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RESUMO

A presente pesquisa reflete o anseio por um estudo mais aprofundado sobre a contribuicéo
do surgimento da midia programatica para o atual mercado publicitario. Tem como
objetivo principal compreender e comparar a visao e pratica das agéncias digitais e full
service em relacdo a essa nova forma de se pensar o uso de espagos online. Ndo se
pretende obter resultados que possam ser universalizados, mas alcangar uma
profundidade de analise que permita a investigacdo de um objeto pontualmente restrito.
Reconhecendo a midia programética como uma ferramenta de inegével potencial
transformador, que esta oferecendo a oportunidade de trabalhar a favor do crescimento
da industria e que vem dando mais poder a internet, as grandes marcas e aos grandes
contetdos. O que torna o seu entendimento uma necessidade imediata.

PALAVRAS-CHAVE: Midia; Programatica; Publicidade; Estratégia; Planejamento.

Introducéo

Atualmente a internet é o grande ponto de partida para a compra de diversos
produtos e servigos. O consumidor tem se tornado menos fiel aos canais tradicionais de
venda e trocado, cada vez mais, a compra presencial pela utilizagdo dos meios digitais. O
avancgo da tecnologia e o desenvolvimento da internet fizeram com que o perfil de
navegacado do internauta mudasse, e com gque 0s meios de comunicacao transformassem
a forma de comercializar espacgos publicitarios, impulsionando o surgimento de diversos
formatos e métricas de midia, como a midia programaética.

A publicidade vai identificando o que esta acontecendo no mercado para criar
melhores ferramentas de performance, entrega e acompanhamento. Portanto o potencial
de transformacdo de mercado e da forma de se pensar midia por meio da programatica
sdo inegaveis. Ela tem se tornado opc¢éo indispensavel para anunciantes que desejam
impactar publicos especificos aplicando mais inteligéncia na publicidade.

A utilizagéo de plataformas de tecnologia baseadas em dados, aprimora as
transacOes e aumenta a inteligéncia da compra transformando a midia programética em
uma ferramenta que colabora com o mercado, tornando-o mais eficiente. Os seus
mecanismos especificos e caracteristicos aceleram a difusao das tecnologias geradoras e

potenciadoras das varias formas de lucro.
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A midia e a publicidade programaticas estdo dando mais poder a internet, as
grandes marcas e aos grandes conteldos, tornando-os realmente mais efetivos. A
experimentacéo e o aprendizado tém criado uma forma particular de entender vantagens,
desvantagens, necessidades e limitagdes dos veiculos, agéncias, anunciantes e parceiros
de tecnologia.

O objetivo principal dessa pesquisa é compreender e comparar a Visao e
pratica das agéncias digitais e full service em relacdo a midia programaética. Investigar
essa tendéncia e a relevancia do seu surgimento para o mercado publicitério, avaliar o
nivel do seu entendimento, absorcao, influéncia e contribuicdo na estruturacdo de um
planejamento de campanha e o reflexo da sua utilizacdo, e compreender como a
capacidade de traduzir dados e estatisticas em tempo real pode auxiliar as estratégias de
planejamento.

Para Gil (1999), a entrevista € seguramente a mais flexivel de todas as
técnicas de coleta de dados, portanto explorou-se a técnica qualitativa de entrevista em
profundidade que permite investigar o tema, a partir de posi¢Ges individuais, com maior
amplitude e profundez do que as entrevistas comuns. Trata-se de entrevistas néo
estruturadas, diretas e pessoais em que 0s entrevistados sdo questionados atraves de um
roteiro semiestruturado e posteriormente incentivados e motivados de acordo com o
dinamismo das respostas. Seu objetivo esta relacionado ao fornecimento de elementos
para compreensao da situagdo ou estrutura do problema.

Para recolher respostas a partir de experiéncias subjetivas, buscou-se fontes
confiaveis, selecionadas por deterem conhecimentos do que se desejava conhecer. Foram
selecionadas trés representantes de agéncias exclusivamente digitais e trés representantes

de agéncias full service, de acordo com a Tabela 1.

SEGMENTO ABREVIACAO AREA DE ATUACAO DO ENTREVISTADO

DIG.1 (Gerente de novos negocios digitais

DIG.2 Analista de midia online

DIG3 Coordenador (a) de marketing e performance
FULL.1 Analista de midia hibrida (online e offline)
FULL.2 Diretor (a) de midia
FULL3 Analista de midia online

Tabela 1: codigo/abreviacao das agéncias e area de atuagdo dos entrevistados
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Fundamentacéo Teorica

A propagacéo da internet constituiu um novo momento historico, fenémeno que
Castells (1999) denomina “sociedade em rede”, que tem como alicerce revoluciondrio a
utilizacdo da internet e seus aspectos. Poucos consumidores confiavam na rede para fazer
compras ou agdes envolvendo operacfes financeiras que dependessem de cliques em
alguma pagina, porem a confianca no ambiente web como plataforma de negdcios cresceu
e se popularizou, com isso diversos setores da economia que exploraram esse avango
foram favorecidos.

