box
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Fonte: Blog Marco Gomes, 2014.

Do lado dos portais, criou-se a Supply Side Platform®® (SSP) — como a Rubicon
Project, a Aol e a Right Media — que, por sua vez, auxilia o vendedor de midia a tracar uma
estratégia adequada de venda e o ajuda a garantir a melhor negociacdo de venda do seu

inventario remanescente. O cenario pode ser visualizado na figura 13.

Figura 13 — Cenario com DSPs e SSPs

Fonte: Think with google, 2015?.

% CTR - Sigla para Click Through Rate, é o nimero de cliques dividido pelo nimero de impressdes
(visualizagBes) de um antncio exibido.

*®CPA - Custo por Aquisicéo. E uma forma de cobranca na qual o anunciante paga um valor por cada conversio
realizada, que pode ser compra do produto, captacdo de e-mail ou qualquer outra métrica.

%" Trading Desk - S30 agéncias ou consultorias de publicidade digital que planejam e operam campanhas digitais
em plataformas programaticas, geralmente DSPs.

% DSP - Sigla para Demmand-Side Platform (em traduco literal, Plataforma do Lado da Demanda), sio
plataformas na quais um anunciante ou a sua agéncia opera a compra de midia.

9 SSP - Sigla para Supply-Side Platform. E a plataforma que opera junto aos veiculos de midia, facilitando a
eles os processos programaticos de RTB.
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O cenério representado pela figura 13 ja é préximo do atual estagio da comercializagdo
de midia online, pois nele coexistem formas programaéticas e ndo programaticas. O advento
das Ad Networks e das Ad Exchanges, que desenvolvem o que chamamos hoje de venda
programatica, deixa mais complexo o cenario de comercializacdo de midia online, mas
também garante aos publishers os melhores investimentos e a venda do seu inventario ocioso
e aos anunciantes as melhores metricas de ROl e um melhor controle de eficiéncia de
campanha. Mas como que as Demand Side Platforms conseguem garantir uma maior
assertividade do investimento de midia dos anunciantes? O cendrio apresentado na figura 13
ndo apresenta ainda toda a gama de players do mercado atual, apenas sintetiza o fluxo da
informacdo. Ainda existem as Trading Desks e as Data Management Platforms (DMPs) —
como as ferramentas da Adobe e da Krux — que auxiliam e intermediam as relacGes entre
clientes, agéncias e as proprias DSPs. As Trading Desks sdo pequenas agéncias especializadas
na negociacao para compra de midia digital com os melhores valores. As DMPs, por sua vez,
organizam os perfis dos usuérios das DSPs parceiras segundo o interesse dos anunciantes da
sua carteira. Por ultimo, existe 0 Ad Server, um servi¢o que ao contrario da DSP e da SSP,
ndo se classifica por estar do lado do cliente ou do veiculo. O Ad Server, que tem como o
Smart Ad Server um de seus principais players, funciona como um servi¢o de analise do
cenario como um todo, disponivel para veiculos e anunciantes consultarem desde inventario
bruto até filtragem segundo os perfis que séo tracados nas DMPs. Como pode-se analisar nas
figuras a seguir, o cenario da comercializacdo de midia digital atual é extremamente

complexo e repleto de players que ndo existiam anteriormente.

Figura 14 — Cenério atual da venda de midia online

Fonte: Think with google, 2015?



53

Figura 15 — Cenario atual da venda de midia online 2
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Fonte: AdExchanger, 2010.

O processamento dos dados dos usudrios é feito a partir dos beacons e cookies, que
colhem as informacGes dos usuarios, essas informacgdes posteriormente serdo trabalhadas em
softwares de analise de comportamento. Segundo a pesquisa indice EMC de Privacidade (O
GLOBO, 2015), que consultou 15 mil pessoas de 15 paises (incluindo o Brasil) para analisar a
percepc¢do do internauta quanto ao seu acesso a informacdo e entretenimento na internet em
relacdo a sua privacidade, enquanto 91% dos entrevistados disseram valorizar o acesso mais
facil a informacdo e ao conhecimento que a tecnologia digital proporciona, apenas 27%
disseram estar dispostos a abrir mao de parte de sua privacidade. Logo, trilhGes de bytes sdo
extraidos dos usuérios sem 0 seu consentimento e sdo transformados em inteligéncia de
mercado para a garantia de um processo de venda ou aquisicdo de midia eficiente e lucrativo
para todas as pontas, e para todos os intermediadores do processo. A grande atratividade da
midia programatica esta ai, os grandes portais e as empresas de segmentacdo garantem aos
anunciantes que apenas o publico que Ihes interessa vai ser impactado pela sua comunicagéo,
e de fato isso pode ser medido e mensurado atraves de métricas digitais facilmente coletadas.

O que se tem, a partir do novo cenario, sdo, no minimo, seis agentes intermediadores
a mais dentro do processo da compra de midia. Como aponta artigo do portal Meio &
Mensagem (2015), historicamente, o0 mercado nacional sempre esteve fechado as agéncias de

compra de midia, os bureaus, alocando a tarefa de comprar espacos publicitarios dentro das
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proprias agéncias de publicidade, sustentadas pelas comissdes e bonificacbes geradas pela
intermediagdo entre anunciantes e veiculos. Para o Conselho Executivo das Normas-Padréo
(Cenp), o oOrgao de autorregulacdo responsavel por defender o modelo brasileiro, 0 novo
cenario complexo promovido pelo surgimento de novos players no mercado publicitario € um
“fato novo que merece aten¢do”, ou seja, o mercado tera de se readaptar a partir das mudangas
Meio & Mensagem (2015). Nao s6 na configuracdo e no fluxo do relacionamento, mas na
criacdo das estratégias e taticas de midia, pois, como aponta Carvalho (2014), apenas grandes
ideias ndo serdo mais suficientes se ndo estiverem sustentadas por um adequado
planejamento. Esse planejamento ndo estard apenas na médo de um agente, mas como Vviu-se
nas figuras 14 e 15, em um fluxo de trabalho envolvendo diversos agentes que devem agir em
conjunto para a obtencdo dos melhores resultados. Os novos players e os profissionais desse
novo mercado disputam espaco em um mercado pautado pela afericdo dos resultados e que

ainda esta em estabelecimento, como ser visto no capitulo a seguir.
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4 CENARIO E DESAFIOS PARA ANUNCIANTES, AGENCIAS DE PUBLICIDADE,
NOVOS PLAYERS E VEICULOS

Apols a elucidacdo do que € de fato midia programatica e da nova realidade
mercadologica que se inaugura junto com 0 Seu surgimento e estabelecimento, buscou-se
analisar preliminarmente o primeiro cenério que se aponta ao mercado brasileiro, visando

cobrir todas as suas pontas de atuacdo: internauta, anunciante, agéncias, players e veiculos.

4.1 A constante adaptacdo do mercado publicitario

Quando se analisam os investimentos em midia digital no mercado publicitario
brasileiro, analisam-se dados extremamente recentes, isso porque segundo Fernandes (2012),
0 periodo de pré-digitalizacdo que estende-se do estabelecimento da internet até 2003, nao sdo
relevantes para um estudo profundo, afinal nessa época, os meios tradicionais de midia
(jornal, réadio, revista e TV aberta) concentravam acima de 95% do bolo publicitario. A
denominacdo pré-digitalizacdo, assim, refere-se apenas ao fato de que o mercado publicitéario
ndo se abrira ainda a internet e as suas possibilidade enquanto meio de comunicacao, ndo se
referindo, por conseguinte, a ndo existéncia de comunicacdo publicitaria digital ja nesse
periodo. Portanto, quando se faz um estudo sobre o investimento em publicidade online, tem-
se de fato um periodo de apenas doze anos para se analisar, sendo eles os periodos de
Digitalizagdo e Mundo Digitalizado (FERNANDES, 2012).

O periodo de digitalizacdo, que se estende de 2004 a 2010 se inicia a partir de um
marco na mensuracao dos investimentos publicitarios no Brasil: a inclusdo da internet (junto
ao mobile, a guias e listas e ao out of home) na lista de veiculos no Projeto Inter-Meios - que
contabiliza o bolo do investimento publicitario nacional. Como se pode observar na figura 16,
a inclusdo da internet nesse controle demonstra que a partir de 2004 esse meio se estabeleceu
como uma opc¢do de midia relevante para 0s anunciantes nacionais, passando de uma
desconfianca inicial quanto aos formatos e a relevancia do meio para a comunicagdo
publicitéria, a um despertar para a necessidade de também se estar presente no mundo digital.
O fim desse periodo se da a partir de outro: em 2008 o bolo do investimento publicitario na

internet ultrapassa o bolo do investimento no meio jornal.
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Figura 16 — Evolucdo do investimento publicitario no Brasil
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Fonte: Projeto Inter-Meios, 2012,

Em 2011, j& no periodo nomeado como Mundo Digitalizado (FERNANDES, 2012),
no qual a internet ja se estabelecera como uma das midias mais relevantes para a comunicacdo
publicitaria, os investimentos ultrapassavam a marca de R$ 3,5 bilhGes. O crescimento dos
investimentos em internet refletiu-se em uma queda no crescimento dos investimentos em
outros meios, principalmente jornal, revista e radio, mas ndo refletiu em uma queda nos
investimentos em televisdo. O mercado publicitario brasileiro nesse periodo, ja compreendera
que o seu publico de interesse ndo estava mais em apenas um dos meios, mas sim em todos
eles a0 mesmo tempo, principalmente com a evolucdo das tecnologias digitais e mobile.

Esse é o periodo de maior importancia para este trabalho porgue € nele que se da o
advento da programatica e as transformacgdes mais importantes a serem analisadas, ja que o
aumento dos investimentos em internet se da porque cada vez mais o publico geral esta
digitalizado e é usuario frequente do contetido disposto no mundo digital. Sendo assim,
aumenta-se a oferta por conteudo, aumentando o inventario dos produtores dos contetdos e
criando as bases ja demonstradas que possibilitam o surgimento das ferramentas
programaticas de comercializacdo de midia. As negociacOes feitas entre os portais e as
empresas que representam os interesses dos anunciantes pela garantia da entrega dos melhores
resultados aos seus clientes (os anunciantes) sdo outro fator importante nesse cenario. Afinal,
se apenas no mercado brasileiro, que é sensivelmente menor que mercados como o0
estadunidense, movimenta bilhdes de reais nesse meio, existe ai uma necessidade latente de
aprimoramento e otimizacdo do processo que garante esse investimento e gira todo um
mercado de comunicagéo.

No inicio dos anos 2000, muitas agéncias digitais surgiram em novos modelos de

negocio oriundos desse meio. A necessidade das marcas na época era ter um site e estar
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presente no mundo digital, mas com o passar do tempo, isso ndo se mostrava mais eficiente.
Surgiram, entdo, os links patrocinados, o e-mail marketing, a midia display e até mesmo os
games. Mais recentemente os e-books ganharam grande espaco no mercado, tanto literario
quando publicitario (Meio&Mensagem, 2016) e apresentam-se como uma das novas midias
criadas através da digitalizagdo do consumo de contetdo. A partir da complexificagdo desse
sistema, os novos players surgem (MEIO & MENSAGEM, 2014a) e, como ressalta o portal
Meio & Mensagem (2014b), obrigam a Associacao Brasileira das Agéncias Digitais (Abradi)
a alterar o termo "agéncia" para "agentes”. Como ressalta o sécio-diretor da agéncia 3yz,
Roberto Sirotsky (2016, p. 1):

Por um lado, todo o profissional de marketing tinha interesse em ouvir 0 que essas
novas empresas queriam dizer. Mas por outro, pairavam no ar incertezas e
desconfiangas. Foi em um ambiente assim que muitas agéncias digitais navegaram
nos ultimos anos. Vivemos hoje um momento marcante na industria da
comunicagéo.

As mudancas aconteceram, o mercado digital amadureceu: clientes se
desenvolveram, a conversa em torno das possibilidades do novo “Mundo Digitalizado”
mudou, e, por conseguinte, as verbas destinadas a esse meio também. Para dar conta dessa
transformacéo, novos departamentos foram criados para atuar neste mercado e, como ressalta

Sirotsky (2016, p. 1):

[...] muitos jovens profissionais receberam a chave do cofre de grandes anunciantes.
Se antes era quase impossivel uma agéncia digital ser recebida pelo CEO de uma
importante organizacdo, atualmente é muito dificil que o CEO ndo se envolva
pessoalmente com esse assunto.

Além de o marketing digital ser uma area relativamente nova e que esta em
progresso constante, ha poucas escolas que formem profissionais com um perfil completo e
focado em resultados (B2B CONTENT MARKETING TRENDS, 2013). Segundo pesquisa
da B2B Content Marketing Trends (2013), 50% dos profissionais de marketing B2B usam
marketing de conteido para tornar a empresa referéncia no mercado. De acordo com 2013
State of Inbound Marketing Report (2014), em 2013, 52% dos profissionais de marketing
digital conseguiram clientes pelo Facebook.

A internet apresenta-se para as empresas como uma fonte valiosa de novos clientes,
exigindo delas a aposta em estratégias novas de marketing e comunicacédo digital as quais sao
pouco testadas. Como consequéncia, 0 aumento da relevancia desse setor dentro das empresas

estd levando a uma busca crescente por profissionais que ocupem esses cargos, respondam
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por essas atividades e, principalmente, gerem resultados. Novos conceitos também surgem: o
profissional que trabalha em marketing e em comunicacdo digital nas empresas deve
responder por métricas de avaliacdo que nem o proprio mercado esta totalmente acostumado,
é um exercicio de adaptacdo, readaptacdo e construcdo continua da sua propria atuacao
(RESULTADOS DIGITAIS; TRAMPOS.CC, 2015). Um novo conceito importante é o funil
de vendas do marketing digital representado pela figura 17 — em vendas, entende-se por
qualquer aquisicao de produto ou servico, envolvendo ou ndo troca de capital — ndmero de

visitantes, leads e oportunidades repassadas ao time comercial.

Figura 17 — Jornada do consumidor e funil do marketing digital
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Fonte: HubsSpot, S/D, tradugéo nossa.

O funil do marketing digital apresenta o percurso de um internauta qualquer até a
efetivacdo do mesmo enquanto consumidor, representando uma interacdo entre a jornada do
consumidor digital (a esquerda na figura 17) e os estagios da compra (a direita na figura 17).
A jornada do consumidor, segundo o Hubspot (2016), apresenta trés estagios:
conscientizacao, consideracdo e decisdo. Segundo o método A.l.D.A. (JEENGA; MUNDO
MARKETING, 2015), devem ser considerados quatro estagios: atencdo, interesse, desejo e

acao; como pode ser observado na figura 18.
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Figura 18 — Consideracéo e Interesse do Método A.1.D.A.

Fonte: Jeenga; Mundo Marketing, 2014.

Ainda que conflitem no que tange a quantidade de estagios, o fluxo da jornada se
mantém o mesmo: um cliente pode tomar a consciéncia de um produto, que deve gerar o
desejo de compra para efetivar a mesma. O funil do marketing digital age para conduzir da
melhor maneira essa jornada. O funil apresentado na figura 17 é adaptado ao marketing de
conteldo, especialidade da empresa estadunidense Hubspot, que criou o conceito de Inbound
Marketing® — conceito de estratégia de marketing de conteido automatizado criado pela
HubSpot que se utiliza do funil de marketing digital para orientar suas acdes (Resultados
Digitais, 2016a) — fazendo de um visitante de um site um contato para compra em potencial.
Apos a captacdo do contato, ou seja, do lead, ele é trabalhado através de oferta de contetdo de
marca relevante até que se tenham todas as informacgfes necessarias para uma oferecer com
assertividade os produtos da empresa (passando de MQL*, ou marketing quota lead, para
SQL, ou sales quota lead). A partir dai, o lead adquire um alto potencial de efetivar a compra
do servico da empresa, e termina o fluxo do funil tornando-se um comprador.

Segundo a Martech, 56% das empresas de tecnologia no pais geram leads via
Inbound Marketing. Ferramentas surgem e tomam a lideranca no mercado, como o Google
Analytics, que se mostra como a ferramenta de marketing digital preferida entre os
respondentes da pesquisa (MARTECH, 2015): 88% dos negdcios utilizam a plataforma de
alguma maneira. O e-mail marketing também aparece como uma tatica importante para o
marketing digital: 82% dos respondentes afirmaram ja ter utilizado alguma solugdo de
marketing envolvendo EMM.

Ranquear bem o site da empresa ou da campanha em pesquisas organicas de

buscadores como o Google é essencial para uma estratégia de marketing digital correta,

“% Inbound Marketing - Marketing focado em atrair os potenciais clientes, conquistar sua confianca e direcioné-
los para 0 momento da venda.

* MQL/ SQL - Marketing Quota Lead e Sales Quota Lead. E a diviséo do banco de contatos de uma empresa
segundo o seu potencial de conversdo de vendas: os MQL sdo menos propensos e devem ser mais trabalhados
através de a¢Bes de marketing e os SQL sdo 0s mais propensos a converterem uma compra.
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porém, segundo a pesquisa, apenas 63% dos entrevistados aplicam estratégias de SEO em
seus sites. Uma estratégia importante em marketing digital é a constante mensuragdo dos

resultados de cada tética utilizada, o que possivel, com o que se chama de teste A/B*:

Os testes A/B consistem em dividir o trafego de uma determinada pagina, por
exemplo, em duas versdes para medir qual delas apresenta melhores resultados entre
a audiéncia. As variaveis podem incluir titulo destaque, descricdo da oferta,
imagens, cores e quaisquer outras mudancas que a empresa considere que podem
melhorar a performance e os nimeros. (RESULTADOS DIGITAIS, 20153, p. 1).

Segundo a Martech (2015), essa é uma estratégia ainda em estabelecimento no
mercado, afinal apenas 32% das empresas participantes da pesquisa utilizam essa ferramenta
de medicdo de performance. (RESULTADOS DIGITAIS, 2015a). De acordo com o
levantamento feito pelo Resultados Digitais em parceria com o Trampos.co (2015), cada uma
das principais areas do marketing digital - conteido, midias sociais, SEO, paid ads, analise de
resultados e marketing de produto - possuem pré-requisitos especificos que devem ser
preenchidos pelo profissional. A pesquisa ressalta ainda a incipiéncia do mercado na
formacéo e na escolha desse profissional. Um dos dilemas dos anunciantes diante dos novos
cenarios € a contratacdo de um profissional de marketing digital ou de uma agéncia. A escolha
se mostra parecida com a decisdo de se ter uma house ou uma agéncia externa, com a qual o
mercado ja esta habituado (Resultados Digitais; Trampo.co, 2015b).

Segundo pesquisa da Reynolds Associates (MARCONDES, 2016), o ano de 2016
marca um movimento importante para 0 mercado publicitario: 48% dos trinta maiores
varejistas dos EUA demitiram seus CMOs nos ultimos doze meses e, nesse mesmo periodo,
62% das empresas que trocaram seus CMOs, substituira-os por profissionais com maiores
qualificacdes em marketing digital. Segundo Pyr Marcondes, "no coracdo desse movimento
esta a necessidade cada vez maior de geracdo otimizada de ROl em marketing via digital e os
atuais CMOs, aparentemente, ndo estdo entregando” (MARCONDES, 2016, p. 1).

Estamos vivendo a era de ruptura de crencas na qual os modelos tradicionais de
negécios ja ndo possuem a mesma longevidade de outrora. [..] Com a
hiperconectividade e o aumento de competicdo, hoje as empresas estdo sujeitas a
uma desestabilizacdo que até pouco tempo atras era considerada inimaginavel. [...]
Empresas como Netflix e Uber chegaram ao mercado com produtos acessiveis,
criaram um novo nicho de consumidores, e deslocaram industrias inteiras utilizando
tencologia de maneira eficiente e com enorme potencial de valor agregado. [...] Por
outro lado, no mundo da economia digital, as empresas devem compreender que seu
foco maior deve ser em inovagcdo. Na medida em que o mundo digital segue a
caminho da computacdo em nuvem, a ideia de que uma empresa gerencie seu

*2 Teste A/B - Teste feito com duas versdes diferentes de uma pégina, na qual um grupo de usuarios recebe uma
e outro grupo recebe outra diferente, para avaliar qual tem o melhor desempenho com a interacéo do publico.
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préprio data center ndo fard sentido. Cada vez mais, observamos que o futuro da
comunicagdo de negocios estd atrelado a satisfagio de consumidores.
(MARCONDES, 20186, p. 1).

De acordo com o portal americano eMarketer (2016f), com o crescimento da
publicidade programética e a sua natureza centrada em dados, o principal movimento de
profissionais de marketing e comunicacgdo digital, anunciantes e veiculos é o de adequar as
suas tecnologias de suporte de marketing. Segundo uma pesquisa realizada pelo eMarketer
(2016f), a maioria dos profissionais de midia internacionais diz que estabelecer parceiros de
tecnologia programatica — da consulta a operacdo completa — demora a0 menos seis meses.
No geral, compradores de midia (anunciantes e agéncias) demoram, em média, menos tempo
para estabelecer parcerias de tecnologia programatica do que veiculos ou outros players de

venda de inventario, como pode ser observado na figura 19.

Figura 19 — Tempo de decisdo para definicdo de parcerias em programatica
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Fonte: eMarketer, 2016f.

As constantes mudancas no mercado publicitario impactam ndo apenas as areas de
marketing das empresas, mas também a propria estrutura das agéncias. Esse processo ja pode
ser observado no Brasil: em agosto de 2016 a agéncia DPZ&T abandonou o fluxo tradicional
e seguiu o ritmo do mercado, unindo as areas de planejamento, midia e contedldo em uma so,
com o intuito de "estabelecer uma nova maneira de pensar e executar a midia, permitindo o
desenvolvimento de solucBes personalizadas e mais estratégicas” (MEIO & MENSAGEM,
2016b, p.1). O Grupo DAN criou em 2015 a area de Connections, que agrupa Bl, Midia e
Planejamento e, nesse mesmo sentido, outras grandes agéncias, como a CDN, integrante do
Grupo ABC, além de unificar os atendimentos off-line e online tracaram estratégias para

tornarem-se 100% digitais, visando as mudancas no mercado, e, sobretudo, nos clientes.
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O foco da CDN, segundo a vice-presidente Yara Peres (MEIO & MENSAGEM,
2016c¢), é que metade de seus clientes mantenham na agéncia até o fim de 2017, suas contas
integradas de relacdes publicas e publicidade digital. O que € possivel perceber no mercado é
que, como frisa Pyr Marcondes, Diretor-geral da M&M Consulting (MEIO & MENSAGEM,
2016b), todo o mercado publicitario ira se adaptar, com o surgimento de novas areas e a
extin¢do de outras, bem como a extingdo de modelos engessados de planejamento e criagéo de

comunicacdo publicitaria; em suma, muda-se o drive da l6gica do mercado:

[...] ndo se trata de fazer as velhas e cada vez menos usuais extensdes de linha de
uma ideia central, a tal Big ldea, mas ideias frescas e totalmente criadas para cada
oportunidade de conversa com o consumidor. Isso vai dar muito mais trabalho do
que simplesmente fazer adaptacfes de formatos e linguagens ponto a ponto. Vai
exigir um malabarismo criativo mais sofisticado e elaborado, que talvez os diretores
de criacdo que hoje temos atuando nas agéncias ainda ndo tenham. (MEIO &
MENSAGEM, 2016b, p. 3).

O modelo de organizagdo das agéncias se altera e os impactos podem ser sentidos
nas areas comerciais das mesmas. Como apontado anteriormente, 0 modelo brasileiro de
remuneracao das agéncias centra-se na comissdo de midia. Esse modelo é muito criticado por
boa parte do mercado por abrir o precedente da ddvida quanto a escolha dos meios para
comunicacdo publicitaria escolhidos pelas agéncias. Para muitos executivos do setor, como
Caetano (2016), uma das principais mudancas necessarias que o mercado publicitario
brasileiro deve promover € a extincdo desse método de remuneracao, chamado de BV - sigla

para bonus sobre volume, ou comisséo da agéncia de publicidade —:

[...] outra coisa da qual minha agéncia abriria méo, ja na largada, é o BV. Sim, o
BV. Sim, o dinheiro que hoje representa a diferenca entre lucro e prejuizo para a
maioria das agéncias. Se temos de aprender a viver sem algo que até um
paralelepipedo sabe que estd com os dias contados, melhor que a gente aprenda
logo. Além disso, 0 BV é, filosoficamente, a matriz de toda a corrupgéo que vez por
outra vemos no mercado. Mesmo que nem toda agéncia que trabalhe com BV seja
corrupta, o instrumento é degenerado por si, uma vez que estimula um possivel
desalinhamento de interesses das agéncias e seus clientes. Quanto maior 0 BV de um
veiculo, maior a tentagdo da agéncia pensar em coisas para aquele veiculo. Nao
importa que as agéncias sejam ilibadas e jamais comprem uma misera inser¢do de
30 segundos em TV quando havia algo melhor para ser feito com o dinheiro do
cliente. E uma quest&o de percepcdo, de transparéncia. Se uma clinica bonificar os
planos de salde toda vez que os clientes do plano a procurarem, o que pensar dessa
clinica? E, mais ainda, o que pensar da administradora do plano? [...] As grandes
produtoras ja deram esse passo. E hora de o restante da cadeia produtiva fazer o
mesmo. (CAETANO, 2016, p. 1).

No processo de constantes mudancas e de digitalizacdo tanto dos consumidores quanto

da sociedade como um todo, os veiculos tradicionais se viram em no desafio de também
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digitalizarem-se e de conquistarem audiéncias cada vez mais fragmentadas. A historia das
midias mostra que o surgimento de um novo meio ndo decreta a morte de outro e com a
internet ndo é diferente. O radio, a televisdo e o jornal ndo morrem com a digitalizacdo do
consumo, eles se modificam. Netflix, Spotify, Youtube e outros servicos sdo provas de que o
consumo de contetdo audiovisual migra, mas ndo acaba. Contudo, o desafio se apresenta aos
veiculos tanto na mudanca das audiéncias quanto na recepcdo do mercado publicitario aos
meios tradicionais. O mercado brasileiro, como frisa Marcelo Benez (OBSERVATORIO DE
IMPRENSA, 2012), foi marcado até pouco tempo — e em alguns casos ainda é — pela divisdo
entre agéncias digitais e agéncias off-line, o que praticamente inviabilizava a realizacdo de
projetos cross media dentro dos veiculos tradicionais que também sdo publishers digitais.

O caso do jornal € sintomatico, todos os grandes jornais brasileiros possuem uma alta
representatividade também enquanto portais de noticias digitais, afinal o peso das marcas e da
chancela dos conteddos permanece no imaginario dos consumidores de informacdo. Esses
veiculos tiveram de se adaptar e buscar por novas tecnologias e parceiros que os incluissem na
dindmica do mercado publicitario: segundo o Observatorio de Imprensa (2012), ja em 2012,
20% da receita do Grupo Estado era oriundo de negdcios relacionados a novas tecnologias.

Em fevereiro de 2016, o Grupo Abril anunciou ao mercado mudangas importantes nas
suas estruturas buscando inovagdes no ambiente digital — com reverberagdes no off-line —:
foram criados um estudio de marketing de contetido — o branded content —, e a Abril Big Data
que, segundo a editora, contava na época com mais de 40 milhdes de estatisticas geradas
sobre leitores e seus perfis. A intencdo da Abril, adotando as mesmas ferramentas de controle
de audiéncia utilizadas pelo Facebook e pelo Twitter (EXAME, 2016), era avaliar o padrdo de
consumo do internauta ndo apenas em relacdo ao contetido gerado, mas também aos andncios
veiculados e a interacdo gerada pelas pecas publicitarias. Segundo o Connected Life 2014,
estudo da TNS (2015) que diagnosticou o padrdo de consumo cross media do consumidor
digitalizado, as pré-disposicoes e o padrdo de pesquisa de produtos mudam de acordo com o
segmento ao qual esse produto pertence.
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Figura 20 — Nivel de pesquisa online conduzida antes da compra por categoria
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Fonte: TNS, Connected Life 2014, 2015.

A figura 20 mostra como dados de experiéncia do usuario (UX), que é o entendimento
de todo o processo de interacdo do consumidor com o contetdo, plataforma ou meio que este
utiliza (PROXXIMA, 2015) —, tanto nas plataformas de consumo de informacdo e
entretenimento — portanto, as plataformas utilizadas para a comunicacdo publicitaria — quanto
na busca por bens de consumo influem e alteram os parametros para o planejamento de

qualquer campanha.

4.2 Os novos desafios do planejador de midia

O planejamento de midia digital requer, assim como o planejamento de midias
tradicionais, um estudo cuidadoso ndo apenas dos formatos que serdo utilizados pelas
campanhas, mas também o0s sites nos quais as campanhas serdo veiculadas. Por isso, 0s
players responsaveis pelo agrupamento de audiéncias digitais através de parcerias firmadas
junto a pequenos blogs e grandes portais, chamadas SSPs, procuram-se diferenciar no
mercado publicitario através ndo apenas de uma grande rede de veiculos colaboradores, mas
também pelo reconhecimento dos conteudos, da profundidade e confiabilidade destes.

A confiabilidade gira em torno da certeza de que ndo ha inventario de campanha
sendo desperdicado em dominios falsos, criados atraves de lavagem de dominios; de que nédo
ha inventério no verificado (IVT*); e, por Gltimo, de que o contetido dos sites é seguro para
a marca. Segundo estudo da comScore (2016c), a lavagem de dominios, que consiste em
falsificar uma url para simular a entrega de midia em sites premium — enquanto entrega-se
midia em sites obscuros —, prejudica as campanhas digitais pois aumenta a possibilidade de

que o inventario seja entregue ndo a um usuario humano, e sim a uma spider do Google ou a

* |VT - indice de Verificagdo de Trafego. E a uma forma de medicgéo de audiéncia para garantir que os nimeros
de audiéncia de um site sejam reais, ndo contabilizando a leitura das paginas que ¢ feita pelos boots e spiders.
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um boot de leitura de sites. Segundo estudo da companhia, o indice de inventario ndo
verificado em sites non-premium ou obscuros € nove vezes superior se comparado aos sites
premium. Nesses casos, 0 ROI das campanhas digitais se perde, pois as spiders e 0s boots,
qguando contabilizados enquanto inventario real, elevam o gasto das campanhas e reduzem
suas taxas de conversdo. Segundo a comScore (2016c), 36% do inventério global é gerado por
trafego ndo-humano e uma campanha sem verificacao de inventario pode impactar até 50% de
inventario ndo humano, o que destroi o mito de que a midia digital € mais assertiva.

Relacionando com as midias tradicionais, o diferencial da midia digital, que seria a
certeza da quantidade de impactos gerados em uma campanha — afinal, para que uma midia
seja impressa € necessaria a visualizacdo de um usuario — se extingue e essa midia fica no
mesmo patamar do radio, do jornal e da televisdo, nos quais nunca ha a certeza de quantas
pessoas foram de fato impactadas. Essa € uma realidade a ser enfrentada pelo mercado
publicitério e o surgimento de novas tecnologias € de suma importancia para a subsisténcia do
ativo da mensuracéo, tdo importante para o marketing digital (COMSCORE, 2016c).

O planejador de midia digital também deve se deparar com uma realidade diferente
das midias tradicionais: muitas vezes os lideres de audiéncia entregam taxas menores de
converséo e resultam em valores de investimento menos atraentes: segundo levantamento
realizado pelo site estadunidense Search Engine Watch (2016), os valores de CPA de
campanhas de paid search ads feitas no Google podem ser trés vezes maiores que os valores
no Bing, rival direto porém de menor relevancia (SEARCH ENGINE WATCH, 2016, p.1), ou
seja, 0 ROl de uma campanha feita no Bing pode ser até trés vezes mais atraente aos
anunciantes do que o ROI do Google, que possui uma rede e atuacdo € um peso muito maior
que 0S seus concorrentes.

Nos EUA, o gasto com publicidade programatica em display chegard em 2018 a
marca de U$ 25 bilhdes de acordo com a Ultima pesquisa do eMarketer (2016a). J& em junho
de 2014, segundo o instituto, 84% dos executivos de publicidade estadunidenses haviam
utilizado de tecnologias programaticas para a compra de midia (MEDIA RESPONSE, 2014).
Esse movimento ganhou forca no Brasil mais tardiamente, sendo 2015 um ano chave para o
crescimento da programatica no pais (PORTAL MAKING OF, 2015). Enquanto "novidade"
no mercado de publicidade, as plataformas programaticas apresentam-se para anunciantes,
agéncias e veiculos como oportunidades para otimizacdo de verbas, eficiéncia em processos
de planejamento de midia, e até mesmo em praticidade e em organizacdo de inventarios e
campanhas; ao passo que um dos principais desafios enfrentados por essas tecnologias é o de

tornarem-se transparentes e, assim, confiaveis para todo o mercado.
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O montante de investimentos em publicidade programética no Brasil representa 73%
do total de midia display no pais. A maior fatia desse bolo ficard com o Facebook sendo que a
projecdo € que, até 2018, a rede social concentre 43.7% do total dos investimentos em
programatica. Segundo Lauren Fisher, analista sénior do eMarketer (2016b, p. 2),
"anunciantes estdo ficando mais confortaveis com a tecnologia programaética e, portanto, mais
dispostos e capazes de empacotar audiéncias dessa maneira. 1sso acelerou os gastos em
mobile e outros formatos que tradicionalmente fugiam da programatica”. Até 2018, segundo
projecdo do eMarketer (2016b), o mobile continuard crescendo em até 65,7% e puxando a
evolucdo da programatica, enquanto a publicidade em desktop crescerd sem alterar os niveis
percentuais ja experimentados. A mudanga nos gastos em video também serd importante: os
gastos dobrardo até o inicio de 2017. Para Fisher, "as tecnologias deixardo mais facil e seguro
para 0s anunciantes migrarem suas audiéncias da TV para o digital, a programatica surgira
como o0 mais inteligente e preciso método de fazé-lo" (EMARKETER, 2016b, p.1). Michael
Rubenstein, Presidente da AppNexus procurou resumir o desafio dos profissionais de midia e

marketing durante o painel The Programmable Age — Smarter Ads for a Complex World:

Quando a internet das coisas entrar definitivamente em nossas vidas, ndo bastara a
automacdo programatica para lidarmos com tantos dados. Teremos a nossa
disposi¢do informages de tal ordem que poderemos usa-las para programar antes o
que pode ser distribuido para nossos target. (PROXXIMA, 20164, p. 2).

No mercado digitalizado, é praticamente impossivel se movimentar sem esbarrar em
alguma plataforma ja nascida na internet (PROXXIMA, 2016a). Ao longo da Gltima década,
modelos alternativos que derrubam as barreiras entre as quatro grandes areas das agéncias tém
sido implementados. Criaram-se cargos, testaram-se processos e ampliaram-se
responsabilidades, mas ndo ha, como no modelo de agéncia tradicional brasileiro que vigorou
por praticamente todo o periodo pré-digitalizacdo, sequer um formato padréo a ser seguido ou

tomado como ideal:

E preciso pensar em como arquitetar o uso dos canais, em como vamos encadear o
fluxo da comunicacdo na execucdo, em estabelecer com os clientes as métricas de
KPI e ferramentas de mensuracéo, em como alinhar a producao criativa. E esse € um
trabalho que ndo deve ser realizado de maneira linear, mas em forma de time. Ainda
estdo sendo desenvolvidos processos no mundo para alinhar as estruturas neste
pensamento. E um ambiente cinzento entre planejamento, midia, digital, criagdo e
gestores de projeto. (PROXXIMA, 20164, p. 2).

Como ressalta Andre Palis, as tendéncias de mercado que envolvem o digital e,

sobretudo o aprofundamento nas andlises de comunicacdo possibilitadas pelas novas
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tecnologias criam um novo perfil de profissional desejado pelas agéncias e pelos players do
mercado publicitario: o profissional de marketing digital e de midia digital ligado as &reas
mais exatas. Segundo o sécio fundador da Racoon (PROXXIMA, 2016b), o mercado
publicitario e do marketing digital deve ser inundado por profissionais que, ou sejam oriundos
das engenharias, ciéncias da computacdo e sistemas de informacéo, ou que tenham extrema
expertise em numeros, Bl, Big Data e Search. Surge, portanto, um perfil ainda mais analitico

para o profissional de midia. Afinal, como ressalta Hieaux (PROXXIMA, 2015c, p. 2-3):

As infinitas possibilidades de mensuracdo do comportamento do consumidor que
pesquisa e faz compras pela Internet ou mesmo em lojas fisicas trouxe um desafio
para analistas e responsaveis por definir os investimentos em midia: como lidar com
tantos dados, que cruzamentos fazer para obter as melhores analises e, assim, tomar
rapidamente a melhor decisdo, seja ela mudar o ator de uma campanha ou buscar um
novo canal para atingir a audiéncia? Nunca os numeros tiveram tanta relevancia nas
estratégias comerciais, de publicidade e de desenvolvimento de produtos. Nesta era
do matemarketing, o sucesso s6 chega para quem sabe analisar corretamente 0s
dados. Alguns milésimos podem fazer toda diferenca para vencer a concorréncia e
aumentar o market share.

Nesse mesmo sentido, segundo a McKinsey&Company (2010), os gastos com
analise de marketing devem aumentar 83% até 2018 em relacdo aos nimeros de 2015, sendo
esse crescimento alavancado principalmente pela utilizagdo de redes sociais e de outras
estratégias de marketing digital. Segundo Michael Brenner, CEO do Marketing Insider Group,
"os melhores profissionais de marketing digital hoje combinam os lados direito e esquerdo do
cérebro” (BRENNER, 2016, p. 2, traducdo nossa). Segundo pesquisa realizada pelo Kantar
Ibope Media (2013), 74% dos clientes do instituto consideravam como alta a importancia da
medicdo de audiéncia dos meios de comunicacdo para qualquer tomada de decisdo, assim
como 84% deles afirmarem que gostariam de investir mais tempo em analise.

Nesse sentido, analisando-se os trés pilares-base do planejador de midia para as suas
decisOes, a afericdo - relacionada ao entendimento e ao registro do consumo dos meios de
acordo com as plataformas nas quais o consumo de efetiva -, qualificacdo - relacionada ao
entendimento profundo do comportamento do consumidor - e a eficiéncia - relacionada a
medicdo de resultados de campanhas - (KANTAR IBOPE MEDIA, 2013), percebe-se que,
vencendo os desafios iniciais apresentados anteriormente, sobretudo o de tornar-se mais
transparente e confiavel, as perspectivas de crescimento da programatica sdo altas. Isso
porque os principais ativos das tecnologias programaticas vao diretamente de encontro com 0s
pilares-base do midia: a midia programéavel é definida a partir de definicdo clara de segmentos

de publico (afericdo), que sdo impactados ndo apenas em um veiculo ou contetdo especifico,
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mas durante todo o seu percurso de consumo de conteudo digital (qualificacdo) e os
resultados e as métricas apresentadas nas campanhas podem ser acompanhados em tempo
real, garantindo-se niveis de ROI extremamente elevados (eficiéncia).

E equivocado presumir que todas as mudancas apresentadas pelo mercado
publicitario s&o oriundas das novas tecnologias de midias, a mudanca é sistémica e profunda.
Fernando Chacon, CMO do Banco Ital em sua palestra no evento MaxiMidia em 2016,
revelou que a estratégia de digitalizacdo do banco se deve a um unico e simples motivo:
segundo o executivo, "as pessoas sdo digitais” (CHACON, 2016). Nessa logica, na qual cada
vez mais o individuo é digitalizado e o mercado passa a perceber esse fendmeno, o sistema
capitalista se digitaliza e, por conseguinte, como visto na evolugédo da publicidade tracado por
RODRIGUES (2008) e retomada no primeiro capitulo deste trabalho, o mercado publicitario
acompanha esse ritmo. Portanto, as tecnologias programaticas apresentam-se como uma
sintomética dessas mudancas, bem como o marketing de contetido (capitaneado pelo Inbound
Marketing) e o surgimento de novas fungdes como o Growth Hacking®*. O dltimo é um tipo
de profissional criado para ser especialista no rapido crescimento de startups, que se utiliza
dos conceitos e das ferramentas do marketing digital e de outros componentes do marketing
tradicional para promover esse crescimento (RESULTADOS DIGITAIS, 2016b). As midias
sociais representam também uma mudanca importante no modus operandi do planejador de

midia, pois como ressalta Juliana Sawaia:

[...] estudos como o Social TV, criado pela Qual Canal, criaram métricas de
avaliacdo dos meios ligadas a reverberagdo dos seus conteldos nas redes sociais,
especificamente do Twitter e do Facebook. De acordo com dados divulgados no
Digital Morning - RJ, evento promovido pela IAB Brasil, essa analise de audiéncia
cross media € mais clara ainda quando analisada as curvas de share de audiéncia do
mobile em comparacéo com a televisdo. (KANTAR IBOPE MEDIA, 2013, p. 2).

Os dados do estudo apontado revelaram que o horario nobre, antes monopolizado
pela televisdo, passa a ser o horario de maior pico na utilizacdo de aplicativos de smartphones.
O Facebook e aplicativos de troca de mensagens como o Whatsapp, o Telegram e o
Messenger lideram os indices de audiéncia na faixa horaria premium. Segundo Sawaia
(KANTAR IBOPE MEDIA, 2013), o futuro do planejador de midia esta ligado ao bom uso

das inumeras novas ferramentas disponiveis para o entendimento do consumidor e das novas

midias, para expandir “o potencial por meio da inteligéncia coletiva para que haja

* Growth Hacker - Cargo totalmente focado em gerar crescimento rapido na aquisicéo de clientes. Envolve
diferentes setores da empresa e testa diversos canais e meios para aumentar a base de clientes.
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mobilizacdo das competéncias, com utilizacdo das informagfes disponiveis no mercado e
criacdo de planos de midia cada vez mais eficazes” (KANTAR IBOPE MEDIA, 2013, p. 2).
As tecnologias programaticas e a mudanga no mercado publicitario como um todo
ndo impactam apenas o setor de midia, mas também as outras areas da publicidade, como o
aumento no nivel de refacdo na criacdo e o aumento no fluxo de relacionamento no
atendimento publicitario. Essas mudancas serdo abordadas mais profundamente no topico a

sequir.

4.3 Além do planejamento da midia, 0 que a programatica tem a acrescentar em outras
areas da publicidade

De acordo com o funil da jornada do cliente digital e do método A.1.D.A. (JENGA,;
MUNDO MARKETING, 2015), os passos para a conquista de um cliente no meio digital
seguem a ordem: atrair a atencdo; obter o interesse; provocar o0 desejo; e estimular a agéo.
Uma das vantagens das tecnologias programaéticas e do aprofundamento do seu uso e
aprimoramento € que, dentro de uma mesma campanha — e, portanto, dentro de um mesmo
pacote de midia contratado junto a um publisher ou DSP —, a comunicacdo pode ser
personalizada para cada usuario especifico de acordo com o estagio em que este se encontra
no funil apresentado acima.

Pela anélise dos cookies e dos beacons existentes no perfil de navegacdo de cada
usuario, € possivel analisar qual o caminho que ele levou até chegar a pagina que visita
naquele momento, por conseguinte, ter a ciéncia de por quais estagios esse usuario ja passou.
O retargeting ¢ uma midia comercializada por plataformas programaticas que funciona desta
maneira: ela age diretamente nos clientes que pertencem aos estagios de desejo e a¢do no
A.1.D.A. que sdo de interesse do anunciante, pois assim que um cliente desiste de uma compra
ou pesquisa por um produto, ele recebe notificacbes de marcas que oferecam servicos ou
produtos semelhantes, ou até a mesma marca da qual ele desistiu da compra, que pode utilizar
destas midias para converter em venda um cliente desistente.

Além disso, a programatica permite o teste e o aprimoramento constante e em tempo
real de campanhas, os testes A/B. Esse método de avaliagdo consiste em dividir o trafego de
uma peca publicitario ou contetdo digital em duas versdes para medir qual delas apresenta
melhores resultados entre a audiéncia. Assim, ao programar uma campanha, o planejador que
vai analisar as taxas de conversdo da mesma divide um mesmo target em duas metades e
direciona para cada uma delas uma arte diferenciada, que pode alterar titulo, CTA, cor,

posicdo do produto e diversas variaveis de construcdo de anancio, e, assim, analisa qual pecga
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ter4 maior conversao - ou maior sucesso no KPI* delimitado. Esse processo de avaliagdo de
efetividade de campanha ndo é exclusividade da comunicacdo publicitéria digital, pois nos
meios tradicionais muitos testes aconteciam nas artes das campanhas, contudo, com a
aceleracdo na mensuracdo de resultados gerada pelas novas tecnologias e pela precisdo do
processo programatico, esses testes podem ocorrer quase que ilimitadamente e em tempo real.

Essa mensuracdo de resultados peca por peca de uma campanha que as tecnologias
programaticas trazem ao planejamento e a operacdo de midia abrem o espectro de impacto da
programatica dentro do mercado publicitario e explicam os movimentos de unificacdo de
areas que foram analisados previamente, nas quais planejamento, midia e conte(ldo se unem
em apenas uma area. Segundo estudo da Rocket Fuel (2014), variaveis como cor de fundo,
presenca de face humana, presenca de animacéo, oferta de produto e preco, local de incluséo
de logo e palavras usadas no CTA sdo as principais varidveis que alteram positiva ou
negativamente as taxas de conversdo de uma campanha.

Segundo a pesquisa, pecas com cor de fundo (ou cor predominante) vermelha tém
31% mais conversdes, enquanto faces masculinas convertem 77% a mais do que faces
femininas — em média, sem considerar, por exemplo, 0 segmento de cuidados com a beleza. A
presenca de animacOes de médio prazo (6 a 9 segundos) aumenta 38% a conversdo de uma
peca, enquanto que longas animacgdes acabam por diminuir de 6% a 68% a conversdo. A
demonstracdo do produto também aumenta as taxas: 6% de acréscimo; enquanto que a
presenca de preco depende do segmento do produto ou do servico. Como se pode perceber na
figura 21, cada segmento apresenta variaveis especificas para determinacdo de melhores taxas

de conversdo em suas campanhas de publicidade digital.

Figura 21 — Fatores de impacto em conversdo por segmento

e ENTERTARNSTINT
" :042
cooone
ADWOCACY
)
0 SoVCARION 00 HOME A GARDON
000 084
e o TN oo
"'« 040
00 0
> . 0000 >
o 1 s
MEALTH & BEAVTY [+
0
e & (&)
wzaz O:-
000 FASINON & RETAL o
R*» 045 - -
00000 (+] [+ o

Fonte: Rocket Fuel, 2014.

* KPI - Sigla para Key Performance Indicators, ou seja, indicadores definidos para medir o progresso de suas
acOes para alcancar uma determinada meta.
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Uma boa colocacdo da logo do anunciante pode garantir um aumento de 81% na
conversdo de uma peca (se usado canto esquerdo inferior), ou diminuir a mesma em até 59%
(se usada nos cantos direitos). As chamadas para acdo (CTAS) que ndo apelam para a
instantaneidade do "agora", mas sim para a possibilidade de mais informacdes como "saiba
mais", tem maior potencial de ter uma boa performance. E importante frisar que essas néo sio
regras, a propria Rocket Fuel (2014) frisa no seu estudo que o teste € necessario, pois através
dele, evita-se desperdicio de verba, afinal ndo é necessario esperar um dia para a veiculacédo
de um anuncio no jornal e mais uma semana para a mensuracdo dos retornos do mesmo.
Todos esses estudos e analises de comportamento sdo feitos através da captura de dados dos
usuarios e que, como relatado, configuram o principal fator que possibilita 0 advento e o
crescimento da programatica. Contudo, como serd analisado no capitulo a seguir, esse
movimento de captura e andlise de dados dos internautas apresenta pontos que sob

perspectivas éticas devem ser melhor debatidos e problematizados.

4.4 Barreiras éticas a respeito do usuario: a personalizacdo do contetdo e a vida em
bolhas

Segundo a pesquisa The CMO Survey, realizada pela McKinsey&Company (2015),
42% dos CMOs entrevistados admitiram utilizar os dados de comportamento dos seus
consumidores online para estratégias de segmentacdo, sendo que do total de respondentes,
apenas 5,4% do total se mostrou verdadeiramente preocupado com a privacidade dos
consumidores que tém seus dados de perfil de consumo digital coletados. Em contrapartida,
apenas 27% dos internautas disseram estar dispostos a abrir méo de parte de sua privacidade
(O GLOBO, 2015). Esse € um cenéario preocupante no que toca a preservacao do ambiente
digital como um ambiente livre, afinal as plataformas programaéticas funcionam a partir de
algoritmos, mecanismos e programas de analise de dados, basicamente os agentes invisiveis
propostos por Negroponte (1995) ja na década de 1990.

Percebendo, portanto, os algoritmos enquanto agentes da internet, Johnson (2001)
separa 0S agentes em trés tipos: o agente pessoal (0 que realiza tarefas rotineiras, como o
antivirus); o agente viajante (o que navega pela internet procurando o melhor preco para o
ténis que estamos pesquisando) e o agente social (o que filtra nossas buscas de acordo com
nossos feedbacks), sendo os dois Ultimos agentes citados 0s que interessam para a analise
deste trabalho. Quando acessamos um site, fazendo uma pesquisa acerca de algum pais
especifico para o qual queremos viajar, automaticamente — ou seja, sem que nos seja

solicitada qualquer liberacdo para isto — séo instalados no nosso aparelho cookies e beacons
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de rastreamento que ddo os feedbacks usados pelos agentes. Através deles, sdo emitidos de
volta, ndo apenas o portal que acessamos naquele momento, mas também as pesquisas que
fizemos, as paginas que acessamos, a musica que ouvimos, 0 jogo gque baixamos, ou no que

clicamos. Manuel Castells (1999) explica de maneira critica o funcionamento dos cookies:

[...] a transformac&o da liberdade e da privacidade na internet é um resultado direto
de sua comercializagdo. A necessidade de assegurar e identificar a comunicagdo na
internet para ganhar dinheiro com ela, e a necessidade de proteger direitos de
propriedade intelectual nela, levaram ao desenvolvimento de novas arquiteturas de
software que permitem o controle da comunicacdo por computador. (CASTELLS,
1999, p. 140-1).

Apesar de os algoritmos serem extremamente complexos, o sistema de
funcionamento deles € bem simples, tornando-se rapida a compreensao de como funciona o
cerne da internet hoje. Primeiramente, tudo aquilo que aparentemente gostamos, ou aquilo que
pessoas com um perfil semelhante ao nosso — ou proximas a nés — gostam é mapeado e
analisado. Os agente inteligentes (NEGROPONTE, 1995) se efetuam nesse sistema, através
da captacdo dos dados dos usuarios. Essa € a atividade feita pelas DMPs — como as brasileiras
Navegg e Tail Target —, que separam os internautas segundo seus habitos demogréficos,
psicogréaficos e de compra para dar as melhores respostas de segmentacdo de campanha aos
clientes. Contudo, como observa Pariser (2012), para o perfeito funcionamento desse sistema
¢ preciso que o usuario receba algo em troca. Nesse caso, a personalizacdo do conteudo e a
promessa de uma navegacao Unica, exclusiva de cada usuario sdo os argumentos para a coleta

dos dados do internauta.

Havia outro problema: o agente perfeito supostamente eliminaria grande parte da
propaganda, parecia improvavel que as empresas fossem criar agentes que
prejudicassem tdo seriamente a base de seus negdcios. Era mais provavel, observou
Lanier, que os agentes tivessem dupla lealdade - seriam agentes suborndveis: "N&o
seria facil dizer para quem eles trabalhariam.” (PARISER, 2012, p. 27).

Apos esta primeira etapa, 0s mecanismos comecam a extrapolar as informacdes que
detém, criando previsGes que, por sua vez, criam e refinam teorias acerca de quem somos nas,
do que no6s gostamos, 0 que nGs consumimos e 0 que NGs passaremos a gostar e a consumir. A
partir dai vem a principal questdo: criam-se, depois das previsdes, universos exclusivos para
cada um de nos enquanto usuarios. Esse € 0 mecanismo da personalizacdo do conteudo na
internet e o resultado, segundo uma vis&o critica (se ndo pessimista) como a de Pariser (2012),
€ que se criam universos que nos prendem num circulo eterno de tematicas, pontos de vistas e

pessoas, ou seja, esses universos limitam nossa experiéncia de acesso a internet e estamos



73

sozinhos nos nossos proprios universos. Criam-se; portanto, bolhas personalizadas
(PARISER, 2012) para cada um de nds, onde a soliddo ndo é a Unica caracteristica. A
invisibilidade e a arbitrariedade sdo outros dois balizadores destes pequenos universos. Ou
seja, ninguém percebe que esta dentro de uma bolha ideoldgica, ela existe de forma silenciosa
e transparente. Ninguém opta por estar dentro de uma bolha, ou por criar a sua propria bolha,
ela se cria de maneira quase organica a nossa volta, sem que sequer percebamos. A figura 22 é

a representacdo grafica de Pariser (2012) para os filtros-bolha.

Figura 22 — Representacdo grafica dos filtros-bolha

Fonte: TEDx — Eli Pariser, 2011.

A problematica que se apresenta € intrinseca aos proprios balizadores da Web 2.0.
Ha um cerceamento da informacdo presente no ciberespaco, que, por sua vez, segundo Lévy
seria 0 “espago de comunicacgdo aberto pela interconexdo mundial dos computadores e das
memorias dos computadores” (LEVY, 2010, p. 92). O ciberespaco; portanto, seria um espago
aberto onde ocorreria a comunicacdo digital, que segundo Orlando (2001, p. 31) é “em rede,
hipertextual, multimidia e interativa”. E se formos mais afundo ainda, veremos que o conceito
de redes é, segundo Manuel Castells (1999) uma estrutura aberta e capaz de expandir-se de
forma ilimitada, integrando novos nés a si. Entdo, por conceito, a comunicagdo digital ocorre
em um espaco aberto e tem como caracteristicas a interatividade a existéncia em rede, que por
sua vez sdo estruturas também conceitualmente abertas. E por isso que Pariser (2012) mostra
uma indignagdo com o atual panorama da experiéncia e da vivéncia do internauta na rede,
porque o que era para ser aberto, livre e interativo se torna fechado, altamente monitorado,
controlado e limitado a um ciclo pequeno de fontes, informacéo e contetdo.

O resultado é que nunca somos impactados com noticias que ndo estamos
acostumados, ou ndo nos confrontamos com opinides que ndo concordamos, ou ainda

simplesmente ndo somos impactados por pontos de vistas diferentes dos nossos. Uma
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pesquisa realizada por mestrandos de Comunicacdo Social da UFJF-MG (GIHANA,
PERNISA JUNIOR, 2014) com uma amostra reduzida de alunos durante as elei¢des internas
da universidade acompanhou a timeline do perfil de alunos do curso de graduagcdo no
Facebook para entender como ela se comportaria nas elei¢fes internas da universidade. Para
isto, os alunos precisavam deixar evidentes 0s seus posicionamentos na elei¢do, curtindo as
paginas das chapas e as postagens a favor da sua chapa e contra as outras. O comportamento
foi mantido antes, durante e depois das elei¢cdes e o resultado que se chegou foi que os alunos
que curtiam as paginas da Chapa X e as postagens relacionadas a ela s6 eram impactados por
atualizacdes referentes a Chapa X (GIHANA; PERNISA JUNIOR, 2014). Ou seja, a atividade
dos filtros-bolha funciona segundo uma estratégia de cerceamento do contetdo ao qual o
usuario é exposto, passando a ser impactado apenas pelo conteddo que ele aparenta gostar ou
aprovar. Analisando assim, isoladamente um fendmeno ou um evento especifico é facil
observar a acdo dos filtros-bolha; contudo, ampliando o espectro de anélise para musica,
posicionamento politico amplo e a todos os outros assuntos possiveis, a percepcao da bolha
fica comprometida, porque ela se torna invisivel na amplitude dos assuntos.

Esse é o carater potencialmente prejudicial do que Primo (2015, p. 68) denomina por
“processo de vigilancia para fins promocionais” da personalizacdo do contetudo na internet,
que é um resultado da busca por melhores resultados de audiéncia que, por sua vez, trazem
maiores investimentos em midia para os produtores de conteudo e para as empresas do
mercado publicitario. Sobretudo, a venda de midia programatica € um acelerador desse
processo, porque a sua assertividade € sedutora aos anunciantes e uma arma de vendas para as
agéncias. Basicamente esta criado e mantém-se em franco crescimento um cenario ciclico e
retro impulsionado que pode ndo ser de todo prejudicial ao usuario, mas deve ser
problematizado independentemente do quédo positivo ele seja para 0 mercado publicitario e

para a comunicacdo de marca.
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5AS PERCEPC}@ES DE AGENTES ATUANTES NO MERCADO PUBLICITARIO:
IMERSAO NO CENARIO ATUAL

Devido a incipiéncia do assunto no que se refere a materiais didaticos e referéncias
acerca da comercializacdo programatica de midia, que, sobretudo no mercado brasileiro, séo
escassas e extremamente técnicas. Logo, geram um contetdo de nicho e pouco aprofundado.
N&o existem estudos que apontem critica ou analiticamente para as modificacdes que a
automacdo de midia provoca no mercado de publicidade.

Portanto, buscando sanar essa falha e para alcangar os objetivos propostos para o
presente trabalho, buscou-se entrevistar quatro agentes atuantes do mercado de publicidade
brasileiro, a fim de recolher a visdo de quem procura se adaptar a nova realidade
mercadologica e compreender os desafios e as percepc¢des do cenario sob a dtica de quem o
vive do dia a dia. Foram feitas entrevistas presenciais e através de plataformas de reunido
online. Os quatro entrevistados foram selecionados de maneira que cada um deles
representasse um segmento do mercado publicitario, havendo assim ao menos um
representante de: veiculo de comunicacdo, agéncia digital, agéncia tradicional e novos players
de programatica. Assim, espera-se que a vivéncia mercadoldgica desses profissionais possa

ser confrontada com as informacdes levantadas nos capitulos anteriores.

5.1 METODOLOGIA
Visando a elaboragcdo de um estudo que aponte a realidade do mercado a partir de

guem vive diariamente as modificacdes na sua estrutura, entrevistaram-se quatro profissionais
atuantes de publicidade, relacionados direta e indiretamente com a midia programatica, a fim
de se ter uma analise consolidada na variedade de visdo acerca do tema. O metodo da coleta
de dados foi estruturado em uma pesquisa exploratéria qualitativa, ou seja, entrevistas em
profundidade com cada um dos profissionais, guiadas por um roteiro de entrevista. Esse
método foi escolhido por que propicia ao pesquisador um aprofundamento na compreensédo
das vivéncias dos entrevistados, fixando-se em aspectos que ndo podem ser quantificados
(SILVEIRA; CORDOVA, 2009). O roteiro foi montado visando transpassar todos os pontos
apontados nos capitulos iniciais do presente trabalho.

As entrevistas foram realizadas via Skype, Facebook Call e pessoalmente. Foram
coletadas as percepcOes dos professionais e transcritas para melhor anélise. As transcri¢des
estdo disponiveis no Apéndice B do presente trabalho. As analises foram dispostas segundo

subtopicos de tematicas, como sera visto no decorrer deste capitulo. Foram entrevistados (as):
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a) Cristiane Bicca — Gestora de Midia Programética e Parcerias do Grupo RBS.
Representante do segmento de veiculos (publishers);

b) Artur Pereira — Socio Fundador e Diretor de Performance da trading desk Publya.
Representante do segmento de novos players do mercado publicitario;

c) Jodo Haubrich — Consultor de Marketing Digital da Global AD. Representante do
segmento de agéncias digitais;

d) Andréia Wiest — Analista de Midia da Agéncia Bonaparte. Representante do segmento de

agéncias de modelo tradicional.

5.2 0 MERCADO PUBLICITARIO BRASILEIRO SABE O QUE E MIDIA
PROGRAMATICA?

Em termos gerais, a percepcdo dos entrevistados é a de que o mercado publicitario
brasileiro ndo apresenta um entendimento completo sobre o que de fato € a midia
programatica. Existem segmentos que ja estdo bem ambientados quanto ao assunto e,
sobretudo, pracas especificas que ja lidam com a programatica de maneira mais evoluida. Este
é um apontamento de Pereira e Bicca, os mercados do centro-sul do pais — principalmente S&o
Paulo, Rio de Janeiro e Curitiba — sdo os mais evoluidos. A percepgdo € a de que nestas
pracas ja se chegou ao estdgio de uso continuo e popularizado das plataformas programaticas.
Segundo Artur Pereira, Socio Fundador e Diretor de Performance da Publya, a segunda
trading desk do Brasil, que ja possui atuacdo — atraves de escritorios ou representacées — em
mais de 2/3 das capitais brasileiras, o fato de que apenas os mercados do centro-sul estarem ja
em estagio avancado de ambientacdo a programatica é algo natural, pois sdo 0s mercados que
possuem maior contato com outros grandes centros midiaticos como EUA e Europa. Para
Cristiane Bicca, gestora de midia programatica e parcerias do Grupo RBS, a evolu¢do do
mercado na automacdo de midia se da “muito menos por aceitagdo e muito mais por
imposicao” de mercados estrangeiros.

O que se apresenta, portanto, é um fluxo de demanda pela evolugdo do mercado de
midia brasileiro, dos maiores mercados para os menores. Para Jodo Haubrich e Andréia Wiest,
profissionais de agéncias porto-alegrenses, esse fluxo de demanda ainda ndo atingiu clientes e
agéncias mais afastados dos mercados mais aquecidos. Para Pereira, enquanto o esforco em
mercados como os do Centro Oeste e do Nordeste giram em torno de apresentacdo da
programatica e de seus diferenciais, a argumentacdo de negociagdo dos novos players, como a

Publya, em mercados do Sudeste e do Sul giram entorno dos diferenciais do proprio player:
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Curitiba, SP, RJ, a gente chega pra apresentar as nossas propostas pra um cliente ou
pra uma agéncia, ele ja fala: “pula toda a explicagdo da programatica que eu ja sei o
que é tudo isso, toda a semana chega alguém novo aqui pra me dizer que é melhor
solucdo do mundo em programatica, 0 que eu quero que vocé me diga é porque eu
devo fazer com vocé e ndo com o seu vizinho”.

Artur Pereira também entende que esse processo de ambientacdo a uma nova forma
de se lidar com a midia depende muito mais do quanto 0s anunciantes estdo imersos em
mercados mais evoluidos do que pelo porte dos mesmos. As novas formas de cobranca de
midia, como CPM, CPC e CPA abriram a comunicacao publicitaria para empresas de diversos
portes, independente dos budgets de investimentos. Ainda assim, ele salienta que a midia
programatica exige uma equacdo entre nivel de segmentacdo e quantidade total de
impressdes: qualquer resultado em midia automatizada depende de uma quantidade minima
de impressBes que possibilitem uma visdo analitica das taticas aplicadas. Segundo Pereira,
portanto, segmentacGes extremas que diminuam a niveis muito pequenos de inventario
restringem a assertividade das campanhas, enquanto que campanhas sem nenhuma
segmentacdo aplicada ndo apresentam taxas de conversdo satisfatdrias. 1sso porque essas
taxas dependem de uma segmentacdo correta das campanhas (devido ao carater de
comunicacdo de nicho que midia digital possibilita as comunicacdes dos anunciantes) e
também de uma criacdo de artes que conversem de maneira assertiva com 0s targets visados.
Logo, campanhas pouco segmentadas possuem uma comunica¢do muito abrangente e com
pouca performance.

Andréia Wiest € uma profissional de midia que teve atuacdo em agéncias tradicionais
e percebeu de dentro as mudancas e os impactos do estabelecimento do digital no mercado
publicitério. Ela relata que em um periodo de dois anos alternou entre duas grandes agéncias
de publicidade porto alegrenses e, assim, viu as suas estruturas modificarem: deixaram de
possuir nucleos exclusivos on e off-line para unir os ndcleos de midia. Para Wiest esse foi um
movimento natural do mercado no qual muitos profissionais mais experientes tiverem
dificuldades em se adaptar, ainda que, claramente, a entrada da midia digital e o
estabelecimento de novos perfis de midias voltados a publicidade digital ndo diminuam a
importancia de profissionais experientes e com visdes estratégicas bem fundamentadas.

Como ressalta Wiest, é importante frisar que ainda ha uma dificuldade no
entendimento total do que é a programatica de fato. Enxerga-se isso em veiculos, em clientes
e em agéncias: muito se confunde a programatica como a midia display de performance, que
envolve compra de midia exclusivamente através de trading desks. Contudo, como

conceituado previamente neste trabalho, o jargdo midia programatica representa toda a midia
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automatizada, ou seja, aquela que é comprada pelo anunciante ou pela agéncia em plataformas
programaticas, sem a interferéncia ou intermediacdo do veiculo no qual ela sera veiculada.
Dessa maneira, como se pode perceber nos relatérios de empresas como a comScore, as
plataformas Facebook Business e Google Display sdo também plataformas programaticas. Ao
passo que o cliente pode planejar, comprar, operar e mensurar todas as suas campanhas sem a
intervencdo de um agente direto do veiculo, considera-se que esta configurada uma relacdo
programatica de compra de midia.

Andréia Wiest ainda ressalta que essa percepcdo mais ampla do que € de fato
programatica, ndo é uma percep¢do do mercado de agéncias, sendo possivel verificar que na
realidade, esse tipo midia — gracas a alta difusdo das ferramentas de Facebook e Google —
estdo muito mais popularizadas e naturalmente inseridas no dia a dia do mercado publicitario
brasileiro do que os proprios agente atuantes conseguem visualizar. E possivel perceber esse
fato no relato de Haubrich: “[...] na Global AD ja houve casos de midia programatica [...] Mas
infelizmente ndo fui eu que operei nessa etapa. Nos meus clientes [...] a gente usa a midia do
proprio Google ou Facebook Ads [...]”. E importante frisar, ainda, que essa percepgdo de boa
parte do mercado ndo representa um erro, mas sim uma falta de clareza sobre o assunto,
oriunda da proépria falta de um debate menos técnico e nichado e mais profundo e abrangente
acerca do tema.

Pereira entende como natural esse tipo de confusdo, porque o segmento de midia
programatica ainda €, de fato, muito novo. O relato de Bicca corrobora para essa percepcao,
pois ressalta que, em veiculos, o processo de adaptacdo comecou a partir de 2011, mas apenas
em 2014 foram feitas as primeiras negociacOes de private deals e parcerias, que s&o
negociacBes nas quais um anunciante contrata um pacote de midia fixo em um veiculo
especifico, mesclando, assim, uma compra direta com uma operacdo programatica de midia.
Segundo Bicca, ainda, € possivel perceber que o mercado estd evoluindo e se adaptando as
novidades apresentadas. De acordo com a gestora de midia programética do Grupo RBS: “a
cada trés meses que tu interages com pessoas diferentes, que estdo em momentos diferentes,

tu notas uma grande mudanca de visao”.

5.3 As mudancas nos perfis e nas oportunidades profissionais

A evolucdo constante e crescente do mercado citada por Bicca impacta em diversas
mudancas nos perfis e nas oportunidades que o préprio mercado abre aos seus atuais e futuros
profissionais. A unanimidade entre os entrevistados € de que ha um novo perfil de

profissional que se apresenta no mercado publicitario — e de midia em geral —, que se origina a
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partir do aumento da capacidade de mensuracdo de resultados que a midia digital e,
sobretudo, as plataformas programaticas possibilitam aos anunciantes. E o perfil de um
profissional muito mais analitico de nimeros, métricas e KPIs que normalmente esta atrelado
a uma visdo mais voltada as exatas, pela lacuna que ha na formacdo dos cursos
tradicionalmente relacionados ao mercado publicitério.

Como relata Pereira, a configuracdo da sua equipe de gerenciadores de campanhas de
midia programatica na Publya, instalada fisicamente em Florianopolis, Santa Catarina,
confirma a existéncia desse profissional: dos dez estagiarios da sua equipe, apenas um deles
cursa Publicidade e Propaganda, os nove restantes cursam alguma variagéo de engenharia. O
padrdo se repete na formacao profissional dos entrevistados: dos quatros agentes atuantes do
mercado publicitario, apenas um é graduado em publicidade e propaganda. Para Bicca, 0
mercado apresenta uma dificuldade na analise dos dados gerados e, principalmente de geracéao
de valor a partir do que é coletado, e esse perfil analitico de novos profissionais é um sintoma
dessa demanda do mercado.

Contudo, ressalta-se que também sdo unanimidades, para o0s entrevistados, os fatos
de que as plataformas programaticas ndo ocupardo o espaco dos profissionais de midia no
mercado e de que o novo perfil de profissional ligado aos nimeros e a formacao de exatas ndo
ocupara de todo o espaco do profissional de formacédo ligada diretamente ao marketing ou a
publicidade. Existem ainda, modifica¢cbes importantes em algumas fungdes e lacunas
especificas que cada perfil de profissional ocupara na nova configuracdo do mercado
publicitario. Segundo Bicca, que passa desde 2013 por um processo de adaptacdo de um
publisher a esse novo cenario, e Haubrich, haverd um grande impacto nas funcbes mais
operacionais envolvidas no processo de midia.

Segundo os dois profissionais, as areas de OPEC (operacdes comerciais, area
envolvida com o encaixe de midia e faturamento de campanhas nos veiculos), bem como as
areas envolvidas em agéncias e em anunciantes com a operacdo de campanhas terdo o seu
contingente reduzido ao maximo, em um sinal de otimizagdo do processo. Esses profissionais
podem ter o seu escopo alterado para, ao invés de lidar com encaixe de midia, passarem a agir
como gestores de performance. Ainda assim, 0 que se extrai dos relatos € que o processo
natural serd o de reducdo do quadro de profissionais que os veiculos e 0s anunciantes possuem
para essas funcdes.

Para Wiest, esse fato deve-se em boa parte as mudancas no que é importante
atualmente e no que fora anteriormente na aprovacdo e na manutencdo de campanhas de

publicidade. Segundo a analista de midia, a manutencdo das campanhas, ou seja, a renovacao
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de planos de midia, era um processo menos complicado do que se mostra atualmente, pois a
midia digital inaugura uma possibilidade de mensuracdo de resultados. Segundo Wiest, ao
passo em que O anunciante tem acesso a métricas de sucesso de campanhas muito mais
criveis, ele passa a questionar a agéncia quanto as estratégias tracadas e as conversoes
atingidas. A agéncia passa atualmente, portanto, por um aumento no esforco demandado
internamente para que os seus clientes vejam valor nos seus planos de midia.

Trazendo uma visdo mais envolvida com as modificacGes pelas quais as agéncias de
publicidade passam atualmente, Jodo Haubrich e Andréia Wiest ressaltam que a divisao entre
as atribuicdes dos profissionais de midia de perfil analitico/ numérico e estratégico/ de
marketing se diferem da seguinte maneira: 0os primeiros profissionais estariam muito mais
atrelados as garantias operacionais das campanhas, relacionadas aos indices de ROI e a
entrega dos KPIs estabelecidos; engquanto os segundos estariam relacionados as estratégias
tracadas para as campanhas. Segundo Wiest, os profissionais ligados a publicidade e ao
marketing se diferenciardo e devem procurar por se diferenciar pela capacidade de tracar
estratégias envolvendo posicionamento de marca, conteldo de campanha e o0s objetivos de
branding e de conversdo para a marca. Haubrich ainda ressalta que é papel desse profissional
fazer com que, ainda que a mensuracdo de resultados crivel e a automacdo da midia
representem uma revolucdo no planejamento de campanhas de publicidade, ndo se perca a
criatividade na confecgcdo da mesma. Para o consultor de marketing digital, o mercado evolui

para ser automatico, mas, como ressalta Jodo Haubrich:

[...] pode estar indo pra um caminho ruim, no sentido de tu seres criativo. As vezes
tu achas que é s6 investir o dinheiro, olhar para os nimeros e esperar acontecer [...]
as empresas tém de cuidar muito nesse sentido de perder a esséncia da criagéo.
Performance tem a ver com criagdo também. Tem a ver com sair da caixa e toda
aquela coisa que a gente aprende em publicidade faz sentido.

Quando cita que “performance tem a ver com criagdo”, Haubrich se refere as
mudancas que o meio digital, potencializadas pela automacdo de midia, ou seja, pela midia
programatica, provocam também no dia a dia dos profissionais de criacdo. Segundo ele, uma
prova disso € o teste A/B que na pratica cria um modelo de trabalho no qual o criativo sabe de
antem&o que ele vai, para cada formato e tatica de midia, ter de criar duas variacdes de pecas
e que nessas pecas serdo feitas constantes e periodicas adaptacGes. Neste ponto, a
programacao/ operacdo de midia e a mensuracao de resultados na méo dos clientes e agéncias
—a chave do processo programatico — representa ndo apenas, como frisa Pereira ao relatar que

0 acompanhamento de campanha € feito ciclicamente a cada trés dias, uma modificacdo no
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trabalho do midia e do planejador, mas também do criativo. Afinal, o diretor de arte e o
redator passam a saber e habituar-se a adaptar e, se necessario, refazer suas pecas também
ciclicamente a cada trés dias e ndo mais apenas no inicio de uma campanha. Essas mudancas
representam um aumento na carga de trabalho dessas areas e podem representar, portanto,
uma necessidade no aumento do quadro de profissionais de criagdo nas agéncias.

Por isso Bicca defende que, ao contrario do temor que naturalmente se apresenta no
mercado, a automacdo da midia e os impactos que ela traz geram oportunidades para novos
perfis profissionais, novas funcdes e novos modelos de negocios. Pereira corrobora com o
relato de Bicca ao colocar a sua propria situagdo no mercado publicitario como uma prova do
ambiente de novas oportunidades que surge. Em 2013, Arthur Pereira e seus seu sdcio
fundaram a trading desk Publya em Santa Catarina, quando na época existia apenas um player
brasileiro com essa atuacdo. O proprio diretor de performance esclarece que 0 processo para o
estabelecimento do modelo de negdcios da Publya foi nebuloso por dois anos, até que se
encontrasse um modo sustentavel em termos administrativos para a empresa. Ressalta-se que,
através de uma visdo de oportunidade e curiosidade de entrar em um novo segmento do
mercado, dois ex planejadores de veiculo se transformaram em socios-fundadores de um
player de um mercado de alto crescimento, com atuagdo em dois tercos das capitais
brasileiras. Portanto, a prépria Publya é uma empresa fundada dos impactos da chegada das
plataformas de midia programética no mercado brasileiro.

5.4 O papel da publicidade na captacéo de dados do internauta

O titulo deste subtdpico difere-se da secdo anterior, na qual se tratou da ética na
coleta de dados dos internautas pela percepcdo unanime dos entrevistados de que a
publicidade contextual/ segmentada ndo € o principal motor para a coleta de dados dos
usuarios. Como frisa Bicca, a coleta de dados do usuario de internet no Brasil e no mundo
ocorre com ou sem a utilizagdo deste dado para fins publicitarios. A DMP, que é o player
responsavel pela andlise de inventéario dos geradores de conteldo, atua para esses publishers
sem a necessidade de que as analises geradas ou os dados coletados sejam utilizados para fins
comerciais. De fato, muitos publishers utilizam-se de analises de DMPs sem esse intuito,
usando-as para planejar os seus conteidos e as suas estratégias de SEO.

Assim, & possivel perceber que ndo hd uma relagdo obrigatéria entre coleta de
informagdes do internauta e a publicidade, sobretudo porque as estratégias dos veiculos
supracitadas ndo necessariamente visam tornar o seu conteldo mais atraentes aos anunciantes,

como é natural que se pense. Bicca frisa que essa é a estratégia de grandes geradores de
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contetdo na internet como Netflix, que analisa e programa os seus dados coletados a fim de
personalizar toda a interacdo do seu assinate. Através da compreensdo do perfil de quem
acessa, 0 Netflix é capaz de gerar uma experiéncia unica para cada usuario. O mesmo faz o
Youtube, através de recomendacfes na pagina inicial de quem estd logado no servigo e de
quem apenas cedeu cookie ao site.

Andréia Wiest e Cristiane Bicca entendem que, para uma visdo critica correta, é
necessario separar o que é publicidade do que é contetdo. Assim como nas defini¢bes que
fizeram diversos veiculos nacionais e internacionais instaurarem regras para o conteudo de
marca em seus produtos, a relagdo do internauta com a midia contextual e o potencial
prejudicial é menos profunda do que a relagdo deste com o contetdo personalizado e seu
papel quanto a liberdade do usuario no mundo virtual. Bicca ressalta que o conteddo ndo pode

ser contextual e se utiliza do seu exemplo enquanto publisher:

[...] ndo tem de ser conteldo retargeting. Afinal de contas ele {o usuario} entra no
nosso jornal, porque ele quer saber o que esta acontecendo, ele quer saber a opinido
do jornal. Ele ndo quer [...] sé o que estd dentro do perfil dele. Para quem gosta
muito futebol, ndo vamos mostra s6 futebol. Ndo, ele quer saber também sobre
politica, ele quer saber sobre outras coisas.

A publicidade ndo se aplicaria a essa regra pelo entendimento do usuario de que se
trata de uma comunicacdo de marca, contudo, Wiest pondera que ndo se pode, em uma Visao
critica do cenério, inferir de que o0 modo como todos os internautas lidam com a comunicagéo
de marca é o mesmo. Existe ainda uma parcela da populacdo, principalmente aquela que
possui uma digitalizacdo tardia, que ndo detém o dissernimento que as geracdes X e millenium
possuem. A publicidade ndo pode corroborar para o estabelecimento de uma “vida em bolhas”
para 0 internauta porque isso significaria uma escassez de dados novos que possam gerar
novos insights para novas campanhas.

Assim, é necessaria também uma visao critica da publicidade contextual, sobretudo os
formatos de retargeting e outros mais invasivos, e dos impactos que ela causa ao usuario de
internet. O que se apresenta como importante, para Bicca , € que o mercado publicitario, tanto
veiculos guanto anunciantes, ja percebe que, segundo ela, “incomodar 0 usuario ndo ¢ mais
rentavel”. Ou seja, para os veiculos, os formatos de midia extremamente impactantes e que
prejudicam a navegacgdo do visitante mais derrubam a audiéncia do que geram receita, e para
0S anunciantes, estratégias extremamente invasivas aos internautas sdo muito mais
problematicas a imagem da marca do que conversoras de vendas ou leads. Para Haubrich, um

movimento se apresenta a partir do momento em que o internauta passa a lidar com formatos
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como retargeting e 0 mesmo passa a ter uma percepgdo ruim das marcas com essa estretégia
de midia digital, é a abertura de espa¢co para campanhas que inovem na sua abordagem ao
internauta. Segundo o consultor de marketing digital, hd& um espaco grande para a inovagédo

em publicidade digital oriunda desse processo.

5.5 Perspectivas futuras para o mercado publicitario

A terceira unanimidade que se apresenta nos relatos dos entrevistados é a de que o
movimento pelo qual o mercado publicitario esta passando € irreversivel e as suas mudancas
vao impactar todas as pontas do mercado em um processo que, para as midias digitais deve se
manter em um ritmo acelerado até 2018 e para as demais midias em periodo ainda maior.
Pereira e Haubrich entendem como irreversivel o processo de ampliacdo da automacdo de
para as midias tradicionais, e os entrevistados ndo se referiam aos testes produzidos em
televisdo fechada na Europa e na Oceania, mas na automacdo de midia, ou seja, no
estabelecimento de plataformas e ferramentas de comercializacdo de midia tradicional — radio,
televisao aberta, jornal e out of home — programatica. Ainda que ndo se saibam os modelos a
ser seguidos, Bicca entende que esse € um processo natural devido aos movimentos do
mercado.

Segundo Pereira, existe uma barreira a ser enfrentada pelos veiculos nesse novo
cenario: a diminui¢do eminente das suas fontes fixas de receita. Nos processos de venda direta
de midia existem muitos contratos nos quais grandes anunciantes garantem uma negociacdo
maior nos valores das insercdes de midia e os veiculos, por sua vez, garantem uma receita fixa
contratual, ou seja, sem esforco de time de vendas. Com o estabelecimento da programatica,
primeiramente no digital, muitos anunciantes deixam os contratos de lado e passam a orientar
0 seu bolo de investimentos nas suas SSPs e trading desks. Esses players, por sua vez,
possuem relacdes diferenciadas com os veiculos, pois compram os espacgos de midia segundo
a performance da audiéncia dos mesmos e isso faz com que, dependendo da campanha e dos
objetivos do cliente eles migrem as verbas dos anunciantes de um veiculo para o outro, por
conseguinte, a renda fixa do veiculo cai.

A resposta para 0 mercado a esse movimento € que se chama de private deal, que
como Bicca conceitua como uma negociacdo entre o veiculo e o player (chamado, nesses
casos, de “parceiro”) para o estabelecimento de uma renda recorrente para um agrupamento
de anunciantes. A vantagem de um private deal é, para o veiculo, a compra garantida de um
percentual do seu inventario e, para o0 anunciante, a exibigdo das suas pecas em posi¢cdes mais

nobres do site. Além disso, existem praticas de veiculos que bloqueiam nos seus sites,
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concorrentes dos seus parceiros de private deal em defesa de seu inventario de maior
qualidade. Pereira entende que essa € uma pressdo natural dos veiculos aos anunciantes em
resposta a sua queda de receita comercial, contudo, isso ndo necessariamente impacta as

marcas, porque, como ele frisa:

O publisher estd com o discurso de que o inventario dele é premium porque o
inventario dele custa caro pra produzir, mas ndo é porque vocé tem uma redagao que
custa caro que o teu site é mais premium do que 0s sites de previsdo do tempo que
eu vejo. [...] o site de previsdo de ondas é tdo bom quanto e o custo de operacdo dele
¢ baixo, ele é tdo qualificado quanto o site mais qualificado do Brasil [...] Pra mim
pouco importa se o custo de operacdo do publisher é alto, pra mim o que importa é
que eu consegui entregar de forma mais segmentada pro usuério. Por exemplo, um
classificado de imével, a operagdo desse site € muito menor do que um publisher
que tem uma redacdo, porque que o classificados é wiki, ou seja, ele é auto
alimentado pela comunidade. Para uma construtora, talvez faz mais sentido estar em
trezentos sites de classificados de iméveis, do que estar em um grande portal [...]
dependendo do estagio dele no funil de compra.

Segundo Pereira e Bicca, existe um movimento no mercado programético e
publicitario como um todo no Brasil: o estabelecimento de muitos novos modelos de negdcios
gue envolvam consultorias e facilitacdo de processos aos anunciantes, as agéncias e aos
veiculos enquanto que as plataformas tecnoldgicas com as quais esses prestadores de servicos
trabalham estdo se restringindo a poucas opgdes. Pereira exemplifica esse fendbmeno e da o
exemplo das duas DSPs que sobreviveram ao mercado brasileiro: Google DBM e Midia
Math. Segundo ele, das DSPs que chegaram ao Brasil no que o diretor de performance
considerou como boom da programatica, referindo-se aos anos de 2014 e 2015, no Brasil,
apenas estas duas se mantiveram com forca. Pereira ainda ressalta que a Google DBM possuli
a maior parte do bolo de investimentos no Brasil, sobrando pouco espaco para a propria Midia
Math e ele ainda salienta que esse exemplo corrobora que o mercado publicitario digital ndo
pode ser conceituado como um ecossistema no qual agentes tradicionais interagem com novos
agentes do mercado. O que se tem ¢ o equivalente a um sistema solar, no qual ha “uma
polarizacdo principalmente de dois players muito grandes que sdo Google e Facebook, que
mandam e desmandam no mercado [...] eles podem mudar tudo se quiserem”.

Wiest relata que lida diariamente com a ferramenta Facebook Business e que se
surpreende constantemente com o nivel de atualizacdo que a plataforma apresenta. Segundo
ela, hd um claro movimento da empresa estadunidense para se manter atualizada e em um
processo constante de otimizacdo para evitar que novas ferramentas surjam com uma
prestacdo de servicos de melhor qualidade e assim o bolo publicitario dela se dilua. Haubrich

também entende que essas plataformas s6 tendem a crescer nos proximos anos, mas Bicca e
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Pereira tém visGes criticas quanto a esse cenario: enquanto é positivo ao mercado que
empresas com uma prestacdo de servicos deficiente saiam de cena, é prejudicial que exista um
namero limitado de prestadores de servi¢os. Essa limitagdo impacta em diminuicdo na
capacidade de negociacdo dos veiculos. Por conseguinte, isso representa um potencial
aumento nos precos praticados por essas poucas plataformas de tecnologia e uma diminuigédo
na rentabilidade total do processo, pois esse custo é repassado, ainda que indiretamente, aos
anunciantes que, por sua vez, podem vir a diminuir 0s seus investimentos caso os valores
necessarios para 0s mesmos sejam muito elevados.

Wiest entende que os profissionais e 0 mercado de midia ainda terdo um desafio para
vencer no Brasil para que a midia programatica efetive-se, que é o entendimento de grandes e
tradicionais anunciantes de que esse novo formato de planejamento e compra de midia
representa ndo apenas um esforco eminente para se adaptar a novas ferramentas, mas
principalmente uma oportunidade de obtencdo de maiores e mais confidveis resultados de
midia. Para ela, os anunciantes precisam ter ao menos um primeiro contato com 0s processos
programaticos para que vejam o seu funcionamento e analisem o0s seus resultados. Segundo a
analista de midia, quando esse primeiro contato é feito de maneira correta, dificilmente os
anunciantes deixam de investir em midia programaética, a grande problemaética se encontra,
portanto, no primeiro entendimento e na coragem da marca em aderir a esse novo modelo.

Bicca corrobora para esse entendimento ao ressaltar que possivelmente esteja se
assistindo a uma mudanca radical no sistema de remuneracao das agéncias. Wiest e Haubrich
ressaltam também que hoje o mercado ja enxerga com melhores olhos os players, as agéncias
e 0s consultores que tém uma légica de remuneracdo muito mais voltada ao custo total de um
projeto, envolvendo entdo as defini¢des de estratégias e a opera¢do das mesmas do que apenas
pela comissdo de midia. Bicca ainda relata que corriqueiramente é abordada, enquanto
publisher, por novas empresas de consultoria de inventario para veiculos que se propdem a
serem remuneradas apenas pelo que se chama de VGV, que sao valores variaveis de venda, ou
seja, apenas a partir do resultado que os veiculos apresentam. Sdo modelos atraentes para
ambos as partes, pois representa uma relacdo ganha-ganha que ndo se tinha até entdo no

mercado de publicidade brasileiro.

5.6 Discusséo
Como foi possivel perceber através dos relatos dos profissionais entrevistados, o
mercado brasileiro apresenta um comportamento reativo perante as novas tecnologias e

plataformas de midia, pois 0 movimento de adaptacdo aparenta ocorrer de acordo com a
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demanda dos mercados mais desenvolvidos ao mercado nacional. O movimento que se pode
perceber é o de grandes multinacionais com forte atuacdo no mercado de midia brasileiro
demandarem de suas representacdes locais estratégias de comunica¢do mais racionais, pois
como foi visto, a partir do momento em que essas empresas trocam seus comandos de
marketing procurando por estratégias que garantam maiores taxas de ROl (MARCONDES,
2016), é natural que esse movimento chegue a todos os paises de atuacao dessas empresas.

Assim, essa demanda por estratégias mais aferiveis de comunicag¢do, como a compra
de midia em plataformas programaticas, chega aos mercados do centro do pais e vai, aos
poucos, sendo percebida nas demais pontas do mercado. Apresenta-se, portanto, um fluxo de
demanda por evolugdo no modelo top-down, ou seja, dos maiores mercados para 0S menores.
Muito provavelmente devido ao tempo que uma movimentacdo de mercado como essa exige,
0 Brasil ainda ndo alcancou a maturidade nos processos programaticos, pois um dos
diferenciais do mesmo é o poder que ele da aos pequenos e médios negdcios, afinal como foi
visto, formas de cobranca de midia por CPM, CPC e CPA abrem a comunicagdo publicitéria
para empresas com menores volumes de investimentos. Isso porque, se comparado ao volume
de investimento demandado em uma tatica de jornal ou televisdo, o volume de investimentos
em internet € muito menor.

Em outubro de 2016 a comScore (2016d) twittou uma fala do executivo digital Fetter
Sac no evento Programmatic I/O: “quando vocé segmenta corretamente, vocé pode ter
impactos iguais ou mais impactos com o digital do que com televisdo”. Essa fala vai de
acordo com os relatos dos profissionais, pois ao se chegar a uma estratégia de midia digital
correta, ponderando-se nivel de segmentacdo e volume de midia corretos, o anunciante
consegue resultados rapidos e que ele ndo experimenta em outras midias. Ressalta-se um
ponto ja abordado na justificativa deste trabalho e que se mostrou presente nos relatos dos
entrevistados: ndo hd uma clareza sobre o que de fato se fala quando se trata de midia
programatica. Foi possivel perceber que os profissionais ndo possuiam a mesma compreensao,
pois enquanto Bicca e Pereira, imersos no mercado programatico de trading desks e Ad
Servers de midia display, entendiam a totalidade de midias compradas de maneira
automatizada como programaticas, Wiest e Haubrich faziam uma distin¢cdo entre o que é
midia de redes sociais, o que € midia Google € o que midia “de performance”.

Ha, portanto, uma distingdo — ndo intencional e que ndo caracteriza um erro de
nenhuma das partes, apenas um ruido no entendimento dos termos — no que se entende como
midia programatica, sendo ela muitas vezes tida como sinénimo de midia de performance. Na

realidade, o carater altamente performético de uma midia comprada programaticamente & uma
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caracteristica da mesma, ou seja, um diferencial perante outros modos de compra e operacao
de midia, ndo uma definicdo. Sem dlvida, uma midia comprada por uma trading desk, se ndo
planejada e operada corretamente, ndo vai gerar bons resultados. Logo ndo se pode inferir que
toda midia programética serd uma midia de performance. O que caracteriza a midia
programatica é o anunciante poder planejar, comprar, operar e mensurar todas as suas
campanhas sem a intervencdo de um agente direto do veiculo, sendo nesse momento que se
configura uma relacdo programatica de compra de midia.

Uma discussdo importante que pode ser extraida dos relatos dos profissionais € a de
que novos perfis profissionais estdo surgindo e novas fungdes estdo sendo demandas, mas ao
mesmo tempo funcgdes tradicionais estdo apresentando uma queda na sua demanda e possuem,
assim, futuro incerto. Enquanto ha um perfil novo de profissional analitico, ligado aos
nimeros, as métricas e aos KPIs, surgindo e uma reestruturacdo iminente no papel do
profissional ligado & comunicacéo nesse cenario — que passa a ser demandado por estratégias
que unam branding e performance —, as areas operacionais do processo perdem sua forca.

Esse processo pode ser percebido analisando os veiculos tradicionais: antes dos
softwares de encaixe de midia de radio, todo o controle da programacdo — da insercdo de
programas e comerciais até entradas ao vivo — era feita por varios operadores através de fitas
e cabos, enquanto que atualmente, tudo é feito por poucos profissionais através de um
software de gestdo de grade. O mesmo ocorreu com a televisdo e o jornal e aparentemente
ocorrera com o digital — e posteriormente, acontecerd novamente com o0s veiculos
tradicionais. A partir do momento em que o proprio cliente controla as pecas que estdo
veiculando e pode realizar as trocas, as adaptagdes ou comecar/ cancelar uma campanha de
maneira autbnoma, e ao passo em que cada vez mais as plataformas que possibilitam isso se
expandem, um segmento de profissionais tem a sua demanda diminuida sensivelmente e o seu
futuro incerto. Ainda que Bicca enxergue esse cenario como uma possibilidade dos
profissionais dessas areas procurarem por atualizacdo e se mostrarem curiosos a entrarem
nesse meio, o contingente de profissionais que uma area de gestdo de performance possui €
menor do que uma area tradicional de OPEC, como sugeriu Haubrich, e isso pode impactar
em demissdes nos veiculos e nas agéncias.

Ainda assim, Wiest relata que hd um aumento na demanda das agéncias, que
passaram a ter de dedicar maiores esforcos na manutencdo das suas campanhas, ou seja,
tiveram de aumentar o seu tempo de analise dos esforgos de comunicagdo dos seus clientes.
Isso impacta em um aumento de fungdes as areas de midia e no surgimento de um profissional

ligado ao controle de métricas de campanhas. Haubrich, de certa maneira, também relata que
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na criagdo, com o aumento na demanda de refacbes e adaptacbes necessarias com a
mensuracao ciclica das campanhas digitais, um movimento possivel é o de ampliagdo do
contingente de criativos nas agéncias. Ou seja, se de um lado o quadro diminui, em outras
pontas o quadro de profissionais pode aumentar.

Apresenta-se na questéo da criacdo outro ponto importante, como pode ser observado
no movimento realizado pelo McDonalds ao propor a Omnicom um modelo de negdcios
pautado na remuneracéo sobre resultados (MARKETING WEEK, 2016): ao frisar que ndo ha
mais espaco para criacdo publicitaria sem ter performance como um de seus objetivos
principais, Haubrich abre a possibilidade para a necessidade de novos profissionais que unam
as questdes criativas da publicidade, as questdes de ROI e mensuracdo de resultados. N&o sé
na criacdo, como também nas outras areas tradicionais da publicidade o mesmo acontece, pois
ao se aumentarem as demandas de andlise de resultados da criagdo — como visto no estudo da
Rock Content, as taxas de ROI estdo diretamente ligadas as taticas de criacdo —, aumentam-se
as demandas de atendimento publicitério para a interlocucdo entre agéncia e anunciantes.

Além da ampliacdo na demanda natural de algumas fungbes, com o surgimento de
novos players e com o aparente espaco disponivel para a instalacdo de ainda mais modelos de
negdcios, como frisou Bicca — e como pode ser observado pela propria Publya, uma empresa
fundada dos impactos da chegada das plataformas de midia programéatica no mercado
brasileiro — existe um novo espaco no mercado para ser aproveitado pelos profissionais de
midia. Esse ponto € problematico, pois ndo had um consenso entre as opinides dos
entrevistados, afinal enquanto Bicca entende que o processo de “selecdo natural” do mercado
seja normal e saudavel, j& que acabam por resistir apenas as empresas com boa atuacdo e
processos corretos, Pereira entende que a restricdo do mercado em poucos players de cada
segmento — por exemplo, poucas SSPs ou DSPs — pode ser prejudicial, ao passo em que se
reduzem as possibilidades de negociacao entre as partes e a disputa por melhores condicdes
para todos os lados.

Para Artur Pereira é ruim para o mercado que algumas pontas do processo se
concentrem em poucas maos, mas como pode ser observado nas falas de Wiest e Haubrich, o
constante processo de aprimoramento das plataformas dominantes, como Facebook Business
e Google Ads justificam a sua manutencdo. Essas plataformas procuram valorizar a sua
prestacdo de servi¢os para O USUArio, 0 que representa uma constante melhoria para 0s
anunciantes. Resta aos planejadores e aos profissionais de midia estarem atentos aos estudos

como o apontado anteriormente, realizado pela Search Engine Watch (2016) e que relatava
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que em alguns casos, investimentos em publishers ndo dominantes resultam em melhores
taxas de converséo.

Sob o ponto de vista ético na relacdo entre captacdo de dados do usuario e 0 mercado
publicitario, fica claro que por sob a responsabilidade da publicidade uma possivel invaséo a
privacidade do internauta € um erro, pois como relatado por Bicca, as anélises realizadas pelas
DMPs sdo utilizadas por criadores de conteddo com ou sem intuito comercial envolvido. A
publicidade contextual tem um peso no processo de fechamento do usuério nos filtros-bolhas
(PARISER, 2012) apresentados anteriormente, mas € a personalizacdo do contetdo — o
conceito de contetdo retargeting citado pro Bicca — que pode ter carater prejudicial ao
usuario. Como ressalta Pariser (2012), essa personalizacdo leva o internauta a sua bolha
psicografica de contetdo. Como pode ser observado nas estratégias do Spotify, programa de
assinatura que permite ouvir musicas de maneira ilimitada para assinantes e limitada a ndo
assinantes, o cerne de muitos modelos de negdcios estd na cobranca pelo acesso ao contetdo
sem publicidade e ndo na venda de espacos publicitarios.

De qualquer maneira, 0 mercado apresenta um amadurecimento no que condiz ao uso
de estratégias invasivas de midia. Esta claro que a época dos spams e das taticas de impacto
extremo ao UsSUArio ja passaram e 0s anunciantes hoje experimentam taticas que nao sdo
orientadas a incomodar o0s usuérios, mas em tornarem-se relevantes aos mesmos. Ressalta-se
aqui que estratégias de alto impacto e interrup¢do de conteldo sdo importantes para a
comunicacdo publicitaria e continuardo sendo. Contudo, essas estratégias deverdo ser
aprimoradas e repensadas segundo os novos padrfes de consumo de conteddo. O crescimento
do 1AB no cenario de midia mundial é um reflexo dessa nova percepcao, pois é o instituto que
se propde a padronizar a midia digital visando: geracdo de valor as marcas, uma equacao
balanceada para o veiculo entre geracao de receita comercial e audiéncia de visitantes, e uma
experiéncia digital melhor ao internauta.

Uma discussao interessante que se apresenta a partir da contraposicdo de interesses
entre os entrevistados é a relagcdo dos private deals e se 0s mesmos sdo ou nao interessantes
aos anunciantes. Como pode ser observado nas falas de Pereira e Bicca, o private deal é um
mecanismo que procura garantir aos veiculos uma receita fixa de midia e aos anunciantes
melhores negociagdes na compra dos espacos publicitarios. Contudo, h4 uma visdo no
mercado que esse mecanismo serve muito mais para o veiculo do que para anunciante, pois o
primeiro adquire garantias que 0 processo programatico havia lhe tirado, afinal os novos
players possuem relagOes diferenciadas com os pusblishers — eles ndo garantem nenhuma

compra de espacos se ndo for realmente interessante ao anunciante.
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Segundo Pereira, para 0s anunciantes, muitas vezes estar de fato em inimeros sites
distintos € melhor, mas Bicca ressalta que a chancela de contetdo dos grandes portais pode
ser de fato um diferencial para os anunciantes, pois o internauta tem com esses sites premium,
que sao 0s que mais procuram por private deals, um relacionamento e uma confianga maiores,
emprestando essa credibilidade aos seus anunciantes. Essa pode parecer uma ldgica de midia
tradicional aplicada ao meio digital, mas pode ser levada em conta como verdadeira, afinal
como foi pontuado anteriormente, o préprio fendmeno de os principais jornais e veiculos
tradicionais brasileiros serem também os grandes portais do mercado nacional corroboram
para esse entendimento.

Quanto aos modelos de negocios das agéncias de publicidade, o que se tem, em
suma, segundo os relatos dos quatro entrevistados € que ndo havera, a partir das mudancas
apresentadas no mercado, um novo modelo padrdo de agéncia de publicidade como se tinha
até pouco tempo. Como frisa Bicca, 0 primeiro movimento — a abertura para que empresas
como a Publya entrassem no mercado — que foi a falta de expertise das agéncias de
publicidade abriu um precedente para que mais players se instalem e esse seja um processo
sem volta.

Os modelos de negécio e de prestacdo de servico serdo fluidos, como sustenta
Haubrich, de acordo com as demandas e a adaptacdo de cada anunciante e de cada praca. O
mesmo vale para os profissionais desse novo mercado, enquanto existiram os extremamente
ligados a arquitetura de informacéo, métricas e KPIs de uma maneira técnica, existirdo o0s que
verdo a comunicacdo de uma maneira estratégica em uma visao holistica. Ao mercado e aos
profissionais que atuam ou pretendem vir a atuar nele, é necessario a constante analise do
cenario tendo a ciéncia que o mesmo é totalmente mutavel, pois como ressaltou Pereira , 0
sistema de midia digital gira no entorno de grandes players que ditam 0s novos passos que

esse mercado vai tomar.
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6 CONSIDERACOES FINAIS

O mercado de publicidade mundial estd em ampla e agil transformacao, adaptando-se
e readaptando-se ao surgimento de novas tecnologias, as mudancas de consumo e de relacdo
dos publicos com as midias. Este € um movimento que ja é intrinseco ao meio de publicidade
e de comunicagdo como um todo. A sociedade se transforma de maneira rapida, padrdes sdo
quebrados a todos os momentos, ou seja, 0 mundo do século XXI se transforma de maneira
muito mais rapida que no seculo passado e o mercado apenas segue esse fluxo. Portanto,
modelos rigidos e tradicionais com 0s quais 0 meio se acostumou viver ndo tém mais espaco
nesse mercado dinamico.

A midia programética é um sintoma desse movimento, pois nasce a partir da
necessidade dos anunciantes e de quem planeja e opera a sua comunica¢do garantirem
assertividade e agilidade. Pelas taxas de crescimento analisadas e pelos relatos dos
entrevistados no decorrer do presente trabalho, é possivel perceber que 0s processos
programaticos sdo, muito provavelmente, irreversiveis, porque quando a primeira barreira,
gue € o convencimento do investimento do anunciante no novo — ou seja, na programatica —, é
vencida e as marcas tém contato com os resultados das acdes orientadas em plataformas
automatizadas, os métodos tradicionais sdo basicamente descartados. Apresento, como
pesquisador e autor do trabalho, a minha percepcdo enquanto profissional de veiculo de
midia: é possivel perceber que, dia apds dia, anunciantes buscam as plataformas
programaticas como chave para obter resultados que outras midias ndo Ihe possibilitam, e
mais que isso, para sanar uma curiosidade em saber do que se tratam.

Ressalta-se também que, por mais que existam fatores positivos e atributos
exclusivos dessas plataformas, a publicidade ainda deve buscar se diferenciar pelas grandes
ideias, pela inovacdo, pela conquista dos publicos do mercado através grandes campanhas
criativas. Por mais que a comunicacdo publicitaria esteja sendo invadida por ndmeros e
analises fundadas em Big Data, a ideia e a criatividade devem ser o norte da comunicagdo de
marca. O que muda, em suma, é que ndo ha mais espaco no mercado para grandes campanhas
gue ndo possam ter 0s seus resultados mensurados e que ndo tenham impacto sensivel no
ponteiro de vendas, ou seja, gestores de grandes e até de pequenos anunciantes ndo aceitam
mais uma big idea sem embasamento em estratégias de converséo.

A0 mesmo tempo em que se V€ que a curiosidade aumentar sobre o tema, é possivel
perceber um desconhecimento em todas as areas sobre o assunto, como foi comprovado no
levantamento de estudos e conteddos académicos sobre a comercializacdo de midia em

plataformas programaticas, bem como na procura por profissionais que pudessem agregar ao
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debate da pesquisa. Nesse ponto, foi de suma importancia os relatos dos entrevistados, pois
abriram o debate para pontos que ndo poderiam ter sido abordados apenas com a leitura de
portais de conteudo segmentado ao marketing digital. As entrevistas sanaram uma limitacéo
clara deste estudo: a escassez de literatura referente a automacao na comercializacdo de midia
ou a novos formatos de publicidade na academia. Em sites e blogs especializados encontra-se
muito material com pouca profundidade e confiabilidade. Para uma analise profunda de midia
programatica foi necessario recorrer a muitos estudos internacionais que ndo ddo conta do
mercado brasileiro.

Outra limitagcdo é a abertura dos profissionais de publicidade a academia. Existe
claramente uma indisposicéo do profissional padrdo de publicidade (atuante em agéncias e em
anunciantes) e comunicacdo a sua participacdo em estudos académicos. A aceitacdo de um
profissional de midia para participar do estudo enquanto entrevistado se mostrou uma tarefa
complicada, o que é nocivo para o desenvolvimento do préprio mercado, pois dificulta a
geracdo de conhecimento para os profissionais em formacéo. Pelo motivo citado, ndo foi
possivel entrevistar um profissional do segmento de anunciantes, sanando essa falha através
das entrevistas com as areas de atendimento e midia (areas de maior contato com os clientes).

Por fim, ressalta-se que ndo ha como se garantirem todas as perspectivas futuras do
mercado publicitario brasileiro diante do avango das plataformas programaticas de
comercializacdo de midia e de outras novas estratégias de comunicacdo no digital, como ja
pontuado, pela extrema escassez de contetido académico e técnico de qualidade. Por isso,
entende-se que, desta maneira, apresentam-se oportunidades para o aprofundamento das
pesquisas referentes aos processos programaticos de comercializacdo de midia, sobretudo
porque 0 mercado encontra-se no periodo de desenvolvimento e testes dessas novas
plataformas e tecnologias.

A partir do primeiro entendimento e embasamento geral sobre o assunto, abre-se a
possibilidade para futuras pesquisas envolvendo estudos de caso e as potencialidades da midia
programatica, como a performance otimizada de campanhas ou a consolidagdo nas mudancas
estruturais de agéncias e veiculos, como a iminente reducdo no quadro de profissionais
ligados a OPEC. Acompanhar o momento do mercado de perto, garantindo uma visdo externa
aos movimentos pode significar uma aproximacao entre mercado e academia, 0 que por si sO
ja é rico para ambos os lados, mas que, por conseguinte, poderia cobrir 0 espago em branco no
curriculo dos cursos em geral de comunica¢do no que se refere ao contato com as novas
tecnologias e, para o mercado, significaria a garantia da formacdo de profissionais mais

capacitados para o futuro.
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GLOSSARIO

COM - Custo por Mil. E uma forma de cobranca na qual o anunciante

paga um valor para cada mil visualiza¢es da sua midia.

CPC - Custo por Cliqgue. E uma forma de cobranca na qual o

anunciante paga um valor por cada clique na peca veiculada.

CPA - Custo por Aquisicdo. E uma forma de cobranca na qual o
anunciante paga um valor por cada conversao realizada, que pode ser compra do produto,

captacao de e-mail ou qualquer outra métrica.

CTR - Sigla para Click Through Rate, € o nimero de cliques dividido

pelo numero de impressdes (visualizages) de um anuncio exibido.

ROI - Sigla para Return on Investment (Retorno sobre Investimento,
em portugués). E a relagio entre o dinheiro ganho (ou perdido) e o que foi investido em
seus esforgos de marketing.

RTB/ non-RTB - Sigla para real time bidding, em traducgéo literal, leilio em
tempo real. E o processo de disputa de anunciantes por uma insercdo de midia nas

plataformas programaticas.

MQL/SQL - Marketing Quota Lead e Sales Quota Lead. E a divisio do
banco de contatos de uma empresa segundo o seu potencial de conversdo de vendas: 0s
MQL sdo menos propensos e devem ser mais trabalhados através de acGes de marketing e

0s SQL sdo 0s mais propensos a converterem uma compra;

Teste A/B - Teste feito com duas vers@es diferentes de uma pagina, na qual
um grupo de usuarios recebe uma e outro grupo recebe outra diferente, para avaliar qual

tem o melhor desempenho com a interacdo do publico.

KPI - Sigla para Key Performance Indicators, ou seja, indicadores

definidos para medir o progresso de suas a¢Oes para alcangar uma determinada meta.
Taxa de Conversdo -  Porcentagem de visitantes que realiza a conversao desejada.

TCP/IP - Sdo os protocolos de linguagem de comunicagéo base da rede.
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SEO - E a sigla para Search Engine Optimization (otimizagio para
buscadores, em portugués). SEO sdo técnicas de arquitetura da informacdao, sdo estudos e
métodos que visam melhorar o posicionamento das paginas de um site em mecanismos de

busca como o Google.

Lead - Pessoa que deixou seus dados em um formulario de conversao e
demonstrou interesse na sua empresa, produtos ou tema de mercado, podendo ser

considerado um potencial cliente.

Hiperlink - E um contetdo clicavel em uma pagina que leva para outro

dominio ou pagina de destino na internet.
Big Data - Séo os bancos de armazenamento de anélise de dados.

Boots/ Spiders - Sao os mecanismos de leitura de contetdo que o Google e outras

empresas de busca utilizam para catalogar a internet.

Cookies/ Beacons - Sao arquivos simples inseridos no navegador do usuério quando
ele visita um site, que fazem a identificacdo das preferéncias e habitos de acesso do seu

visitante.

BV - Boénus sobre Volume. E a comisséo das agéncias de publicidade

sobre cada veiculacdo de midia por elas agenciada.

BI - Sigla para Business Intelligence, em traducdo ao portugués para
Inteligéncia de Mercado, é o estudo dos indices que regulam determinado nicho de

mercado.

Audiéncia Digital - Difere-se em dois termos principais: volume total de paginas
vistas (pageviews) e pessoas diferentes que visitaram o site (visitantes Gnicos, ou unique

visitors).

Posicao de Midia - Sdo todos os formatos de midia disponiveis em uma péagina
especifica: se uma pagina de noticias de um site tem na sua diagramac&o espaco para trés
retdngulos médios, dois superbanners e a possibilidade de uma insercdo de interstitial,

essa pagina possui ao todo seis posi¢es de midia disponiveis.

Impressao - Uma impressdo de midia é cada vez que em uma determinada

posicdo de midia, uma peca de anunciantes é veiculada.
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Inventério - E a soma total de todas as posi¢des de midia disponiveis em um

grupo de paginas, em um site ou em um portal.

IVT - indice de Verificaco de Trafego. E a uma forma de medicéo de
audiéncia para garantir que 0s numeros de audiéncia de um site sejam reais, ndo

contabilizando a leitura das paginas que é feita pelos boots e spiders.

Scroll - E a colocacdo de cada posicdo de midia na diagramagdo de um
site, medida no esfor¢o para que o usuario seja impactado por ela: posi¢fes que impactam

0 usuario logo na abertura da pégina sdo consideradas como inserc¢6es de primeiro scroll.

Player - Agente atuante de um mercado de negdcios.
Publisher - Termo em inglés que denomina veiculos de midia.
Ad Server - E uma plataforma de tecnologia que hospeda e gerencia pecas de

publicidade online.

DMP - Sigla Data Management Platform, ou seja, uma plataforma para
gestdo de dados. E uma plataforma de analise de audiéncia de um ou mais sites.

Trading Desk - Sd0 agéncias ou consultorias de publicidade digital que
planejam e operam campanhas digitais em plataformas programaticas, geralmente DSPs.

DSP - Sigla para Demmand-Side Platform (em tradugéo literal,
Plataforma do Lado da Demanda), sdo plataformas na quais um anunciante ou a sua

agéncia opera a compra de midia.

Ad Exchange - E uma plataforma de tecnologia que facilita a compra e a venda
de inventario de midia, auxiliando anunciantes nas definices de valores maximos e

minimos de investimentos necessarios para uma boa conversao de campanha.

SSP - Sigla para Supply-Side Platform. E a plataforma que opera junto
aos veiculos de midia, facilitando a eles os processos programaticos de RTB.

Ad Network - Séo plataformas que agrupam inventarios de diferentes veiculos

em pacotes segundo diversas caracteristicas de segmentacéo.
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Growth Hacker - Cargo totalmente focado em gerar crescimento rdpido na
aquisicdo de clientes. Envolve diferentes setores da empresa (marketing, produto, etc.) e

testa diversos canais e meios para aumentar a base de clientes.

CMO - Sigla para Chief Marketing Officer, ou seja, o0 Diretor ou Vice

Presidente de Marketing de uma organizacao.

Spam - Formato de avisos ou publicidades invasivas, que ndo sdo do

interesse do usuario e podem apresentar riscos por virus ou por conteddo improprio.

Web Display Ads - Sdo os formatos padrdo de midia digital, regulados pela 1AB.
Sao as posi¢des de retangulo médio, super banner, banner vertical, big tower e outros que
se encaixam na diagramacao normal dos sites, podendo apresentar ou ndo, animacdes e até

Sons.

Paid Search Ads - Sao os anuncios de pesquisas, que apresentam ofertas textuais

semelhantes aos resultados organicos pesquisados pelo usuario.

EMM - Sigla para E-mail Marketing. E um formato de distribuicdo de

conteudo e publicidade através do correio eletronico.

Rich Media Ads - Sdo os formatos mais impactantes de midia digital, que ndo se
encaixam ou que modificam a diagramacao dos sites. Também s&o regulados pela IAB e
podem apresentar animacdes e sons. Os mais comuns séo os layers DHTML, interstitial,
billboard e background.

Landing Page - O termo (pagina de aterrisagem) pode representar qualquer
pagina que sirva como porta de entrada de um visitante do seu site. No entanto, no
contexto de Marketing Digital costuma ser mais utilizada como uma pagina criada com

um proposito especifico de conversao.

Video Ads - Formatos de midia em video, seja em formato animado antes do
video que sera assistido pelo internauta (pre-roll), seja em um video que interrompe a

leitura de uma noticia, seja em anuncios no rodapé dos videos enquanto sdo assistidos.

Links patrocinados -  S80 andncios pagos exibidos com destaque em paginas de
resultados de uma busca ou em sites afiliados de uma rede como a Rede Display Google.

Em muitos casos o termo € usado como sindnimo do Google Adwords.
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Inbound Marketing - Marketing focado em atrair os potenciais clientes, conquistar sua
confianca e direciona-los para 0 momento da venda. A ideia é que o cliente venha até a
empresa, ao inves de a empresa ir até o cliente (RESULTADOS DIGITAIS, 2016a). Para

isso, utiliza-se de marketing de conteldo e estratégias de SEO.

E-book - Na traducdo literal, € livro eletrébnico. No contexto do
Marketing, € um Material educativo sobre algum assunto da area de atuacdo de uma

empresa.

CTA- O call-to-action (CTA) é qualquer chamada — visual ou textual

— que leve o leitor ou visitante de uma pagina a realizar alguma acéo.

IAB - Sigla para Interactive Advertising Bureau, € um organizagdo
sem fins lucrativos que procura regular e gerar melhores praticas que otimizem a
comunicacdo publicitaria na internet, estabelecendo normas e padrdes a serem seguidos

por sites e anunciantes.
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APENDICE A

Pergunta de nome, cargo, empresa e setor em que o trabalha.

Qual a relacéo do seu trabalho hoje com a programatica? Ha quanto tempo mantém
essa relagédo?

A sua funcdo existia antes da programatica? VVocé acha que ela vai existir por quanto
tempo?

Como vocé definiria a programatica? O que vocé entende como as suas vantagens e
desvantagens?

Vocé acha que o mercado publicitario brasileiro ja tem a compreensdo do que é a
programatica?

Como o setor em que vocé trabalha se relaciona com a programética? Quais foram (ou
estdo sendo) os impactos dela no seu setor?

Como vocé acha que esta sendo o impacto da programatica nos outros setores do
mercado publicitario?

Como vocé enxerga a dindmica atual do mercado publicitério brasileiro? Essa
estrutura deve se manter, ou continuara em constante mudanga?

Existe um temor na area de midia que gira em torno de “o que vai acontecer com o
midia”, o que vocé acha que vai acontecer com esse profissional no Brasil?

O que vocé diria a um profissional que esta comegando e quer entrar nesse meio no
Brasil?

Além do planejamento e da compra de midia, quais outros niveis no fluxo de uma
campanha a programatica impacta?

Como vocé faz para se atualizar no assunto e no seu dia a dia no trabalho?

m) A programatica se efetiva gracas a captura de dados do internauta, como vocé enxerga

n)

essa questdo da privacidade na internet?
Para vocé, qual o futuro da programatica, o que podemos esperar nos préximos anos

nessas ferramentas e no mercado publicitario brasileiro?
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APENDICE B - TRANSCRICAO DOS AUDIOS
1 Cristiane Bicca

Queria entender mais qual a relacdo do teu trabalho/ dia a dia com a programatica e a quanto

tempo a tua funcdo existe?

Eu td na programatica desde que a programatica existe para a RBS, mesmo antes de ela ser
chamada de programatica, quando era o Google AdSense, entdo aqui na RBS eu to desde o
inicio. Anterior da RBS eu s0 tinha contato com o AdSense, que 0 que tinha na época assim, e
a partir dali isso foi evoluindo, né, para a midia programatica que nés conhecemos hoje. O
meu contato didrio com isso é... Como nao tem muitas pessoas trabalhando com isso, hoje eu
ainda acabo tendo vérias funcdes, digamos assim, dentro do programatico, e inclusive que a
gente esta trabalhando par a dividir e separar esse escopo por areas. Desde o faturamento (que
ja foi), a comercial at¢ OPEC. Entdo hoje eu atuo de ponta a ponta, praticamente na
programética hoje. Desde negociar com um parceiro, né, ou com a trading desk, até de fato

colocar o deal no ar, programar a insergéo, digamos assim.

Queria que tu falasse um pouco mais de como era com o Google AdSense sd, como sendo o

unico player mais préximo de programaética gue a gente tinha e como € o ponta a ponta gue tu

faz?

O ponta a ponta é desde negociar um deal com um parceiro, ou buscar um novo parceiro para
colocar dentro do nosso inventario, que em teoria isso seria uma area comercial, até a entrega,
digamos assim, que seria uma area de OPEC: ir 1a e configurar o deal na plataforma, né...
passando por configurar uma prateleira, um pacote la dentro das nossas plataformas
programaticas — em teoria planejamento — entdo assim, é consolidar dentro da unidade

programatica, tudo o que varias areas deveriam estar se envolvendo.

E lidando com todos os players, desde a DMP pra fazer o pacote até a entrega da midia?

Até a entrega da midia, e agora o que ta acontecendo ultimamente é que, como esse negacio
cresceu nos ultimos anos, o mercado vem crescendo entdo a gente vai sentindo a necessidade
de treinar as pessoas, treinar as atividades e dividir o escopo... Porque a programatica, agora
que ela ta entrando no escopo das areas. Ha dois anos, o faturamento jamais pensava em ter
interacdo com isso. Eles s6 faturavam algumas de alguns poucos parceiros que tinham. Hoje

ndo, hoje eles estdo envolvidos a ponto de entrar e ter que controlar na plataforma
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programatica, extrair relatérios pro anunciante, pra ver quem deve ser premiado no nosso
comercial, ver quem ndo deve ser premiado... Entdo assim, que é uma das areas que ja ta
100% treinando e ja ta4 operando dentro da programaética... Os proximos sdo comercial e
OPEC.

Queria saber a tua funcdo, se ela existia antes e qual a perspectiva pra ela?

A minha funcdo ¢ um pouco trazendo, né, o contexto que eu sou a multifuncéo, justamente
pelo historico, que ndo era um negdcio tdo grande e ta crescendo nos ultimos anos e no Gltimo
ano, principalmente,e teve um boom. Entdo a visdo é que minhafuncdo esteja um pouco
diferente em um ano. Primeiro porque eu td treinando as areas pra elas consigam as suas
funcdes, é isso que a gente espera. Entdo em teoria eu ndo precisaria existir daqui ha um ano.

Na verdade até o final do ano, essa é a minha meta.

Entdo tu vai fechar dois anos na funcao?

Vou fechar, na verdade, eu t6 nisso desde 2011 mais ou menos, né... No inicio do processo,
que tipo era é 0 GAdSense. Em 2013 a gente passou a usar a Ad Exchange do Google e dai a
partir dai comecou a mudar muita coisa. Dai ainda em 2013, inicio de 2014 entrou uma outra
plataforma, que foi o RTB Plus do Smart, geu é uma SSP hoje. Entdo mais um cara conectado
no meu inventario, entdo eu ja tinha dois caras conectados no meu inventario. Em 2014 enfim
entraram muitos parceiros assim, de forma direta. A gente chama de parceiros em alguns sdo
AD Networks, em outros casos sao SSPs, outros casos sdo tipo uma Outbrain da vida. Em
2014 entraram varios novos para testar e tudo mais e no inicio do ano passado a gente
comecgou com Rubicon e mais parceiros, mais testes... Entdo assim... Mas voltando ao cenéario
atual, né, entdo eu estaria com isso ha mais de dois anos no caso. Entdo agora sim se tem a
necessidade de outras areas se envolverem, né, e fazer parte de todo esse processo. Porque
realmente evoluiu porque saiu de um ponto em que era uma rentabilizacdo de inventario
0cioso quando eu comecei com isos. Era rentabilizacdo de inventario ocioso. Esse era o
objetivo. A gente tem inventario de X milhdes e comercializa apenas metade disso: meu deus,
0 que eu faco com resto? Entdo era pra rentabilizar aquilo ali, afinal de conta eu tenho
estrutura ainda pra manter e eu tenho também o custo do Ad Server. Eu pago mesmo que eu
ndo venda aquilo ali. Entdo teve a iniciativa de eu trabalhar com isso. Porém, com o passar do
tempo o que se identificou é que a tecnologia, ela era tdo boa que na verdade eu ndo deveria
estar utilizando sé para rentabilizar inventario ocioso. E afinal de contas eles tinham acesso a

partes do inventario que, né, que poderia ser premium. E por politicas do puslisher, em alguns
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casos a gente ndo liberava pra esse public, deixava de ganhar dinheiro. S[o que com o tempo a
gente eobservou que poderia sim abrir pro mercado algumas coisas. Principalmente quando
surgiu... ja faz pouco mais de dois anos que teve as primeiras conversas de delas, pra ti ter
uma ideia. O que estouroi sim foi ano passado, mas com o google ja tinha conversas de deals
em 2014. Que era “eles iam 14, faxzima as propostas e perguntavam se a gente queria ou nda
entrar”. E era muito mais delicado naquela época falar sobre isso, porque parecia uma
concorréncia com a area comercial e nao processo definido de premiacdo. Entdo era delicado
e a gente ndo participava muito. O deal é uma negociacdo, assim como eu tenho uma
negociagdo direta, que pro comercial que ja vai la. E a mesma negociacgdo, s6 que ele vai
veicular pela programérica. E ndo era o0 meu comercial na época que fazia essa negociacéo,
entdo tinha uma briga interna, era muito delicado tratas isso. E na época, por questdes
internas, acabou muito mais trabalhando a otimizacdo do open auction, que era onde tava
aberto, e deixou o deal um pouquinho de lado. E no inicio do ano passado a gente voltou com
forga nisso, porque o mercado tava pedindo. A gente foi muito mais ouvindo o mercado do
que por movimento interno. Foi de por exemplo, os parceiros nos acionando e dizendo “ba,
tem cliente fazendo proposta e eles ja o trabalhando muito no mercado nacional, estamos
trabalhando com isso e queremos entegar o teu invenario, como eu fago?” entdo a gente
comegou a trablhar internamente criando fluxo, pra isso que isso fosse oficial e ai, ok,
podemos comercializar 0 nosso inventéario via programatica e sim, também é um inventario
premium. Nao é ocioso, portanto ndo pode ter preco de open auction. Afinal de contas é uma
venda direta como qualquer outra, com as suas diferencas. Eu acho que a Unica coisa que
mudaria a minha funcédo, porque em teoria € pra ela ndo existir, ja que todas as areas precisam
estar dentro do negdcio, eu acho que a Unica coisa que fico um pouco que a parte, mas que
ndo seria programatica, é a parte de parceiro memso, que precisa ter alguém de negdcio que
toque essa parte, mas ndo € o fluxo da programatica em si, né, mas é sé uma negociacdo. E

busca de novos parceiros, enfim.

Como tu sente que o mercado brasileiro estd hoje, ele tem a compreensdo do que a

programatica? Tu acha que esta evoluido, ou iniciante?

Eu acho que t&o iniciante assim ndo ta, também né&o ta tdo evoluindo. Digamos que a gente ta
no meio do caminho, e eu sinto que é muito menos por aceitacdo e muito mais por imposicao
da evolucdo. Esté evoluindo, ndo tem o que fazer, né. Eu tava lendo um artigo esses dias que
dizia que o programatico t4 em tudo, o display foi sé por onde comegou 0 programético, mas

ele vai permenear por todos os outros. E eu to falando néo so do digital, do native ou todos 0s
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outros formatos que existem (video, mobile), mas eu t6é falando também de rédio, tv, jornal, é
uma tendéncia asism, entdo ndo tem como escapar. Entdo o que eu sinto assim, é que as
pessoas tdo indo, mas nao porque elas tdo vendo talvez oportunidades, mas bastante porque o
mercado ta empurrando elas. O mercado de fora par ao nosso, estd empurrando. Mas
obviamente, a cada 3 meses que tu interage com pessoas diferentes, que estdo em momentos
diferentes, tu nota uma grande mudanga assim, de visdo, de “putz, eu acho que ¢ legal”. Na
primeira interacdo, parece que sempre vem, quando fala em automacdo ou automatizacéo,
parece que ndo precisa de pessoas, entdo é meio que instinto deles, “meu deus, como assim, o
comercial?” o comercial é sempre a area mais citada, mas eu vejo que o pessoal ta entendendo
ISso como basicamente o uso da tecnologia para facilitar a venda, pra eu conseguir inclusive

fazer mais vendas.

Queria entender como tu acha que o teu setor especificamente (veiculo) se relaciona com a

programatica/ como é a relacdo ou evolucdo disso, e quais sdo os principais para o Publisher?

Eu acho que o principal impacto, né, é de otimizacdo, é de melhor uso dos recursos, porque
obviamente se eu tenho uma ferramente e se eu tenho uma ferramenta, se eu tenho tecnologia
integrando redes, integrando ferramentas, DMPs, DSPs, SSPs, ferramentas que auxiliam eu
consigo gastar muito menos tempo. Isso falando em &reas comercias ou planejamento e
OPEC, ta4? Eu consigo gastar muito menos tempo em partes operacionais e focar no que de
fato importa, que é analisar uma solucdo para o cliente, acompanhar essa solu¢do... Dar um
acompanhamento para a campanha do anunciante, que de acordo com a operacdo envolvida é
dificil fazer, porque tu perde muito tempo no acompanhamento da opera¢do e ndo na solucéo,
né. Entdo isso eu vejo que pro Publisher é muito bom. Pro lado do mercado, falando do
anunciante, eu acho que é melhor também, porque eu tudo centralizado e parece que ta se
encaminhando pras coisas ficarem cada vez mais centralizadas, por que é muita coisa pra
acompanhar, é muita ferramente, entdo imagina so, falando sé de dgigital qu ele tem e pode
controlar tudo através de uma plataforma, pra ele é um sonho. Chega de ficar mandando pra
todos os veiculos os Pls e pecas diferentes com links diferentes... Esse trabalho, ndo é que ele
deixou de existir, ele existe, s6 que agora parece que ele ta mais estruturado com quem de fato
deveria estar. Entdo se criam novas fungdes fora do Publisher, fora do anunciante, acho que
mais com a agéncia, ali com trading desks e tudo mais, né, entdo na verdade eu vejo que essas
funcgdes elas tdo sO se reorganizando, ndo é que algumas estdo sumindo, elas saem daqui e
passam pra 14, né. De forma que fique mais organizado, mas elas continuam existindo, e na

verdade aumentando, porque cada vez tem mais players no mercado.
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O anunciante acaba tendo 0s nimeros com maior facilidade porque ta tudo na mao dele, né?

Ta tudo na méo dele, o controle de verdade ta na méo dele, né, porque antes ele dependia do
veiculo... Nao s6 de relatérios, mas de absolutamente tudo. N&o s6 de pausar uma campanha,
trocar uma peca, tudo dependia do veiculo, e agora ndo. Ele consegue ter 14, depois de um

acordo que se tem, ele consegue ter o controle de toda a situacéo.

Como tu enxerga a dindmica atual do mercado publicitario nessa parte que tu atua e se tu acha

gue essa estrutura vai se manter ou modificar ou aumentar ou diminuir.

Eu acho que td& mudando, e assim, e tA mudando a ponto de a gente ta se organizando, ne, se
estruturando e quando a gente t& meio que se estruturando acontecem mudancgas no mercado,
surgem novos players, surgem novas ferramentas e tu tem que ficar mudando de novo pra se
adequar, eu acho que a gente vai seguir nesse” muda”, ¢ um ciclo. Esses ciclos sdo um pouco
mais longos na maioria das vezes pra dar tempo de se adaptar e tirar proveito daquele ciclo, s6
que 0 que eu vejo com o programatico, com o digital nesses ultimos tempos, é que esse ciclos
estdo bastante menores e que quase ndo da tempo de tu adaptar, treinar equipe, deixar todo
mundo na mesma péagina, pra esperar o proximo clico. Entdo eu td no ciclo e ndo da nem
tempo de terminar e todo mundo estar ok e ja tA comegando outro, entdo t& muito rapido. E eu
acho que ainda vai ficar pelo menos no préximo ano, um ano e meio. Vai ser assim por que
além do digital, estdo entrando outras coisas nesse mesmo circulo, que € midia tradicional
também t4 indo pelo mesmo caminho, o de automacéo. E isso me parece que ainda vai levar
um tempo, porque envolve desenvolvimento, envolve ferramentas e pessoas, entdo nao tem
como ser rapido. Eu acho que a gente fica nesse movimento ainda por um ano, um ano e

meio... Eu digo nesse movimento frenético assim, até estabilizar, ne.

Tu falou um pouco, ja sobre isso, mas existe aguele temor na drea comercial, na area de midia

e planejamento de que quando entra algo que se fala de automacdo, no caso a programatica,

parece que tudo vai acabar, as pessoas vao ser demitidas... como tu enxerga isso? O gue tu

acha que vai acontecer com os profissionais de midia no Brasil, a atuacdo deles...

Eu particularmente, ndo € cliché, é verdade mesmo, eu acho que é uma baita oportunidade, é
uma baita oportunidade mesmo, sé que tem alguns skills que vao ser beneficiados, por
exemplo, a gente tem uma deficiéncia gigantesca em analise de dados... tem muito dado,
muita ferramenta, muita coisa e é complicado hoje no cenario atual, conseguir analisar tudo

iSsO e extrair coiss boas disso, 0 que eu gero de negocios com tudo isso. Entdo eu acho que



114

isso é algo que precisa evoluir e eu acho que é uma oportunidade para as pessoas de poder
trabalhar com isso, e de novo, as ferramentas elas também estdo em evolucdo, assim como o
processo e uma serie de outras coisas que tdo acontecendo... entdo eu acho que € uma baita
oportunidade, sabe, mesmo que as ferramentas estejam em evolugdo também, ou seja, eu nao
tenho consolidado tudo em uma Unica ferramenta, é muito trabalhoso, sabe? As vezes tu tem
de extrair um relatorio, e ndo s6 de anunciante, de insights pro negdcio e pro anunciante, pra
identificar coisas. E trabalhoso hoje tu extrair tudo isso e analisar. Eu vejo que tem uma baita
oportunidade pra perfis curiosos independentemente de que area. Entdo assim, seja da midia,
seja da matematica, eu acho que isso torna um pouco mais amplo esse negdcio, que antes era
um negocio puramente comunicacdo, eu ahco que isso abre um pouco o leque e talvez tenha
oportunidade pra mais pessoas entrarem e interagirem, sabe. Eu acho que eu sou um exemplo
disso, inclusive, porque eu sou da area de tecnologia, sabe, eu fiz ciéncias da computacéo, eu
sou de um meio completamente diferente e eu cai nesse cenario de midia, de publicidade, e eu
vi 0 quanto € importante algumas skills que esse povo da exatas, digamos assim, tem, nesse
meio... eu ndo acho que tenha que ter sO pessoas desse tipo, eu acho que a intreracdo entre
esses perfis diferentes traz uma riqueza pro negécio, porque dai tu tens pessoas mais ligadas
em tecnologia e em analise e que liga com a parte de marketing né, com a parte de
publicidade.

A area de midia sempre foi a mais ligadas com nimeros, mas eu acho gue isso aumenta com o

potencial de aumentar a mensuracdo do resultado, tu precisa de areas mais exatas, né?

Exatamente, porque assim, assim como no impresso, eu acho que o nimero era 0 da ponta,
assim, da receita, s6 que hoje... tu ndo tinha muitas cosas pra acompanhar em veiculos
tradicionais. Era aquilo ali que te diziam ou passavam, e era praticamente isso. E hoje tu tens
uma infinidade de possibilidades, tanto que fica dificil de acompanhar, e por isso que eu falei,
precisa de pessoas curiosas que descubram as coisas e descubram ferramentas... Cada dia tem
uma ferramenta nova, cada dia tem uma possibilidade nova e tu chega a achar que nao
consegue acompanhar, entdo eu acho que abre uma oportunidade. Eu acho que abre uma
oportunidade, eu acho que tem obviamente... N&o acho que as pessoas vao ter que mudar tipo
“ah, o pessoal que trabalha em agéncia vai ter que mudar, vai ter que mudar?” nao, nao tem
que mudar o seu perfil, tudo que sabe, tudo que ta aprendendo continua sendo super valido, o
negocio € esse, 0 que muda é que tem uma tecnologia suportando tudo isso, e eu preciso de

alguma forma estar por dentro dessa tecnologia, que sao as ferramentas geralmente, que ne...
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Mas isso impacta em uma criacdo de campanha, quando tu passa a mensurar iSSO ao Vivo, a

gene pode trocar mais rapido um campanha, isso impacta em outras areas, né? Como tu

enxerga isso acontecer?

Ja vejo isso acontecer, isso acontece em alguns mercados mais, em outros menos, em SP ja é
mais dia a dia assim, em alguns casos no inteior, né, ou aqui no RS j& ndo é tdo dia a dia e
assim, ainda tem casos de colocar uma campanha no inicio do més e sé olhar pra ela qunado
ela t& terminando, algo como acontecia com veiculos tradicionais, enquanto que em alguns
meios mais digitais ndo, isso € natural colocar uma campanha e seguir acompanhando e saber
que é esperado que tenham alteracbes ao longo da campanha, porque afinal de contas o
grande bacana da internet é esse né, que tu coloca ali e ndo ta dando certo em dois dias, vamos
trocar, vamos fazer testes AB, vamos testar... Entdo assim, eu vejo sim que tem uma
mudanca, ela ta acontecendo, ta bem melhor do que tava hd um ano ou dois anos, eu acho que
0 programatico vem a facilitar isso, né, porque era muito trabalhoso, também fazer esse

acompanhamento.

O teste AB gue tu comentou, € uma parte muito importante pra programatica, né? Como o

veiculo lida com o teste, ou nem se envolve com os testes?

Em boa parte das vezes ndo se envolve, porque como o controle ta todo do lado do mercado/
cliente/ SSP, eles fazem esses testes, e isso também acaba sendo um pouco tabu pro veiculo,
né, porque dai o cara ta 1a tendo o controle de tudo e se ndo da resultado desativa ali e coloca
onde t4 dando mais resultado e eu nem fico sabendo o porqué, s6 vou notar quando ele
desaparecer do meu inventario, e isso obriga também o lado do veiculo analisar e estar de fato
por dentro do que estd acontecendo com o inventario dele ali e conseguir identificar isso, ne.
Desde coisas como na hora de tu desenvolver o site, ja pensar em posi¢des de midia, ndo sé
pensar porque sobrou o espaco e coloca um banner, porque antigamente era assim. N&o
vamos analisar pra ver as partes legais da pagina e ver o que que é melhor pra experiéncia do
usuario e o que que podera trazer mais resultado pro anunciante. Entdo na verdade, alguns
movimentos, a propria automacao, o que ta acontecendo com a programatica assim, as areas
gue se envolviam pouco com a publicidade né, digamos assim, elas passem a se envolver um
pouquinho mais. Claro que tem outros eventos também por tras dessas movimentacdes, como
o proprio adblocker, né, que faz com que “pd”, se os usuarios estdo bloqueando publicidade ¢
porque eles detestam, eles ndo gostam de publicidade entdo, oque a gente faz pra que a

publicidade seja mais aceita pelos usuarios e eles deixem de usar adblocker. E dai envolve
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desde a area de UX até as discussdes no IAB pra definir que ndo vai ter mais tal formato,
formatos mais invasivos. Ja tem vérias iniciativas pra isso, o proprio Google que vai diminuir

no ranking os caras que usam interstitial no mobile.

Agora saindo um pouco da inovacao/ euforia... A programatica se efetiva a partir da caotura

de dado de guem ta acessando né, pra DMP consequir separar esse inventario e trendign desk

também... como tu enxerga essa invasdo de privacidade do usudrio, que a gente ndo tinha no

veiculo tradicional. A gente sabia que a minha audiéncia era uma, mas eu ndo tinha tantos

dados sobre ela, eu ndo tinha tanto uma invasdo de privacidade...

Obviamente o fato de eu trabalhar com isso faz com que eu tenha uma opinido um pouco mais
a favor disso do que contra, né, porque as vezes e tento parar e pensar 0 que que eu acho
contra isso, mas eu pensando que, esses dias eu passei... ATEDS tem um manifesto que é
“advertising matters”, que fala que se ndo tivesse publicidade muitas coisas seriam diferentes,
né... e eu acredito muito nisso, entdo assim, muitas coisas seriam mais caras, talvez algumas
coisas que eu acesso de forma gratuita hoje nba fossem gratuita... Entdo eu tenho uma
tendéncia a pensar que a publicidade de uma certa foram ela importa. Eu acho que o que a
gente tem que repensar e 0 que t4 errado é como a gente faz isso, sabe... Que usar mais a
tecnologia pra tornar mais a tecnologia uma experiéncia bacana pro usuério... Por exemplo,
sobre os dados que tu comentou, pega muita informacdo do usuario... que que eu acho disso,
eu acho que a gente faria isso com programatica ou sem, né? Se eu captura dados da minha
audiéncia e eu consigo através desses dados, entregar uma publicidade mais assertiva praquele
usuario, que em alguns casos chega a ser quase um servico... Isso seria feito sem a
programatica, sabe? Porque por exemplo, isolando a DMP, que eu posso ter uma DMP apenas
e seguir trabalhando com isso, e ndo é a programatica como um todo, que é a automacéao do
processo, eu conseguiria fazer isso. Eu conseguiria fazer isso sem uma DMP, verdade, se eu
tivesse tudo isso estruturado dentro do Publisher, s6 ia demorar mais, né. Entdo assim, eu ndo
acho que seja invasdo de privacidade. Obviamente tem caso que sim, mas se tu trabalha com
dados anénimos e realmente com o perfil da navegacédo e outras coisas, ndo é invasdo... Ta

dentro, digamos assim, ta no limite aceitavel, né?

Como tu falou, as vezes esse servico da publicidade de entregar o que tu t& procurando, ela

pode te fechar em um mundo especifico, que p que a programatica acha que tu pertence... tu

corre o risco de ficar fechado, tu acha que isso ndo € um problema?
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Eu acho que como a publicidade, por mais que existam movimentos de tornar a publicidade
mais native, né, de estar mais contextual e do contexto do que o cara t& procurando ali, ndo s6
de produto, mas também... O proprio Outbrain da vida que divulga contetdo... Eu acho que
ainda a gente tem uma linha bem clara dividindo o que publicidade e o que contetdo, sabe. Se
tu tivesses falando de conteddo eu concordo totalmente contigo, ndo tem que ser contetido
retargeting. Afinal de contas ele entra no nosso jornal, ele quer saber o que ta acontecendo,
ele quer saber a opinido do jornal. N&o s6 o que ele ta procurando é s6 o que ta dentro do
perfil dele. Ah, porra, um cara que curte muito futebol, vamos mostra so6 futebol pra ele. Nao,
ele quer saber também sobre politica, ele quer saber sobre outras coisas. Mas eu acho que a pp
ndo ta nisso, ndo sei vai chegar nesse momento, mas ndo ta... € bem clara a divisdo de pp e
conteddo. Entdo eu ndo acho que o usuério vai fica, fazendo uma analogia, se ele pesquisou
ténis e eu ficar s6 mostrando ténis pra ele, ele vai ficar fixado e olhar so pra ténis, ndo vai
comprar celular ou outras coisa... eu separo entdo conteudo de publicidade, apesr de ter esse
movimento de tentar unificar isso, que eu acho que vai unificar, mas acho que ndo € display,

ndo é a parte programatica do negocio.

E mais a parte de analise de dados do que programética, é isso? Porque se tu for parar pra

perceber, & a mesma coisa que o Netflix faz, né...

Sim, é recomendacao com base no teu perfil, entdo € a mesma coisa que eu uso para oferecer
da propria Netflix, né, de saber que eu t6 la no site da Netflix e que eu tenha a assinatura tal e
gue mostra um anuncio falando de um assunto tal ou de uma temporada tal... eu acho que sim,
mas que agente ainda ta num momento muito separado de publicidade e conteldo, apesar de
ver alguns movimentos de juntar isso, por exemplo, um contelido e o proprio branded, que ta
com forca, e na verdade é isso. E trazer o conteido publicitario, né, de uma forma diferente. E
dai pensando na tua pergunta, agora fiquei pensando na verdade aqui, sobre isso... ndo tinha
parado pra pensar sobre isso, e ja que eu tenho tanto dado e esses dados sim também véo ser
utilizados pra segmentar daqui ha pouco branded e outras coisas que a gente ja ta vendo isso,
daqui ha pouco o usuério pode ficar sim dentro da bolha do perfil que foi dado a ele, sabe. E 0
conteudo tem essa preocupacao, com publicidade ndo, né... Entdo eu acho que o futuro possa
ser algo a se discutir... Possa ndo, alias, se deve discutir por que de fato tu definiu o perfil do

cara la e pra sempre ele é aquilo ali e eu s vou impactar com essas coisas, ne...

Mas talvez isso abra uma porta para o que é diferente do perfil possa im pactar mais, né?

Produtos diferentes vao ter mais notoriedade.
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Eu acredito que sim, porque pensa que a partir do momento que eu conhego o cara... A gente
t4 no meio dessa evolugdo, sabe? Em 50% talvez do caminho andado, mas com tecnologia ok,
ferramentas bacanas e tudo mais, todo mundo vai ta trabalhando muito bem com isso, isso vai
virar paisagem pro usuario. O usuario vai saber que “pd, pesquisa sobre tal assunto e...”, na
verdade ele ja sabe, quando eles vdo pesquisar alguma coisa eles sabem que aquele banner vai
perseguir ele pra sempre, né, entdo eles ja tém ideia de algumas coisas assim... Entdo eu acho
que sim, algumas coisas podem acabar virando obvio também pro usuario e dai coisas

diferentes que ndo tao associadas ao perfil dele talvez impactem mais ele, isso faz sentido...

Queria saber 0 que tu acha, pode fazer uma retomada final, o que tu acha que é o futuro da

programatica e o que a gente pode esperar dessas novas ferramentas, se tem espaco pra mais

players do gue ja tem? O que vai acontecer com 0 mercado publicitario em geral, assim....

Acho que o que eu vejo é cada vez mais tendo ferramentas que suportem as areas
operacionalmente falando. Entdo sim, eu vejo como tudo o que da pra colocar numa
ferramenta pra facilitar me parece que isso vai ser feito, assim como aconteceu com display e
td passando pra outros formatos de digital, acaba que os veiculos tradicionais estdo se
envolvendo com isso, porque de uma certa forma é otimizagdo de recurso, entdo isso nédo é
algo que eu acho que vai mudar, usso eu acho que vai continuar assim... e isso acaba abrindo
portas pra novas func@es, na verdade, entdo tu vé que programatico, apesar de estar com meio
caminho andado, ainda é novidade pra muita gente, muitas empresas pequenas e até empresas
grandes, entdo ja esta surgindo... Surgem outros modelos de negdcio né, paralelos. Eu estava
num evento e vieram pois cara com uma consultoria e ndo é o primeiro, na verdade é a
terceira consultoria que nos procura porque eles tdo prestando servico especifico pra analise
de inventario pra programatica de veiculos,. Entdo eles sabem que o veiculo ndo tem um cara
especifico de programatico 14 e isso ndo é o principal do negécio deles, e acaba sendo s6 20%
ou 30% do tempo de uma pessoa e eles tdo oferecendo esse servico. E eles ganham conforme

0s ganhos dos veiculos. J& € um m novo player, entdo como esse, sério, ja surgiram muitos...

Mas o que eles se diferem de um AdServer, por exemplo?

N&o, mas ele € o servico de analise mesmo, ele é a trading desk do Publisher, que ta surgindo
agora... uns tdo chamando de consultoria, uns tém a ferramenta, outros tém sé a ferramenta,
outros ttm sé o conhecimento mesmo pra dizer, olha sd, eu conhe¢o muito isso, t6 desde o
inicio da programatica e cobro x% do que tu ganhar... bom pra ti, bom pro anunciante, bom

pro Publisher, né... todo mundo ganha. E assim como isso, tipo, tem varias outras coisas
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surgindo. Entdo o que eu vejo é que a automacao de alguns processos que a gente tem hoje,
assim, na compra de midia de forma geral, assim, ndo falando so6 de digital, vao fazer com que
outras fungdes surjam no mercado e dai vao ter que se reiventando com as demandas, assim,

porque se as funcBes surgem € porque o mercado ta se reiventando, ne...

E o0 modelo tradicional de agéncia?

Vai mudar, eu acho que ja td mudando, assim, a propria trading desk € um exemplo disso, né?
Surgiu porque? Porque surgiu um troco chamado trading desk pra oferecer o servico? Porque
provavelmente a agéncia tradicional ndo t& preparada pra prestar esse servico, que em teoria
esse é um trabalho da agéncia... Mesmo que seja um nlcleo dentro da agéncia, um nucleo
programatico dentro da agéncia... poderia, porque ndo? Mas ai precisou criar alguns ndcleos
externos da agéncia pra mostrar a importancia disso pro mercado... a agéncia parece que ela ta
meio que se fragmentando assim, né... ta tendo que ter varios nucleozinhos digitais e eu acho
que ndo vai desaparecer a agéncia, eu acho que ela precisa agregar esses nucleos, ter dentro
dela... eu acho que a trading desk deveria estar dentro dela. Ou estar muito perto, né, tem
casos que elas funcionam meio que como um consorcio, né... Entdo, eu acho que pra agéncia
€ um baita desafio, né, é um baita desafio... Essa preocupacdo com 0 usuéario, sabe, que ta
vindo com muita forga, sabe? Tu vé grandes players discutindo sobre isso, se reunindo pra
falar sobre um caso, no inicio foi simplesmente ignorado, foram deixando de lado, o caso do
ad blocker e que agora ta em discussdes em nivel top, sabe? Grandes publishers se reinem no
IAB 14 nos EUA pra pensar sobre isso, estdo sendo obrigados a pensar porque isso ta
impactando a receita, né. Até entdo ndo se estava muito preocupado com o usuario, mas se 0
usuario ta blogueando € porque isso ta incomodando ele, né, eu td invadindo o espaco dele...
incomodar o usuario ja ndo é mais rentavel, ta se perdendo dinheiro com isso, entdo obrigou,
né, o lado vendedor, o lado publisher a parar e pensar sobre isso. Alias, o lado do publisher e
toda a cadeia que envolve ele. Porque nessas discussdes tem o Publisher, o ad server, todo

mundo que entrou no processo entra nessa discussao.
2 Artur Pereira

“Comegamos em 2013 totalmente focados em midia programatica, seu sou diretor de midia

programatica, eu coordeno a equipe que gerencia campanhas de midia programatica”

Teu trabalho é especificamente sobre programatica, eu queria gue tu comentasse a tua relacao,

0 teu dia a dia e a quanto tempo tu t& no mercado fazendo isso gue tu faz hoje.
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Desde o comego de 2013 nds trabalhamos com isso diariamente, s6 pensando em midia
programética, desde entdo e como que é a minha rotina, né? Na verdade hoje mudou um
pouco, porque eu estou mais coordenando a equipe, né, entdo até pouco tempo atras como a
equipe era um pouco menor, basicamente era ficar o dia inteiro na DSP, na DMP e ai como
que funciona um pouco o trabalho, né? Tem que a gente recebe a campanha de um cliente,
analisa o briefing da campanha, vé os objetivos do cliente e tenta transportar o que o cliente
imaginou pro que a gente entende que é a realidade da midia programatica e o que vai
funcionar, né,,, dai além disso a gente entra no site do cliente, a gente tenta dar uma analisada
em campanhas similares de clientes do mesmo segmento que trabalharam com a gente, a
gente entra na DMP se ela ja estiver instalada no site do cliente e vé que dados a DMP nos
passa e vé que dados a DMP nos passa sobre o publico que visita o site desse cliente e entdo a
gente comeca a planejar e chega a uma conclusdo de como vai ser o planejamento da
campanha. Quais estratégias nds vamos utilizar, quais segmentacdes, qual o lance de CPM a
gente vai usar, qual a frequéncia de impressdes por usuario em cada tipo de estratégia... Se
vao ser estratégias mais segmentadas ou estratégias mais amplas e tal... A gente configura

essa campanha.

E até quando tu falou agora da DMP, depois a gente volta pro fim da pergunta, mas vocés

trabalham hoje com quais DMPs hoje? Sao fixas ou variam de acordo com 0 anunciante?

A gente tem uma negociacdo com a Navegg, onde a Navegg ela... Qualquer cliente que fechar
com a Publya, entra no pacote ele ter a licenca da DMP da Navegg. A Navegg se vocé fosse
contratar separadamente teria um custo alto e ai como a Publya tem essa negociacdo com a
Navegg, todo o cliente nosso, de quebra ja recebe o acesso a DMP da Navegg. Ai entdo, nés
subimos a campanha, coloca 14 no ar e ai no mesmo dia sé tenta verificar se ta entregando e ta
tudo ok, beleza... a gente aguarda o dia seguinte s6 pra ver se, rapidamente, se ndo tem nada
critico na campanha, né... se ela efetivamente ta entregando ou ndo. Se a entrega ndo t4 muito
baixa, se tem algum indicador que ta muito fora, gritante da curva, ta? Mas ainda ndo é o
momento de trocar, s se realmente tiver algo... normalmente a gente aguarda uns trés dias pra
a gente ter realemnte volumes, que dai a gente comeca a ter informacdes sobre as estratégias
que foram utilizadas e ai depois desse terceiro dia que a gente realmente toma medidas mais
radicais. Até assim, nos EUA o pessoal sugere que se aguarde uma semana e ndo se faca
nenhuma alteracdo sem que tenha uma semana de campanha, mas aqui acho que a gente
chegou a uma conclusdo de que tem que ser um pouco mais curto, € uma preocupacao e o erro

numero 1 que se tem em programatica € fazer um excesso de alteragdes, porque dai vocé nao
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chega a conclusdo nenhum. Vocé tem que fazer poucas alteragcbes, manter uma linha
estratégica e testando e validando essa linha, né. Ai basicamente a campanha ta no ar, ai
realmente, qual que é a estratégia, é equilibrar volume de entrega e performance. Quanto mais
segmentada for a tua campanha, essa é a minha percepc¢éo, né... a minha percepcao é: quanto
mais segmentada for a campanha, melhor vai ser a performance. Entéo se eu conseguir deixar
ela hiper segmentada, encontrar os melhores targets possiveis praquela campanha, ela vai ter a
melhor performance possivel. S[o que muitas vezes uma campanha hiper segmentada ndo tem
0 volume de entrega que a gente gostaria, porque vocés ndo tem milhdes de pessoa com
intengdo de comprar um imovel de 2 milhdes de reais em POA nesse momento. VVocé ndo
consegue entregar essa campanha pra esse publico do dia pra noite. Ai vocé comeca a abrir
um pouquinho as segmentacBes e deixar a campanha um pouco menos segmentada, tentar
achar alguma segmentagdo correlacionada: “entdo eu nao vou procurar pessoas que estdo com
intencdo de comprar imdvel, mas eu vou tentar atingir pessoas que tenham potencial de
comprar um imovel desse valor, vou procurar pessoas que tenham o padrdo de consumo de
alta renda, pessoas que estdo procurando pra fazer investimentos, pessoas que tdo procurando
bolsas de valores... a gente vai abrindo um pouquinho a segmentacdo. Ah, ndo eu vou deixar
frequéncia de entrega de usuario por usuario um pouco mais alta, ou seja, 0s usuarios vao ver
0 banner com mais frequéncia, isso vai cair um pouco a taxa de clique da campanha, mas pelo
menos eu vou conseguir aumentar o volume”. Nao eu vou trabalhar um COM um pouco mais
alto, porque eu preciso pagar mais lato pra conseguir ganhar as impressdes. Entdo
basicamente isso que nds vamos fazendo e daqui ha pouco passam alguns dias, faz essa
alteracdo e aguarda mais uns 3 ou 4 dias, verifica 0 que ocorreu. As alteragdes que eu fiz
foram suficientes pra entregar a quantidade de impressdes que eu queria e a performance ndo
caiu, “opa, 0timo”, ndo, eu fiz as alteragdes e a performance caiu, “opa, eu preciso trocar as
estratégias e procurar estratégias nova”, ah, ndo, as alteracdes que eu fiz estdo entregando pra
caramba e daqui ha pouco da pra eu voltar e tentar mais um pouco, entdo basicamente o
trabalho do gestor de campanhas no dia a dia é equilibrar performance e volume de entrega,
é... Parece, as DSPs vendem a ideia, quando elas fazem uma apresentacéo, um discurso de que
é facil vocé ter um alto volume, que é fécil gerir campanha de midia programética, mas da
muito trabalho, ndo é nem um pouco fécil, ainda mais no cenario que a agente trabalha... a
gente tém alguns anunciantes, que sdo anunciantes nacionais, e grandes marcas com grandes
verbas, com pe¢as muito bem produzidas e com uma segmentagdo que é pro Brasil inteiro, ai
realmente esses anunciantes até sdo faceis de se trabalhar, agora o anunciante local ainda néo

é tdo facil, da muito trabalho, ele exige um equilibrio, um olho muito préximo do gestor da
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campanha exatamente porque quando vocé limita a entrega pra apenas uma regido, uma
cidade, ai falta inventario segmentado, entendeu? Agora, se a campanha fosse pra entregar no
Brasil inteiro, € muito facil entregar ela segmentada, porque néo falta inventario segmentado,

porque tem muito volume.

Isso até gue eu ia te perguntar, como é que tu enxergas hoje o mercado brasileiro, 0 mercado

publicitario brasileiro quanto a programatica, ji existe uma compreensido do gue é, a gente

conseque gque clientes pequenos, clientes grandes ja estdo acostumados com o termo, a

trabalhar com isso, ou guerem trabalhar com isso... como é gue tu enxerga?

Ja existe bastante, essa é a minha percepcao... de um ano e meio pra c4, assim, a coisa evoluiu
muito. Antes a gente precisava dizer o que € midia programatica e hoje vocé vai numa
apresentacdo, vocé precisa dizer quais sdo os seus diferenciais. Principalmente em mercados
mais evoluidos... Curitiba, SP, RJ, a gente chega pra apresentar as nossas propostas pra um
cliente ou pra uma agéncia, ele ja fala: “pula toda a explicacdo da programatica que eu ja sei 0
que € tudo isso, toda a semana chega alguém novo aqui pra me dizer que é melhor solucéo do
mundo em programatica, o que eu quero gue vocé me diga é porgue eu devo fazer com vocé e
ndo com o seu vizinho”, isso nesses mercados. Por outro lado, nés estamos comegando a atuar
em outros mercados, como nordeste, centro-oeste, onde realmente a gente entende que ainda
existe bastante pra evoluir, mas é... Cara, é dificil dizer, né. Tém clientes pequenos que ja
estdo super habituados ja estdo trabalhando com programaética ha trés anos e entenderam
como funciona e as vezes tem clientes grand3es que tém alguma dificuldades... precisa que
entender que programatica é outro mundo, mudou o mundo, ndo adianta... a tua campanha vai
sair em 50 mil sites diferentes, e ndo adianta ficar sofrendo com isso e tipo, tem cliente assim
que ele as vezes quando ele chega muito cheio de medo ele ja mata a campanha, entendeu?
Eles tém um conhecimento, mas assim, na pratica é diferente, assim, na pratica é muito
diferente do que o cliente pensa e ai ele chega “ndo, ndo, eu quero alimentar a minha
campanha pra 20 sites”, matou a campanha”... “eu quero limitar minha campanha s6 pra fazer

private deal em 3/ 4 sites”... matou a campamnha, eu nao tenho margem pra utilizar

Tu acha que deal, entdo, ndo é a melhor solucdo?

N&o, o deal pode ser muito bom, pode ser muito bem utilizado, mas ele ndo pode ser a Unica
coisa. E as vezes vocés pegar um cliente e fazer uma campanha sé pra dois ou trés delas,
vocés matou a campanha. Agora ndo, vou fazer 10 deals e vou ter margem pra trabalhar. P9,

esse pblsiher ndo ta indo bem eu vou mudar pra outro, ai sim, ou combinar deal e open rtb,
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beleza! Agora assim, se vocé falar com outras pessoas do mercado... Cara, semana passada eu
fiz uma entrevista com uma pessoa que ta preparando um materiak pra um grande vepiculo
que ta defendendo deal e na verdade eu sO falei mal... Ela t& fazendo um e-book pra um
grande Publisher de que o deal € bom. Eu falei: olha, vocé ndo ta falando com a pessoa certa!
Porque assim, a minha visdo do deal é que o Publisher estd querendo manter as suas margens
de receita absurda que ele tem hoje e, por qué? Porque quando ele vende na venda direta ele
cobra 9 reais 0 COM, cobra 15 reais 0 COM, cobra 4 reais 0 COM, e ai quando ele vende no
open rtb ele cobra 50 centavos, ele cobra 80, ele cobra um real... Entdo assim, o Publisher ta
vindo com esse discurso de que o inventario dele é premium porque o inventério dele custa
caro pra produzir, mas me desculpa, amigo, ndo € porque vocé tem uma redacdo que custa
caro que o teu site € mais premium do que os sites de previsao do tempo que eu vejo. Previsao
do tempo tem alguns sistemas que sdo automaticos, que juntam um monte de informacGes
num lugar s6. Nao é mais premium, pra mim que sou surfista, o site de previsdo de ondas ele
é tdo e que o custo de operacdo de site de previsdo de ondas € baixo, ele é tdo qualificado
guanto o site mais qualificado do Brasil que faz essas analises mais qualificados, entdo pra
esse usuario... Pra mim pouco importa se o custo de operacdo do Publisher € alto, pra mim o
que importa € que eu consegui entregar de forma mais segmentada pro usuério, né? Vou dar
mais um exemplo, um classificado de imével, a operagdo desse site € muito menor do que um
Publisher que tem uma redacdo... Porque que o classificados é wiki, né ele é auto alimentado
pela comunidade, né? E pra uma construtora, talvez faz mais sentido estar em trezentos sites
de classificados de imoveis, do que estar em um grande portal. Em algum caso... dependendo
do estagio dele no funil de compra. Mas assim, o Publisher vem com esse discurso de que ele
é premium sé porque ele é grande, mas quem me garante que o inventario do Publisher ndo
tem fraude? Eu ndo tenho a garantia de que o inventario do Publisher ndo tem fraude, eu
acredito sim que ele é mais seguro, mais puro, que talvez grandes nomes possam ser mais
seguros. Mas a gente ja viu fraudes em N empresas de N tamanhos. A gente acabou de
presenciar no Brasil que a maior mineradora do Brasil fraudou uma série de questdes
ambientais, a gente em 2008 teve que os maiores bancos tiveram praticas fraudulentas, de
operacOes de emprestimos e tudo mais, entdo quem me garante que o Publisher, s6 porque o

nome dele é grande, o inventario dele ndo tem nada artificial? Ninguém me garante isso.

Uma garantia seria um software de IVT, mas vocés trabalham com algum desses?

Trabalhamos, mas assim, desculpa, ja entro nesse ponto... Mas ndo garante, assim, o private

deal, o publisher ta com esse discurso de que o inventario dele € mais premium, mas a minha
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percepcdo e eu ja fiz varios private deals com varios sites, em quase todos os publishers, todo
os principais publishers do mercado eu ja fiz private deals, e a verdade € que o custo da midia
no private deal é muito mais caro, € 5 ou 6 vezes mais caro e a performance ndo € 5 ou 10
vezes melhor, entdo assim, sdo raras as excecGes em que o private deal melhora a
performance, é a minha percepcdo. Na minha percep¢édo o private deal piora o CPC e piora o
COM. Eu ja gerenciei mais de mil campanhas e a minha percep¢éo é essa, mas o publisher diz
0 contrario por que ele quer manter as margens dele. Mas existem casos que o provate deal
pode ir bem sim. Respondendo a tua pergunta sobre verificacdo, nds usamos sim, ja fizemos
testes com a comScore, a prépria DSP j& é uma plataforma que tem algumas ferramentas de
verificagdo, quando vocé utiliza um Ad Server, eu acho que quando vocé té trabalhando com
uma boa DSP, vocé ja consegue cortar muito do inventario fraudulento, porque uma boa DSP
ela compra muito inventario e ela fica otimizando. P8, eu comprei esse site aqui um monte de
vezes pra um monte de anunciantes e ele ndo gerar conversdo entdo, opa, vou parar de
comprar. Entdo j& € uma selecdo natural e as vezes até essas ferramentas de auditoria, o custo
gue ela aumenta na compra da midia, ndo justifica melhora de performance. As vezes vocé
ndo usa nada e na pratica dd na mesma, porque a DSP ja esta o tempo todo otimizando. Ja é

um software robusto.

Eu vou voltar sé pra gente ter registrado: hd guanto tempo tu trabalha com isso e eu queria

saber como é gue tu enxerga a tua funcdo, talvez como planejador, antes da programaética

como que funcionava, se a tua funcdo existia ou de outra maneira, e se tu acha que uma

funcdo como a tua de gestdo de campanha vai continuar por muito tempo, ou vai se

modificar... O que tu acha gue vai acontecer?

Antes eu trabalhava em veiculos de midia do Grupo RBS, entdo eu ndo sou um caso de uma
pessoa, vamos supor um midia em agéncia de publicidade que trabalhava e mudou, entdo eu
ndo posso dizer muito disso. Eu trabalho com marketing digital desde que a gente fundou a
Publya, entdo eu tinha experiéncia com marketing digital antes, mas ndo era meu trabalho full
time, entdo nao da pra dizer muito desse sentido... Agora, sem divida alguma a programatica
ndo vai roubar o trabalho dos humanos, sem duvida alguma vai continuar existindo o trabalho
do planejador e o trabalho do gestor de campanhas. Quem nem antigamente diziam que o
Corel Draw ou o software de edi¢do de imagens vai roubar o trabalho do DA, néo roubou,
mas ele teve que se adaptar e teve que se modificar. A calculadora ndo roubou o trabalho do
contador, ela otimizou o trabalho do contador... o software de gestdo de contabilidade

melhorou o trabalho do contador, ndo fez com que o contador deixasse de existir, entdo com
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certeza absoluta vdo continuar tendo humanos operando, planejando, analisando, até porque a
gente esquece, mas o cérebro humano, ele é entre aspas muito mais robusto que muito
software... O software de Big Data precisa de um grande volume de dados pra ele chegar a
uma conclusdo e p cérebro humano, ele as vezes chega em algumas conclusées de uma forma
muito mais rpida... Vamos supor, se eu estou trabalhando uma campanha de um anunciante
de luxo de alto segmento, eu em poucos segundo, olhando pros sites da campanha, eu j& posso
ver antes mesmo de colocar a campanha no ar ou olhando relatorio, que o site X ndo se adequa
aquele mercado... Ndo preciso exibir nenhuma impressao pra ter certeza que aquele site ndo se
adequa aquela campanha, e um software precisa exibir alguns milhdes de impressdes pra
chegar a essa concluséo, entdo continua tendo a necessidade do humano. O que vai
transformar muito é o trabalho do midia na agéncia de publicidade. A agéncia de publicidade
t4 se transformando e o midia t4 se transformando. Ele ndo vai deixar de existir, mas vai ser
um midia muito mais analitico... de olhar resultados, olhar nimeros do que era antes. N&o
desmerecendo, midia sempre que olhar muitos dados e muitos nimeros, mas ele vai ser mais

digital, talvez... vai facilitar o trabalho do midia, a ideia é melhorar o trabalho do midia.

Existe esse temor, até foi capa da Meio & Mensagem dessa semana, 0 que vai acontecer com

o profissional de midia, né? A gente ta vendo marketing de conteddo automatizado, ta vendo a

programatica se estabelece no digital e indo pro off-line, trazendo TV, radio, jornal e outros

meios... E existe um medo geral sobre o que vai acontecer. Tu enxerga que ndo vai acabar,

entio?

N&o, com certeza néo vai acabar, mas ele vai ter de se adaptar. Eu acho que o profissional de
publicidade vai ter que se adaptar. A gente falou aquela vez que eu tive ai, eu dei o recado
pros alunos: “pessoal, vocés estudam publicidade, criacdo, mas assim, tem que saber fazer
conta, tem que saber fazer contas complexas, tem que saber mexer no Excel...” eu vou te dar
um exemplo, aqui nés temos 8 estagiarios na Publya, trabalhando diretamente com a gestdo
de campanhas. Um € estudante de publicidade, um é estudante de administracdo e todos os
outros sdo estudantes de engenharia. Eu ja contratei varios estagiarios de varios segmentos e a
gente desliga aqueles que ndo vdo bem e mantém aqueles que vdo bem. Os estagiarios de
engenharia estdo indo muito bem em marketing. Nao isso mostra uma mudanca de perfil, e as
vezes a gente contrata estagiario ou profissionais que saibam muito sobre digital, mas chega
na pratica e eles ndo conseguem performar e por outro lado, a gente td contratando
profissionais e estagiarios que ndo sabem nada de digital, mas que sdo bons em fazer contas e

em resolver problemas complexos e eles estdo sobrevivendo nesse ambiente.
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Mas isso é muito culpa da academia, né... Eu ndo sei se tu vai concordar comigo, mas isso é

muito culpa da academia, e de como a comunicacdo ainda forma o estudantes. A gente aqui

na RBS, todos os analistas, todo o pessoal ali do planejamento, que é a minha equipe, a gente

tem de lidar muito com o Excel e a gente acaba aprendendo aquilo gue a gente ndo aprende na

academia, entdo acho que ainda é uma deficiéncia dela...

O que eu vou te dizer, eu prefiro ndo comentar oficialmente, mas extraoficialmente, falando
como amigos, eu acho que esta totalmente defasado o processo. Mas acho que sim. Mas
talvez se vocé quiser colocar alguma coisa, sim eu acredito que a academia, ndo sou nenhum
expert em educagdo, ndo ¢ meu “metier”, mas acredito que se devem revisar algumas coisas
no conteldo que é passado e nos processos, e tudo mais, mas ser um pouco mais junto ao

mercado e ver que tem de ter mais algumas questGes analiticas e de contas envolvidas.

Como o teu setor se relaciona com programatica e quais foram os impactos no teu setor, mas

basicamente o teu setor, uma agéncia totalmente digital para programatica, ela surge a partir

disso.

Surgiu por conta da programatica, a gente ndo se adaptou por conta da programatica, a gente

surgiu por conta da programatica.

Queria gue tu contasses como é gue foi essa tua descoberta, tua e do teu socio, de o que estava

acontecendo no mercado e essa oportunidade que surgiu, como VOCEés pescaram isso...

Cara, foi muito louco, porque a gente estava indo pra um segmento... A gente queria abrir um
negdcio na area digital, mas a gente pensava em montar uma start up e desenvolver algum
software e criar alguma solucdo nova pro mercado, ou talvez replicar algum modelo que ja
existisse nos EUA, mas focado no consumidor final. N&o teria nada a ver com o que a gente
faz hoje, mas dai nds fomos estudando mais o mercado e recebendo orientacOes, e a gente
perceber que ndo... O nosso projeto ndo era um bom projeto e que a gente teria uma
oportunidade e ai nds naquele momento estdvamos pensando em montar uma ad Network...
fomos nos adaptando e tal, iamos fazer outra coisa, mas ai decidimos “ndo, vamos montar
uma Ad Network”, vamos trabalhar num segmento que a gente ja conhece, que € o segmento
de midia e tal e a gente comecou a montar uma Ad Network e viu que era a coisa mais
ultrapassada do mundo e comecou a pesquisar informac6es sobre midia programatica. Mas
assim, na época nem se usava 0 termo midia programatica... A gente via algumas pessoas

falarem em RTB mas e t4, o que é RTB e o que é Ad Exchange... Foi bem dificil, a gente
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quase faliu por uma série de momentos... Fiquei por mais de um ano e meio sem ganhar um
real de salario, eu e 0 meu socio, e s6 investindo... Ai comecou a entender o que é midia
programatica e tal, a gente ficou um tempo tentando entender onde a gente ia atuar. A gente
achou que ia montar uma DSP e ai depois descobriu que montar uma DSP o buraco € muito
mais em baixo. A gente pensou em trazer pro brasil uma SSP e ficou algum tempo até que
descobriu que é muito complexo, que é um jogo pra gente muito grande, que envolve mandar
dinheiro pro exterior e tudo mais, € minimos muito altos... e ai no meio desse negocio a gente
“ta e ai, o que nds somos?”’, ndo sabia 0 que a gente eia ser, até que a gente entendeu que
existia um espaco pra empresas que gerenciam, simplesmente prestam servigos, mesmo sem
serem detentoras da tecnologia... por um tempo a gente tinha muito medo de que ndo
houvesse esse espaco, que a gente ia morrer e que quando essa tecnologia fosse
disponibilizada pras agéncias diretamente a Publya ia deixar de existir e tal, mas hoje a gente
td muito seguro de que ndo, existe muito espaco pro prestador de servi¢co, porque a gente
entende que é muito complexo o que a gente faz, que ndo é radio que se aprendendo, que nao
é rapido que se otimiza e que também a gente ganha a medida que a gente vai crescendo, a
gente descontos nas nossas compras e esse desconto se replica pro anunciante. Entdo a gente
tem desconto com a DSP, a gente tem desconto com os data providers, a gente tem desconto
pros publishers e a gente consegue replicar isso pro anunciante... Entdo é quase como se a
gente fosse um atacadista, entendeu? E esses descontos trazem vantagens pra eles e que na
pratica sai mais barato contratar tudo isso por meio de uma trading desk do que se ele fosse

contratar diretamente.

Vocés sdo um novo player do mercado a partir dessa mudanca e desses impactos da

programatica, vocés ja sdo um resultado disso. Queriam entender como é que tu enxergas essa

mudanca do mercado. Abriu um espaco, surgiram varios players como vocés, existem ainda

varios players dentro disso e 0 mercado continua se reestruturando... Queria entender como tu

enxerga isso, se essa mudanca é continua ou se estd chegando no modelo ideal que vai ficar

por algum tempo...

N&o, com certeza tem espaco pra muitos players novos e essa mudanca é continua, entendeu?
Com certeza absoluta nés ndo estamos em uma situacdo responsavel. A gente cresceu
bastante, cresceu além do esperado, superou qualquer expectativa que a gente pudesse ter,
mas nos de longe estamos em uma situacdo confortavel, porque daqui ha dois anos o mercado
pode ser completamente diferente. E em um mercado grande como esse, onde vocé tem

players como Google, Microsoft, Yahoo!, empresas desse porte... Facebook, né? Eles podem
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transformar o teu mercado em segundos, entendeu? Entdo é um castelo de areia, entdo isso
aqui pode desaparecer também muito rapidamente, porque pode mudar completamente o
contexto. A gente acredito que nao, ainda tem bastante espaco, mas a gente tem de estar de
olho e se reinventar o tempo todo... Entender o modelo de cobranga, a tendéncia, o que os
clientes estdo pedindo... Porque isso aqui ainda vai ter muita transformagéo, principalmente
por que aquele ponto, séo players muito fortes... E na verdade, eu tive no Proxxxima em S&o
Paulo esse ano e eu gostei muito do que um palestrante falou: ndo é ecossistema da midia
digital, porque em um ecossistema, quando morre uma borboleta tem um impacto no mercado
inteiro... E sistema solar da midia digital. Como que ¢ o sistema solar? Todo mundo gira em
torno do sol e se desaparecer um planeta ndo tem problema, quem manda e desmanda é o sol,
e no caso do nosso mercado é um sistema solar. Vocé tem ai uma polarizacéo principalmente
de dois players muito grande que sdo Google e Facebook, e eles mandam e desmandam no

mercado, entdo é isso. Eles podem mudar tudo se quiserem.

A gente chegando ja pro fim, eu tenho s6 mais duas perguntas e uma ela foge um pouco dessa

coisa tdo do mercado, t4? E mais uma visdo critica que eu gueria ver como tu percebe. A

programatica se efetiva a partir da captura de dados do internauta, pra gente entender como se

d4 o consumo de contelido ou entretenimento na internet... Como tu enxerga essa captura de

dados, se hd uma invasdo na privacidade ou ndo, se isso é natural e vai se fazer de qualquer

maneira. E essa invasdo de privacidade ou essa captura de dados, ela resulta no anincio

contextual, mas resulta também no conteddo contextual, que é muito o que o Netflix faz e o

gue Facebook faz. Queria saber como tu enxerga isso...

E que é subjetivo isso, né? O julgamento de cada usuario é diferente, mas eu particularmente
acho que existe uma visdo do usuario que ndo entende, um pouco revoltada, quando na
verdade... E o dado do usuario, mas é um dado néo identificavel, entendeu? E pra gente pouco
importa um usudrio, entre aspas, 0 que importa é um cluster, um grupo de x mil usuarios com
interesse em tal coisa... acho que a privacidade é, sob um ponto de vista, muito respeitada.
Tanto que eu ndo sei quem é o0 usuario, e nem me interessa nesse momento saber, entendeu? E
0 marketing sempre utilizou dados de usuarios pra trabalhar, entendeu? Vocé tinha mala
direta, vocé tem pesquisas do IBGE que sé@o abertas e que dizem indices de renda per capita
numa rua, entdo sempre se utilizou, né? Vocé tem pesquisas de uma série de tipos, né, e sob o
meu ponto de vista eu acho que existe uma preocupa¢do muito grande do mercado respeitar

sim esses dados, e ndo tem muito o porqué de o dado. As pessoas tem essa ideia da invasdo e



129

tal, mas a gente ndo ganhar com invaséo, a gente ganha com grupos de usuarios, com grupos

de clusters. A gente otimiza a compra em grandes grupos, e ndo em grandes grupos.

Sim, ndo olha na particularidade de cada usuério.

Exatamente.

Tem caras que vem isso muito negativamente. O pouco da literatura que a gente é a visdo

negativa...

Acho que muitos tém essa visdo negativa por ndo conhecer muito... por ter o dado ele ja acha
que é ruim. Mas ele esquece que 0 banco também tem um monte de dados, todo o historico de
transacdes dele. O supermercado também tem um monte de dados dele. Tem o0 CRM... 0
CRM do supermercado é muito mais rico do que o que tem hoje na midia programatica.
Entédo, se vocé ta preocupado com isso, ndo use o cartdo fidelidade do teu supermercado ou da
tua farmécia, porque ali tem muitos mais dados pessoais identificaveis do que existe na midia

programatica.

Agora pra finalizar, eu gueria saber a tua perspectiva de gual o futuro desse, ndo ecossistema,

mas desse sistema solar da programadtica... O gue a gente pode esperar nos préximo, o gue vai

acontecer com as ferramentas, com os players e com o mercado brasileiro como um todo,

gueria que tu me desse a tua opinigo...

Com certeza absoluta € um caminho sem volta, com certeza absoluta esse caminho sem volta
vai envolver outros veiculos e ndo s os veiculos online, mas também os veiculos off-line.
Isso faz todo o sentido. N&do tem porque vocé comprar de uma forma ainda tdo manual com os
veiculos off-line, sem alguns potenciais de segmentacdo que ja estdo ai a disposicdo. Entdo
TV, rédio, sei la se jornal ainda vai existir... Coisas desse tipo vdo ser compradas de forma
programatica, ou mais automatizada. Agora, uma coisa que... Vao surgir muitos players
portadores de servi¢o, eu acredito, mas eu acredito que provedores de tecnologia véo
diminuir, o0 mercado esta sabendo separar o joio do trigo. No comeco surgiu muita gente com
papos, dizendo que é uma coisa que ndo, e essa era uma preocupacdo muito grande da Publya,
de ser muito transparente e dizer o que nos somos. E na verdade, na medida em que o
mercado vai amadurecendo, ele vai se consolidando em poucos players. Isso ja aconteceu
com outros mercados de tecnologia de alguns softwares, mercado de CRM e coisa do tipo. No
comeco surgiu um monte de gente tentando oferecer solugdes. Vo continuar existindo gente

tentando oferecer solugdes em midia programatica principalmente, mas consolida em poucos
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players. Se a gente for ver o préprio mercado brasileiro: hd dois anos atras existiam mais
DSPs trabalhando no mercado brasileiro do que hoje. Diminuiu o mercado de DSPs
disponiveis e meio que polarizou em duas empresas. Basicamente sdo duas grandes empresas,
0 Google e o Midia Math. Basicamente essas duas empresas quase que 100% do mercado de
DSPs do Brasil. A Thany veio pro Brasil, € um grande players a Thanya, de uma qualidade
excepcional. Um grande players mundial que ndo perde em qualidade e em respeito no
mercado pra Google e Midia Math... Pelo contréiro, é tdo bom quanto, tem gente que diz que
é melhor, tem gente que diz que nmaom. Mas ndo conseguiu se estabelecer. A Rocket Fuel é
um player muito grande e ndo conseguiu se estabelecer e alguns outros players... Nd&o me vem
de cabeca agora, mas é exatamente isso que a gente ta enxergando... Eles ndo tdo conseguindo

se estabelecer e esses dois grandes players tdo polarizando o mercado.

Aquele boom inicial ja passou, tu achas?

Passou e ainda assim, Google tem talvez... Se eu t6 falando Google e Midia Math, o Google
com a DBM, que é a sua DSP. .. Eu ndo sei, ndo existem numeros pablicos, mas deve ter
muito mais de metade do mercado. Entdo é aquilo, né? N&o é um ecossistema, € um sistema
solar se consolidando. Mas ainda tem alguns players, algumas SSPs... A Publi Magic, que
teve no Brasil, fechou a sua operacdo. Diminui... Varios players estdo sumindo. O que
também é negativo, né? Pra mim, eu gostaria que tivessem mais. O que € positivo é que muita
gente que ndo estava com praticas muitos legais e que estava se passando por algumas coisas
que ndo sao, ele morreram. Ainda surge, a gente ainda ouve histérias de algumas empresas
que se passam por coisas que elas ndo sdo e enganam o mercado e tém clientes, mas é bom
gue esses caras deixem de existir, porque esses caras queimam o mercado. Mas por outro lado
é ruim, porque a gente fica na méao de poucos. Eu, como prestador de servico, eu gostaria de
ter mais players pra trabalhar, pra negociar, pra discutir margens, pra testar e pra ver o que

eles oferecem e ndo tem.

Tem que trabalhar com pouco?

Tem poucas, é... O Yahoo! estd vindo com uma proposta interessante no Brasil, talvez se

consolide. Mas € isso, eu acho que sdo poucas as opgoes.
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3 Jodo Haubrich

Atuam com diversos nucleos pra entregar uma estratégia de marketing digital completa. Eu
trabalho 14 como consultor de marketing digital. Meu trabalho é muito no dia a dia com o
cliente, acompanhando performance digital, vendo como é que estdo as campanhas, como é
que estdo os nimeros do Google Analytcs, e sugerindo novas estratégias... Em todas areas
praticamente... “Vamos melhorar as campanhas de e-mail, vamos melhorar as campanhas de
ads, vamos melhorar as performances de SEO, buscas organicas e tudo mais”. E um trabalho
de consultoria/ atendimento direto com o cliente.

Entdo tu falou gue trabalha com todas as pontas, todas as estratégias de marketing digital a tua

agéncia trabalha, né?

Isso, as principais que hoje as empresas estdo pedindo hoje a gente ta trabalhando. Entéo, ndo
sO de midia, mas muito forte em SEO, também e-mail, contetudo é muito forte com o Inboun
Marketing, a nova onda do momento... Mas assim, eu ndo faco a operagdo em si, 0 meu
trabalho é um pouco mais gerencial, de estar conferindo se as coisas estdo indo pro lado certo.
Se o0 negocio ta preteando eles me acionam e “6, tem que arrumar aalguma coisa aqui, alguma
coisa nao ta certa”... Entdo o meu trabalho também ¢ de estar em cima pra que a equipe

entregue o que é esperado.

O teu trabalho, no dia a dia, tem alguma relacdo com a programatica e se tem ou se passou a

ter hd algum tempo, hd guanto tempo tem essa relacdo.

Cara, como eu tinha te falado, o meu trabalho ndo envolve a utilizagdo de algumas
ferramentas de midia. Claro, ali na Global Ad ja houve casos de midia programatica, com
sugestdo de alguns clientes, mas infelizmente ndo fui eu que acabei pegando nessa etapa. Os
meus clientes é muito forte a utilizacdo de midia online um pouco mais tradicional. A gente
usa a midia do proprio do Google, ou Facebook Ads e outras ferramentas, mas de midia
programatica...

Quando tu diz “o proprio Google” € link patrocinado ou algo assim?

Sim. Muito forte o investimento em Google Search com os clientes, atraves do Adwords e a
ferramenta de Google Display. Isso sim, isso eu tenho uma convivéncia um pouco mais

direta.

Mas tudo pela plataforma do Google?
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Sim, a gestdo é direta pela plataforma do Google.

Algumas coisas gue estdo no roteiro ndo se aplicariam a ti, mas eu vou adaptando as

perguntas e a gente vai tentando corrigir isso... Uma das questbes era se a funcdo do

entrevistado existia antes da programatica, e se essa funcdo que tu exerce hoje, se tu acha que

ela vai existir por muito tempo. Mais a sequnda parte da pergunta corresponde a ti, entdo eu

gueria que tu falasse como ela era antes do marketing digital, se ela existia, e se tu acha que

ela vai continuar existindo por muito tempo... Esse papel de consultor, assim.

A minha funcdo, ela tem muito daquele acompanhamento de performance, né? Entdo as
vezes, por exemplo, 0s nlcleos ndo percebem que tem alguma coisa errada. As vezes ta em
outro nucleo o problema, e dai eles ndo conseguem ter a visdo um pouco mais macro, entao
assim, a funcdo do consultor ela é relevante nesse sentido, o de tu conseguir olhar pro todo e
sugerir uma mudanca bem rapida. Antes de marketing digital, vocé ter uma funcdo de
consultoria de marketing mais genérica... Eu acho que posso dizer que ela era um pouco mais
lenta, no sentido de agilidade das coisas mesmo. Tudo, claro, em funcdo das novas
tecnologias que tdo ai, entdo o trabalho de atendimento e de consultoria era mais lento. As
alteragBes demoravam mais pra acontecer, antes o cara tinha de subir um andncio na revista
ou mandar pra gréfica... Quanto tempo isso demorava pra acontecer? Hoje, em menos de uma
hora tu cria um banner e ja bota no ar e deu. Aprova com o cliente e deu. Faz um teste A/B
durante uma semana e deu... Nao funcionou o primeiro, vai la e troca. As coisas agora elas
sdo muito mais rapidas, € nesse sentido. Especificamente de midia e o trabalho que eu tenho
no dia a dia assim. Eu acho que no futuro, as agéncias precisam desse tipo de trabalho. E o
trabalho de ter alguém com a visdo mais ampla e também o trabalho de estar junto com o
cliente, entendendo as dores dele todos os dias, e evoluindo toda a estratégia dele pra que

aconteca.

Agora, em uma visdo mais macro do mercado, estando dentro do mercado e vendo isso no dia

a dia, tu acha que o mercado publicitario brasileiro, ou agui do sul, ja tem a compreensdo da

programatica, ou se fala muito “ah, a programatica...”. mas ndo se tem muito a nocdo do que é

de fato isso, assim...

Eu posso te dizer que, dos clientes que a gente lida diariamente, pouquissimos entendem o
gue é midia programatica, entdo talvez ja ouviram falar, mas eles ndo entendem muito bem o
que €, sabe? Até a forma como a gente mostra as solugdes e as estratégias sao muito assim

“cara, o que eu t0 precisando agora? Beleza, eu t0 precisando aumentar as bases dos meus
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leads daqui um més. T4, beleza, o que a gente vai fazer de investimentos pra alcancar os teus
objetivos”, d4 pra comecar com Google Search? D4, ¢ mais rapido. Vamos fazer uma
campanha de busca. “Agora vamos fazer um investimento mais massivo de midia, mas
pensando entdo em midia display. T4, beleza, vamos fazer”. Eu posso te dizer com certeza

que eles ndo sabem o que é midia programatica nesse sentido.

E tu fala de todos os cliente ou... Nao sei qual é o porte dos clientes ai da agéncia, ou sdo s6

mais os clientes pequenos ou até os clientes grandes que ndo tem essa compreensao.

Cara, os clientes que utilizam mais o investimento de midia eu posso considerar como cliente
médio. Os que realmente utilizam as estratégias de midia, né. Os outros, assim, os grandes ¢é
um trabalho um pouco mais de analise de dados muito forte, assim. Ndo chega a envolver
tanto a midia, mas os médios tém essa necessidade de midia, mas falam muito pouco nesse
assunto, sabe? Muito pouco. Talvez até se eles conseguissem ver um pouco melhor esse
retorno desse tipo de midia, eu acho que faria mais sentido de eles puxarem para evoluir nesse

ponto.

Porgue tu acha que ainda ndo atingiu esse nivel? Por gue antes, eu t6 concversando com

varias pessoas e uma delas disse que ndo é que 0 mercado queira ir para a programatica, mas é

gue o mercado — principalmente o do centro do Brasil — td sendo empurrando pra isso, tu acha

gue ainda ndo chegou nisso?

Né&o, acho que com certeza ainda néo.

Eu queria saber, assim, agora dentro de uma agéncia digital, se vocés ja comecam a sentir 0s

impactos da programatica, a mudanca da automacdo do marketing digital e da comunicacdo

em si. Como tu sente isso estando dentro de uma agéncia digital?

Assim, a questdo de automatizacdo dos processo... Eu posso dizer que 90% ou 95% dos
investimentos de midia sdo mais voltados pra Google Pesquisa ou Display. Tem um pouco
mais de investimento em Facebook, as vezes até LinkedIn, mas a utilizacdo da midia
programatica, eu realmente ndo consio te afirmar nesse ponto, porque néo fui eu que fiz esse

projeto.

Mas tu ndo enxerga, assim, como vindo?

Né&o, nesse sentido, ndo. Claro, de, por exemplo, identificar que uma demanda que faria muito

sentido pra uns clientes, eu acho que néo, ainda ndo aconteceu isso.
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Eu queria que tu, olhando macro pro mercado publicitirio, como tu enxerga, ndo s6 focando

na programatica, mas em todas essas mudancas gue estdo acontecendo no mercado, eu queria

gue tu me contasse um pouco da tua visdo desse ciclo de mudanca constante e se tu acha que a

gente vai se manter nesse mudanca constante, ou se vai chegar a uma hora em que vai se

estabilizar, a gente vai encontrar um modelo gue vai se tornar 0 modelo tradicional de

agéncia, como tu enxerga isso?

Pergunta dificil... Mas assim, eu acho que ndo vai chegar em um modelo Unico, eu acho que
isso a gente vé pelo que vem acontecendo nos ultimos anos. Néo existe um modelo Unico pra
tudo. Eu acho que o mercado vai se adaptando independente da ferramenta ou da plataforma
que seja, sabe? Daqui a pouco vai surgir um novo formato de midia e ndo € aplicavel a
nenhuma dessas ferramentas que a gente ta falando aqui. Sei 14, um modelo de midia muito
diferente que ndo é aplicavel a esse tipo de sistema. Entdo eu acho que chegar em um modelo

Unico, isso é muito dificil de acontecer.

Porgue antigamente a gente tinha aquele modelo tradicional e gue muitas agéncias ainda

trabalham, né? Chega a agéncia digital e quebra um pouco esse paradigma e a gente ainda ndo

achou nenhum modelo. Tu acha que esse modelo ndo vai deixar de existir?

Eu acho muito dificil.

E voltando um pouco nessa questdo da automacdo/ automatizacdo da midia: existe aquele

medo de que chegando a automacao e ao proprio digital, o trabalho do midia acaba. Entdo: “o

planejador de midia vai acabar” Existe muito esse medo e foi até a capa da Meio &

Mensagem desse més... Queria me contasse 0 gue tu acha se a tua prépria funcio de consultor

ela é uma transformacdo do planejamento, ou do atendimento de midia, ou se ndo, ndo vai

acabar e sé vai modificar... 0 que tu pensa disso?

Assim, botando nesse ponto, eu acho que t4, tudo bem, vamos supor que algumas funcdes
mais operacionais elas acabam sendo substituidas pelos sistemas. A midia programatica, o
fato de tu teres que ir 1a e conversar com o veiculo, isso morre total. E em compensagéo eu
acho que outras fungdes vao surgindo, para pensar mais nesse estratégico mesmo. Entdo daqui
um pouco, ao invés de ser uma pessoa gue pensa na estratégia, vai se ruma equipe vai pensar
na estratégia. Alguém especifico que fica na parte da estratégia, outro que vai ver se o dia a
dia dela vai estar indo conforme o resultado esperado. Entdo eu acho que somem algumas

fungbes sim, mas outras véo surgindo.
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Eu ndo sei se tu te formou em comunicacdo ou publicidade, mas...

Sim, me formei em Publicidade e Propaganda na ESPM.

Bacana, porgue tu é o publicitario gue eu entrevisto, entdo... Acho que esse € um movimento

gue a gente esta vendo bastante: é a entrada de outras areas, algumas engenharias no ramo da

comunicacdo. Como tu enxerga essa abertura do mercado da comunicacdo para outras areas

mais exatas?

Isso tem muito a ver com a evolucéo que a gente estd. A tecnologia, ndo adianta a gente ficar
preso em um Unico ramo de estudo, sendo que as coisas vao se complementando, né? Entdo
eu acho que é natural hoje a gente ver essas misturas de areas. Ali na agéncia que eu trabalho,
por exemplo, tem gente que é da &rea de RP, tem gente da area de jornalismo, tem gente da
area de gestdo de processos, tem designer, tem administradores... Entdo as areas vao se
misturando, sim. E, claro, a gente esta falando de uma agéncia de 30 pessoas, entdo l6gico que
quando tu vais pra um nivel maior, tu vais diversificando cada vez mais as areas. Vai ter daqui
ha pouco, um cara responsavel por cloud, e ele é um matematico... Entéo, é bem nesse sentido
gue eu vejo, essa mistura € muito interessante e € muito importante para as coisas estarem

evoluindo nessa velocidade que a gente esta vendo.

Queria gue tu me falasse um pouco dessa questdo de mensuracdo direta de resultado que o

marketing digital tem, o quanto ela impacta em outras areas que ndo s6 o midia. Porgue tu

falou do teste A/B, eu queria que tu contasse um pouco sobre como a agéncia trabalha com o

teste A/B e 0 quanto isso impacta ndo s na gestdo, mas na operacdo e na criacdo de modelos

diferentes que vao ser mensurados e adaptados... h& uma troca da l6gica de criacdo que é criar

uma campanha e acompanhar sé no fim, né? A troca da campanha é constante hoje. Eu queria

gue tu contasse um pouco sobre como é isso na agéncia digital.

Assim, eu acho que hoje tudo tem de ser teste A/B. Langar uma campanha: comega com um
banner diferente pra cada um dos objetivos, tu vais ter landing pages diferentes, as paginas de
destinos adaptadas pra esses banners, conversando com eles. Entdo eu acho que tudo tem de
ser modelo meio beta, sabe? Entdo tu vais estar testando, dai tu vias estar aprimorando,
aprimorando, aprimorando... ¢ dificil tu pegar e “nao, esse aqui € o modelo que ¢ matador”,
sabe? Sendo que daugi hd uma semana ndo é mais, entendeu? Entéo eu acho que o teste A/B é
um teste A/B/C/D/E e vai indo, assim... Ele vai indo pra tu estares sempre aprimorando



136

aquela campanha, aquela pégina. Tudo olhando, com certeza, com dados, né? Sem dados tu

ndo tens como afirmar nada.

Isso é um pouco de uma quebra de uma ldégica que se tinha antigamente, de se

acompanhar a campanha no fim e ver as métricas so no fim...
E, sim, com certeza.

A gente estd quase finalizando, eu sé tenho duas questdes, e uma ndo fala especificamente de

midia, t4? Ela é a que mais foge desse espectro... eu queria gue tu falasse e bem a tua opinido,

porque a programatica se efetiva pela captura de dados do usuario, né? A gente entender la na

DMP como que se da o processo de consumo de contelido e entretenimento por parte de

usudrios, usar esse contetido que o usuario da pra rede como um dado que vai ser vendido e

vai ser usado para a parte de publicidade. Eu queria qgue tu falasse um pouco sobre como tu

entende essa invasdo, ou se ndo h& uma invasio da privacidade do usuério pra fim comercial?

Nesse ponto... Assim, eu estou na area. Eu estou trabalhando com isso e quando eu vejo um
anuncio que esta falando comigo, olhando para 0os meus interesses, ou as vezes pode ser até
um anancio de remarketing... Mas eu meio que ja sei como funciona a ldgica e as vezes eu,
pessoalmente, como pessoa que Vvé isso diariamente, eu meio que perco um pouco de
confianca, sabe? Porgue eu fico fazendo testes, e as vezes o proprio sistema é um pouco falho
em alguns momentos. Entdo o que era pra ser personalizado, as vezes vira uma salada de
frutas, entdo eu acho que as vezes em como esta feito hoje. Talvez daqui ha algum tempo
possa ser maisaprimorado realemente. Questdes de invasdo de privacidade, eu acho que de
certa forma ¢ o que o usudrio acaba tendo de aceitar, né? Porque hoje eu “ah, vou usar o
FAcebook porque ¢ de graca, vou usar o Google porque ¢ de graca”... Teus dados estdo sendo
usados, entdo esta la nos termos de uso deles. Qunado tu vai entrar no Gmail ou No facebook.
Entdo se tu ndo quer, tu ndo vai entrar. E uma decisdo de que se tu ndo quer, entdo ta, pode
sair, s6 que quem esta reclamando, é sé ler melhor as coisas antes de comecar a utilizar, sabe?
Mas assim, no caso aqui do Brasil, estd um pouco atrasado nesse sentido. Os sites de fora eu
vejo que eles respeitam um pouco mais essa questdo de privacidade no uso dos dados pra
acoes e etc. Eles deixam muito mais exposto isso, do que os sites aqui do Brasil. Se eu ndo me
engano tem até uma norma que especifica isso, que eles tem de deixar mais clara a utilizagéo

dos dados para fins comerciais.

Tem uns que estdo pedindo até o “aceite” da coleta de cookies, eu vi isso.
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E, exatamente, esse é um dos exemplos... E mais nesse sentido ai.

Mas tu ndo tens aguela visdo pessimista da captacdo de informacdo do usuario, assim?

Né&o, eu acho que ndo. Eu acho muita teoria de conspiracéo, de que eles vao estar meus dados,
vao estar controlando o que eu faco. Como eles vao controlar bilhdes de pessoas sé olhando
esses dados de acesso ao site, sabe? Ou acessos a plataformas de midia, eu acho que tem mais

beneficios do que maleficios.

Pra finalizar, eu queria a tua opinido de alguém gque estd inserido no mercado de digital,

gueria que tu falasse sobre como tu enxerga o futuro do marketing digital, da comunicacdo

digital, da publicidade digital... Se o futuro é automacdo, é programatico, ou ndo, e o que tu

acha que a gente pode esperar nos proximos anos de novas ferramentas e de mudancas no

mercado publicitario brasileiro.

Cara, a visdo que eu tenho é que assim, as coisas vao sim... Atividades que sdo do dia a dia e
operacionais hoje, vdo ser cada vez mais automaticas. Mas eu acho que a gente pode estar
indo pra um caminho meio ruim, no sentido de tu seres criativo, sabe? Entdo as vezes tu achas
que é s botas dinheiro e olhar pros nimeros e esperar acontecer, sabe? Eu acho que falta,
cada vez mais esta faltando criativos. Entdo as coisas estdo ficando muito robotizadas e esta

faltando um pouco de humano, sabe, é uma outra Vvis&o.

E como é gue tu acha que vai... O gue a gente pode esperar pro mercado publicitario nos

préximos anos em uma Vvisdo bem macro, mesmo.

E exatamente isso ai, é cada vez maior a automatizacdo de processos de midia, de todas as
areas de marketing digital, a gente pode falar, mas eu vejo que esta indo pra um caminho ruim
nesse sentido de criagdo mesmo, sabe? Entdo ele vai estar evoluindo para ser automatico, cada
vez mais automatico, mas eu acho que as empresas tém de cuidar muito nesse sentido de
perder a esséncia da criacdo. Performance tem a ver com criacdo também. Tem a ver com sair
fora da caixa, toda aquela coisa que a gente aprende em publicidade ai, faz sentido, na minha

opinido.

4 Andréia Weist

Eu na verdade sou formada em Artes Visuais — UFRGS, mas eu fiz o curso técnico de

publicidade na FEEVALE e terminei ele em 2006, ja faz bastante tempo. Mas logo que eu
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acabei eu fiz um estagio, e dai é realmente aquele estagio que tu passa pelo atendimento,
planejamento, midia e tudo. E depois eu fiz artes visuais, trabalhei um pouco com producédo

cultural e trabalho com midia faz 5 anos.

E sempre em agéncia tanto digital quanto off-line, como foram teus clientes?

Na verdade eu comecei numa agéncia pequena, que dai eu era midia off-line mesmo. Dai eu
fui pra Dez, quando eu entrei na primeira vez — porque tu vais entender, eu trabalhei duas
vezes na Dez — eu entrei na Dez eu trabalhava sé com midia off-line mesmo e eu fui pra
Escala, que na Escala tinha uma divisdo entre quem fazia midia off e quem fazia midia online.
La também eu era midia off, e na Dez, dai eu voltei pra Dez depois de um ano e pouco na
Escala, e dai sim ja era de fato tanto a midia off-line quanto a midia on, ja era junto. Ja ndo
tinha mais esse modelo de midias onlines e midia offs. E dai nesse um ano e meio que eu
fiquei ali na Dez, entdo a gente ja fazia isso tudo junto e em conjunto. E dai foi quando eu
comecei de fato a trabalhar com midia online. E agora eu estou na Bonaparte ja fazem uns 8

ou 9 meses.

E é tu sozinha 14, né?

Sim, e 14 também eu fago tanto a midia off quanto a midia on. Na verdade eu tenho uma

demanda, posso dizer assim, 50% a 50%.

Entdo eu queria entender se no teu trabalho tu ja teve alguma relacdo com a programética e

guais foram as tuas experiéncias, e ha quanto tempo tu teve alguma experiéncia relaciononada

aisso.

Atualmente na Bonaparte a gente nao faz. Eu trabalhei bastante com midia programatica na
Dez, porque eu atnedia imobiliario. Entdo a gente fazia bastante coisa e eu atnedia governo.
Governo a gente fazia bastante m“dia programatica, e a programatica era bem presente, assim,
guando tinha concorréncia, licitacdo, tipo de Banrisul, de Governo do Estado, a programética

aparecia bastante.

Como um diferencial do plano?

Sim, vou dizer que sim. Com certeza. E que na verdade a programatica, eu acho que aqui
atualmente, por exemplo nos meus clientes. A gente acaba ndo fazendo porque ela ainda tem
um minimo de investimento, entdo clientes menores, as vezes apesar de ser uma verba de 10

mil ou 5 mil, tem alguns clientes menores que realmente acaba que esse minimo de
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investimento acaba inviabilizando. Entdo quando tu tens esses clientes maiores, com uma
verba maior de midia, tipo imobiliario, governo e etc, acaba tendo uma verba maior. Mas a

ultima vez que eu fiz a compra de midia programatica, vou te dizer que ja faz um ano.

E quais eram as plataformas que vocés usavam? Tu compravas pelo Google?

N&o, eu comprava direto de representantes, de veiculos. N6s usdvamos a Midia Response e
tinha mais uma, que eu vou esquecer, mas eu posso te mandar depois. Como faz muito
tempo... Fazia basicamente com dois veiculos, assim, operacdo tudo com eles, de

programatica.

A tua funcdo enquanto midia de agéncia, ela existia muito antes da programatica, mas, como

tu mesmo disse desse processo de transformacdo que tu passaste na Dez, ela vai se

modificando, né, e existe muito de gue essas plataformas programdticas, essa questdo da

automacdo da midia, ela vai roubar um pouco do papel do midia e, sei la, vai acabar o midia...

Até foi capa da Meio & Mensagem desse més “O Futuro do Midia com a Automacdo”. Queria

saber um pouco da tua opinido. A tua profissdo vem se transformando com o tempo, queria

gue tu contasse 0 que tu passou no mercado e 0 gque tu acha que vai acontecer com a tua

profissdo de midia com o passar do tempo?

Assim, na verdade o primeiro sintoma... Eu por ser mais nova, acho que é uma coisa mais
facil e natural, porque eu sou midia fazem poucos anos. Entdo obviamente que ho momento
que eu estava, por exemplo na Escala, que era uma agéncia que ainda tinha midia off-line, ou
seja, 0 midia off-line e 0 midia online, eu comecei a ver que eu tinha de ir atras disso, sabe?
Porque o investimento comecou com aquela coisa “ah, a verba que sobra tu coloca na midia
online” e daqui a pouco comegou a ndo ser mais a verba que sobra, comegou a ser 30% ou
50% da verba. Entdo eu fui automaticamente procurando algum lugar, e foi por isso que eu fui
pra Dez, entre outros motivos. Mas também por causa disso, porque l& na Escala a gente ndo
tinha um penso de midia online. Entdo naturalmente eu fui indo buscar um lugar, por que a
gente sabia, né, que daqui a pouco isso ia virar boa paté do mercado de compra de midia. Eu
tenho pessoas mais velhas que ja estdo no mercado ha 15 ou 20 anos e obviamente tém uma
dificuldade muito maior de entrar nesse mundo online. Quanto a questdo do midia, eu
discordo de que o midia acabar. Eu acho que o papel muda, assim como hoje o papel da
agéncia muda, acho que o mercado inteiro estd passando por um momento de transformacéo,
de cobranca... Hoje tém muitas agéncias que fazem o contrato delas por base de conteudo, por
entrega de projeto e ndo mais pela compra de midia, né? A coisa da agéncia depender dos
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20% de midia é uma coisa que tem acabado, e as agéncias que dependiam disso estdo
tentando mudar, estdo sofrendo muito. Mas o papel do midia em si, eu acho que ele se
modifica, eu acho que ele ndo acaba. Hoje, 0 midia dentro da agéncia € visto muito mais
como um cara de estratégia mesmo. Antes 0 midia era aquele cara que operacionalizava a
compra mesmo, era 0 cara comercial que mexia com numeros em uma planilha de Excel.
Hoje o cara da midia entra desde o inicio, afinal a midia é quando a peca vai pra rua de fato.
Entdo se tu ndo tens esse plano de visibilidade, eu acho que isso muda também. Hoje eu ndo
vejo mais a midia s6 como a midia paga, mas por exemplo, hoje eu tenho um Snaochat, que
ndo deixa de ser midia. Ou seja, a gente passa a ver como midia todos 0s pontos de contato,
né? Entdo a gente passa a falar de plano de visibilidade. Entdo no momento em que eu entro
em contato com o publico, ou com o potencial consumidor, eu ja estou falando de midia. A
midia, na verdade, passa a ser o ponto onde a mensagem atinge o publico dela. Mas, entéo, eu
acho que o papel do midia ndo acabou, eu acho que pelo contrério, assim, o midia deixou de
ser aquele cara que compra s6 midia, e contata veiculos e etc, que é aquela base, né? Pra ser
um cara muito mais ativo do ponto de vista estratégico. Hoje ele trabalha bem mais junto da
criacdo, do planejamento. Entdo eu acho que o perfil, tu tens que mudar também, tu tens de
acompanhar isso. Mas se o cara for tranquilo e for se atualizando, ele pode, acho que o papel

do midia, pelo contrério, ele tende a se tornar mais importante dentro da agéncia.

Tu falaste um pouco sobre essa questdo da mudanca da porcentagem de investimento de

midia digital e midia off-line, isso é porgue o teu setor de midia, ele vai aprendendo a se

relacionar com o meio digital, eu queria que tu falasse um pouco sobre como o teu setor se

relaciona com a midia digital, se comecou a se relacionar a programatica, como se enxerga

isso. E se ja tem algum impacto perceptivel no setor de midia de agéncia.

Assim, a primeira coisa que eu acho que bate um pouco no que eu falei, hoje a gente vé
pessoas muito mais novas dentro do departamento de midia, porque naturalmente elas ja tém
isso como base, mas a0 mesmo tempo eu acho que as pessoas dentro de um departamento que
tém um conhecimento off-line é importante, porque dai tu parte daquela base realmente de
ponto de contato, de consumo de meio, sabe? Entdo apesar, hoje, de um departamento de
midia contar com pessoas novas que tém esse tino, mais de midia online, até porque sdo mais
consumidores de midia online, eu ainda acho que o papel da pessoa guarda-chuva, dentro de
um departamento de midia, se tornou muito importante. Porque as vezes Sdo pessoas que
entendem esse consumo, mas nao conseguem ter uma visdo estratégica macro. Entdo acho que

teve algumas mudangas, assim. Também € um departamento muito mais dinamico hoje em
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dia, acho que dentro do modelo mais antigo de compra de midia e de agéncia, a midia era
basicamente aquele cara que compra... A manutencdo de midia off-line era uma coisa muito
pequena, e tinha depois um resultado que tinha uma base de mensuracdo um pouco
complicada. Entdo eu acho que hoje os processos de midia ficaram muito mais intensos.
Entdo eu tenho hoje que a compra de midia hoje é o menor, sabe? A manutencdo dela e a
mensuracdo de resultados s&o muito maiores, sdo etapas muito mais importantes, sabe? E
antes tinha a compra, a questdo de material e tudo... Mas hoje, por exemplo com a
programatica, € uma coisa que tu vai acompanhando, € uma coisa que ela vai se alterando
durante a campanha, entdo hoje a capacidade de acompanhar a campanha diariamente do
departamento tem de ser muito maior também. Entdo sdo demandas muito diferentes e nao
tem aquela coisa de parar e ficar 4 ou 5 dias fazendo o plano. N&o, o cara que faz o plano é o

cara que acompanha a campanha, o0 midia virou um cara mais dinamico.

Sim, a gente perde aquela coisa de acompanhar a campanha sé no fim,,,

Exatamente... Tu simplesmente entregava a campanha e botava pra rua, e depois... Era uma
avaliacdo em partes, era complicada essa mensuracdo. Entdo se partia pra uma pesquisa paga,
pra ver como foi a evolucdo e tudo. Hoje em dia a gente consegue mensurar isso mais no dia a
dia.

E até, sobre isso que tu falou da questdo da mensuracdo a gente vé dentro do mercado de

comunicacdo, ele ser inundado por outras areas... Ok, tu ndo fez exatamente comunicacao,

mas depois fez o técnico e esta trabalhando com isso hd muito tempo. Mas a gente vé que em

muitos departamentos de midia, principalmente o online, uma enxurrada de engenheiros e

outras profissdes muito mais analiticas e exatas entrarem no mercado de comunicacdo, eu

acho que isso é um resultado dessa mensuracdo... Como tu enxerga isso?

Eu acho que na verdade, hoje a midia online, e dai entra a midia programatica, pra mim ela se
divide, ndo eu pessoalmente, mas tem uma linha que a gente... que tem obviamente essa midia
de performance, que € muito mais l6gica, muito mais mensural; entdo uma pessoa com um
perfil realmente mais racional, mais numérico, tende a ocupar essa parte; mas a0 mesmo
tempo a gente tem toda a midia de conteudo, de branding, entdo assim, ndo deixa de ter
também o cara com uma experiéncia mais estratégica mesmo. Entdo eu acho que ok, acho que
tem espacgo pros dois e naturalmente, eu acho que um cara que veio, por exemplo eu vejo
muita gente de Sistemas da Informacdo também trabalhando com midia, mas eu acho que ja

um outro perfil, um outro tipo de compra de midia. Por exemplo, esse cara, se tu vai falar de
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posicionamento de marca, de alguma coisa assim mais... Esse cara j& ndo vai ter um
conhecimento, mas ele tem também um conhecimento técnico de compra e eu acho que é uma
das coisas que eu sinto falta em mim, é assim, o cara tem uma noc¢do assim de
desenvolvimento, sabe? Uma linha mais pra informatica mesmao, pra programacao e tudo. 1sso
faz sim um diferencial, mas eu acho que tem esses dois perfis, como eu te falei, tem o cara
que tem anos de mercado de midia, que tem um conhecimento mais macro de meios mesmo e
tem esse cara que é expert 100% em midia online. Entdo eu acho super importante essas
pessoas, entdo acho que € um papel... Por exemplo, agéncia aqui que nem 3YZ, Cadastra, que
ttm um demanda mais de performance maior acabam tendo de ter essas pessoas, e
obviamente eles ocupam super bem, as vezes até melhor do que alguém que veio da

comunicacdo ou do desgin ou de alguma outra area.

E porque ¢ uma falha hoje do nosso curriculo, né? Hoje a gente ndo tem cadeiras

analiticas. Estamos em 2016...

Isso eu vejo bastante. Como eu ndo estudei a publicidade, mas mesmo assim eu vejo das
pessoas proximas de mim como falta isso. E € uma coisa que naturalmente, cada vez mais...
sabe? E as vezes tu ndo precisas ser o midia, eu acho que é uma coisa que todo mundo pelo
menos saber. Entdo sim, acho que falta bastante, acho que... também no geral eu acho que
essa fusdo de areas € super importante, eu acho que acaba... Tanto que eu comecei a fazer a
faculdade de Publicidade depois que eu tinha feito o técnico, mas eu pensei “poxa, eu ndo vou
passar mais 6 anos fazendo uma coisa que eu aprendi, ja”. Eu acho que essa coisa de ter outra

experiéncia, vir com outras referéncias, eu acho muito bacana, eu acho muito bom assim.

Muito legal tu ter falado que ja trabalhou com programatica... Como tu acha que o mercado

publicitério brasileiro ou do sul, com guem tu tiveres contato, enxerga... Serd que ele ja tem a

nocdo do que é a programatica, ou fica naquela durea do que é a programaética e ndo sabe

direito o que é, nem sabe definir?

Eu acho que as pessoas que trabalham com isso, os midias, mas também néo todos eu vou te
ser bem sincera, ja tem um ponto de contato ou ja apresentaram pro cliente, eu acho que essas
pessoas sabem. Mas no cliente, todos que a gente vendeu midia programatica, a gente teve de
ir 1a e explicar o que era. Todos a gente teve de introduzir, falar como é que funcionava, ou
levar o veiculo |4 e explicar, fazer uma apresentacdo, porque a maioria dos clientes ndo
entendiam e ndo compravam justamente por causa disso. Depois que eles entendiam ou que

eles faziam um investimento minimo e eles “ah, ta, vi que funcionou”, dai eles investiam
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mais. Mas, dos clientes e isso faz um ano, obviamente que um ano pro digital, a gente sabe
que é muito tempo... Na minha época que eu comprava, eu via muita dificuldade com os
clientes, tanto que a gente tinha clientes pros quais a gente apresentava, botava no plano de
midia e diziam pra tirar, ai tu tinhas que ir Ia e explicar. Ndo era uma coisa que tu botava no
plano de midia e o cara comprava na hora, apesar de a agéncia saber, o cliente tinha muito

receio, depois que ele comprava, que ele via resultado, que de fato ele ia.

O gque tu chamas de veiculo quando tu falas de programatica?

Na verdade a gente terceirizava a operagdo... Chamavamos uma trading desk e alguém
operacionalizava, porque a gente ndo tinha mdo pra isso. Entdo a gente fazia a compra,

programatica eu nunca operacionalizei. A gente comprava, mas ficava sobre a méo deles.

Entdo eles faziam tudo, vocés ndo chegavam a fazer um deal com o veiculo, com o publisher?

Exatamente.

Como tu enxergas a dindmica atual do mercado publicitario brasileiro? A gente vive em uma

mudanca de estrutura, a gente ndo tem mais a estrutura pesada da agéncia tradicional, a gente

estd em uma constante mudanca. Eu quero saber como tu enxerga essa mudanca, se agente

tende a ficar mudanca por muito tempo ou se a gente vai achar em um modelo mais

estabilizado de agéncia...

Ao meu ver essa é uma mudancga normal. As pessoas ficam meio apavoradas, mas na verdade
tudo muda, né? Na verdade a revolucdo industrial, aquela coisa que segue a vida, € 0 que eu
sempre digo. Eu estava vendo uma palestra ha um tempo atras que falava exatamente isso... A
industria fonografica, em 1800 se comprava piano, pararam de construir pianos porque
comecgaram a comprar discos; daqui a pouco pararam com os discos e comegaram a comprar a
masica online, entdo na verdade é um processo natural. Eu acho que 0 nosso mercado tem
ficado cada vez mais exigente. Eu acho que o cliente ndo aceita mais aquele trabalho pronto
de gaveta, que faz com que as agéncias também tenham esse modo mais organico, mais
horizontal, porque eu acho que hoje, quando o cliente investe, ele exige muito mais, sabe?
Antigamente e ndo tdo antigamente, quando eu comecei de fato a ser midia, aquele
aproveitamento padrdo se vendia, sabe? Tu conseguias vender aquela coisa “uma pagina de
jornal”, hoje o cara j& tem bem mais meios, bem mais veiculos, bem mais formatos, entdo o
cliente comeca a ficar mais exigente. E esse modo comeca a ficar mais horizontal, com uma

troca entre as areas. Quanto a questdo como negocio mesmo, hoje eu acho super natural e ao
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meu ver, vai existir ainda, mas cada vez menos, de se ganhar a comissdo de midia. Esse
modelo mais de cobrar mais de midia, ja € um pouco ultrapassado, porque a pessoa paga pelo
projeto todo, pelo penso, pelo planejamento, pela operacdo, pela manutencdo... Eu acho que
as agéncias ndo sabem cobrar ainda, porque na midia tu tinhas ali uma questdo numérica, né?
Eram 20% e ponto, ndo tem o que sair disso. Hoje em dia, como se estd gerando um trabalho
mais organico, eu acho que as agéncias no Brasil ndo sabem mensurar isso, ndo estédo sabendo
vender... Entdo as vezes pode parecer pro cliente que € muito caro ou que a entrega nao € o
bastante, entdo parece que as agéncias ndo estdo sabendo se reorganizar nesse modo, mas eu
acho que o cliente esta cada vez mais exigente quanto a isso e acho que a gente vai sofrer um
pouco, como a gente tem sofrido, né? Mas eu acho que ndo é um processo mais tdo longo,
assim. Vou te dizer que mais um ano ou um ano e pouco, as agéncias vao entender esse
modelo de negécios, o cliente também... Entdo eu acho que ndo é mais um modelo...
Obviamente que muda de um cliente pra outro, né? Um cliente tipo Zaffari, um cliente tipo
Colombo, varejo, principalmente, é um cliente que trabalha com isso ha 20 ou 30 anos e ele
tende a ser mais resistente, mas eu acho que clientes mais novos, departamentos de marketing
mais flexiveis estdo entendendo mais isso, entdo eu acho que o processo tende a se ajeitar e
até em pouco tempo, porque as mudancas estdo ai e eu acho que vai ser rapido ou, se a gente
nédo se adaptar... Mas acho que sim, o mercado sofreu muito em 2015 e tudo, com o menor
investimento em midia e tudo, e em 2016... Entdo eu acho que ele vai se adaptar rapido

porque ele vai ter de responder rapido, sabe?

Tu falaste um pouco sobre aguela mudanca da questdo de a gente ndo acompanhar mais a

campanha s6 no fim, de a gente ter o acompanhamento diario, ou ciclico, em ciclos mais

curtos, assim. Isso acaba impactando em outras reas, a gente tem a criacdo fazendo a refacio,

a gente tendo outros niveis no fluxo normal de uma campanha. Queria gue tu contasse assim,

um pouco dessas mudancas a partir da midia digital e partir das mudancas que ela traz, e a

programatica potencializa muito isso também, hoje a agéncia tem o controle total da

campanha assim.

Assim, foi 0 que eu te falei ali, hoje o midia permuta bem mais entre as areas, em um modelo
anterior o0 midia era um cara bem isolado, assim... acho que tinha assim “a criagdo
desenvolvia, o midia botava pra rua e deu”. Era dificil, mudava alguma coisa, mas tudo tinha
uma margem de tempo maior “troca material, ajusta aniincio que veicula na proxima
semana”... Entdo se tinha um gap entre os departamentos. Hoje com a midia online como um

todo, a coisa tem de ser muito rapida. Eu vejo uma coisa hoje, hoje mesmo ou no maximo
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amanha eu ja tenho de ver isso. Entdo hoje os departamentos estdo mais préximos, ndo pode
ter esse ruido, e acho que essa é a questdo principal, aguela coisa departamentizada, a midia
online... tanto que tu pega assim, por experiéncias, uma agéncia que trabalha com off-line, ela
tem um modelo de producao dentro da agéncia, muito diferente. Ela tem bem mais processos,
ela € bem mais engessada e na midia online ndo se tem tempo pra isso, entdo a agéncia ficou
muito mais solta. Tem os prés e os contras disso, né, obviamente que quando tu tens um
método de trabalho sempre igual, as coisas tendem a néo ter tanto ajuste. Hoje o trabalho é
bem mais dinamico, ele exige diariamente, né? Pauta diaria, ao contrario, eu acho que assim,
tem a parte que a gente vé a médio/ longo prazo, mas a midia online se enxerga
diferentemente da midia off, se enxerga a curto prazo o tempo inteiro também. Entdo, isso

mudou bastante o modelo como se atua dentro da agéncia, assim.

A midia programética se efetiva gracas a captura de dados dos usudrios, como tu enxerga

iS50?
Como tu define a midia programatica?

A midia programatica seria toda a midia comprada a partir de plataformas programaticas.

Entdo tu consideras Facebook?
Sim.

Ah, entdo eu compro o tempo todo... é que a gente considera de maneira diferente, eu
considero AdWords e essas coisas assim...

Mas até assim, pra questdes de relatorios de comScore e dessas agéncias, 0 Facebook esta

dentro desse relatorio, entdo em termos gerais, a gente considera tudo gque o cliente possa

programar a midia dentro do veiculo, ela é programatica, entdo dagui ha alguns anos, e vai ter,

a televisdo podendo ser comprada direto pela agéncia...

Tu tem o conceito mais amplo, t&. A gente usa mais a programatica como aquela do Big Data
mesmo... dentro da midia a gente ndo chama mesmo... Mas voltando a pergunta, se eu paro
pra pensar eu fico louca, porque eu nédo sei, eu estava até conversando com alguns amigos que
sdo doutores em psicologia e eles estudam bastante neurociéncia, psicologia do
comportamento e a gente conversa bastante sobre isso, assim, e na verdade a gente estava
falando isso. Detentores do poder e do conhecimento na verdade sempre foram quem

conduziu o desenvolvimento social. Entdo a Igreja durante... Sei la... Teve o poder sobre as
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pessoas, porque ela tinha o conhecimento. Hoje, na verdade, uma empresa tipo o Google, que
na verdade sabe mais de nds mesmos do que nos, né? Eu acho que as pessoas leigas, tem nem
nocdo do tamanho da informacdo, no habito de consumo, no interesse, no deslocamento que
as pessoas tem, e na verdade se tu parares pra pensar, € impressionante a capacidade de
controle de conhecimento de consumo que eles tém. Ent&o assim, cada vez mais vai ser pior
ou melhor, claro que tem a parte boa disso tudo: hoje a gente tem aplicativos, facilidades que
a gente ja nem sabe mais viver sem. Mas se a gente pensar nu e cru, se a gente pensar do
ponto de vista filosofico da coisa, é assustador ter empresas que tém um nivel de
conhecimento das pessaos que € um controle total assim, é um banco de dados que ndés, por
memdria e por agrupamento, a gente ndo tem nem ideia... Tu ndo lembras que ha trés meses
atras falou uma coisa, mandou e-mail, pesquisou... a gente ndo tem um banco de dados tdo
grande, entdo eu acho super impressionante e eu vou te dizer assim, o céu € o limite, né? Na
verdade o que os caras tém hoje de bancos de dados das pessoas é muito grande, e cada vez
mais, hoje a gente consegue impactar e reimpactar e € uma coisa assim, tu consegues
perseguir o cara até ele finalizar uma compra. Tu consegues bater isso de diversas formas, de
um jeito mais forte, até de um jeito através de um conteddo, entdo consegue estar presente as
vezes de um modo que ndo é nem... Que as vezes a pessoa hem percebe. Mas essa questdo de

dados é cada vez mais forte e a midia tende a deixar cada vez mais forte.

E tu acha que é nocivo pro usuario?

B4, eu acho que ja é nocivo, sabe? De um certo ponto de vista eu ja acho. Por exemplo, agora
0 Facebook comprou os direitos de informacdo da Serasa no Brasil. Até entdo, o Facebook,
por exemplo, uma das poucas coisas que ele ndo tinha era o quanto tu ganha, ele sabe
obviamente o gquanto tu gasta online, mas tendo acesso a esse tipo de dado, eu acho que a
gente pode chegar a um limite de venda de dados, talvez um pouco perigoso. Eu ja acho isso
um pouco demais, € uma empresa de prestacdo publica vendendo informacdo pro Facebook.
Como midia obviamente eu tenho de achar isso étimo, mas por isso eu ndo paro muito pra
pensar. E aquela coisa, se a gente parar pra pensar, € um pouco... Ndo sei, ndo é violag&o de
nada, no momento que a gente esta ali, a gente concorda, né, com isso, mas eu acho... Acho
ndo, 99% das pessoas, a gente vive em um mundo a parte, a vive inserido no mundo
publicitario, mas a gente pega 0 meu pai ou 0s teus pais e ndo fazem ideia do que é aquilo,
entdo as pessoas nao tem ainda tanta no¢do do quanto elas “olha aqui, acabei de falar do
sapato e apareceu o sapato, como assim? E aquele antncio que fica me seguindo”. Entdo as

pessoas ndo tém no¢do que elas ddo seus dados o tempo todo... Entdo eu acho que as pessoas



147

ndo tem nogdo, mas assim, se for usado sé para consumo de publicidade até ai tudo bem, mas
tem a questdo de venda de dados e etc que talvez possa ser... e é aquela coisa que eu te falei
desde o inicio, quando o poder pode se concentrar em poucas maos, isso pode ser nocivo...

Falando do ponto de vista politico e social da coisa.

Agora a gente acabou, tem mais um direcionamento pra tu teres um espaco aberto, assim,

gueria saber a tua opinido sobre o que tu acha que é o futuro da midia digital, da midia

programatica, ou da automacdo da midia? O que a gente pode esperar nos préXimos anos pra

essas novas ferramentas e pro mercado brasileiro como um todo?

Eu acho que é aquela coisa que eu estava falando, o papel do midia vai virar cada vez menos
operacional. Eu acho que vai ter a parte, obviamente, da parte de desenvolvimento de compra,
gue sdo essas pessoas que tu falaste, engenheiros, desenvolvedores e etc, esse papel mais
estratégico, mas essa parte de compra de midia vai ser cada vez mais aprimorada, vou fazer
através de um software de gestdo de resultado, automaticamente vou refazer essa compra.
Entdo eu acho que a operacdo da midia vai ficar cada vez mais distante da médo do midia e eu
acho gue ele vai ser uma pessoa mais macro ali, reflexiva sobre a gestdo daquilo. No Brasil eu
acho que a gente tem muito a desenvolver ainda, os valores de compra ainda séo baixos. E
aquela coisa assim, do Facebook, se é uma plataforma que vai durar, acredito que sim, acho
que ele vai se adaptar muito rapido, eu uso o Facebook Business e a cada dia ele muda, 0s
caras estdo correndo o tempo inteiro atras, sabe? O tempo inteiro atras para nao ficar obsoleto,
para ndo vir outro software, entdo eu acho que os caras vao fica ai por muito tempo. Eu acho
que vai acontecer naturalmente, acho que ele vai se desmembrando. Talvez ndo o Facebook
virar uma unica plataforma, mas vai se desmembrar para outras, mas ndo acaba, s6 tende a
ficar pior, no sentido de cada vez mais a migracdo de verba vai ir pra isso, assim. E pela
questdo, principalmente, de consumo de meio. Hoje as pessoas consomem muito menos
televisdo, jornal, entdo hoje, na nossa geracdo, 99,9% do conteldo que elas consomem &

praticamente tudo no digital, né? Entdo acho que € isso.