Com a frequente mudanca da internet surgem novas possibilidades de midia.
Segundo avaliagdo de Martos (2014), nos Gltimos anos a midia programatica possibilitou
um novo mundo de segmentacOes proporcionando aos anunciantes cada vez mais
resultados que superem as expectativas. Trata-se de um processo de compra e venda
através de ferramentas automatizadas, que gerenciam as etapas de todo o processo. “E a
evolucédo da forma de como fazer a compra de um espaco publicitario. Vocé compra um
espaco sem estar em contato diretamente com o vendedor, porém com uma complexidade
maior” (MARTOS, 2014, p.04). A partir do momento que o trabalho humano ¢
minimizado, evitando processos manuais e demorados, o interesse por essa oferta cresce
muito, fazendo com que seja uma nova aposta.

Sua notoriedade estd cada vez maior, embora ainda timida comparada ao seu
potencial. De acordo com o apontamento sobre um relatério da Magna Global “o mercado
programatico cresceu 52% no ano de 2014, movimentando US$ 21 bilhdes. A previsdo é
de uma taxa anual de crescimento de 27% em média ao ano, podendo alcancar US$ 53
bilhdes em 2018” (PEREIRA, 2015, p.38). Trata-se de um mercado embrionario —
modalidade nascida nos Estados Unidos ha seis anos e que tem aproximadamente quatro
anos no Brasil — e, por enquanto esta restrito somente aos meios digitais, porém néo
parece haver duvidas de que chegara as outras midias para torna-las ainda mais eficientes.

A verdadeira natureza do ecossistema programatico € colocar a disposicdo de
guem compra 0 espago uma grande quantidade de opgbes de veiculacdo, para que a
escolha seja de acordo com o publico que deseja atingir, pois os dados sdo baseados no
perfil e comportamento da audiéncia e os inventarios sdo definidos, portanto pelo fluxo

de audiéncia, o que 0s tornam interessantes e rentaveis. Apos estabelecidos os parametros
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de compra, o software faz o restante, eliminando o trabalho bragal de negociar veiculo a
veiculo, valor a valor, horario a horario. Percebe-se entdo que a compra passa a ser de
audiéncia e ndo de espaco.

A midia programatica permite que o publisher (site onde o anuncio é exibido)
otimize a venda de seus espacos variados, fazendo com que chegue até ele diferentes
propostas, através de um modelo de leildo. Conforme definicdo de Martos (2014, p.22)
“os dados fornecidos por essas empresas sdo cookies de usuarios que estio categorizados
de diversas formas, como clusters demograficos, geograficos, de interesses, de estilos de
vida, entre outros”. Para os anunciantes, a midia programatica permite realizar uma
publicidade mais inteligente, uma vez que eles tém acesso a esses inventarios dos sites,
permitindo um melhor aproveitamento em relagdo aos consumidores em potencial. Na
internet os usuarios se transformam em dados, portanto a l6gica é seguir suas intengdes e
mapear seu comportamento, isSo € 0 que possibilita as empresas a encontrar seus
consumidores certos no mundo online, facilita a interlocucdo entre marca e usuario
fornecendo um entendimento maior e melhor dos consumidores, e as ferramentas

eletronicas mediam e automatizam esse processo.

Dentre os beneficios estdo a construcdo de base Unica de usuarios;
integracdo e unificacdo de todas as fontes de dados de audiéncia;
identificacdo do seu publico ideal; desenvolvimento e identificacdo do
cluster com a sua audiéncia perfeita; alcance universal; disponibilizacdo
para ativagdo dos seus usuarios dentro dos canais online e offline;
melhoria das taxas de conversdo, CPA e ROI; individualizacdo da
mensagem que estd sendo passada para 0 grupo de usuarios;
compreensdo das relagcGes comportamentais em todo o ecossistema de
pontos de contato do seu usuario (MARTOS, 2014, p.25).

O planejamento necessita de uma elaboracdo cuidadosa e suas estratégias devem
estar muito bem delineadas e projetadas em objetivos especificos. Segundo Corréa (2013,
p.114), ¢ uma tarefa complexa e continua, que s6 podera ter sucesso se cada acao for
mensurada, avaliada e corrigida, gerando um novo banco de dados bem atualizados, para
orientar o passo seguinte”, portanto deve Ser coeso com as determinagdes dos objetivos.
A programatica permite a agéncia dizer ndo para a audiéncia que nao interessa. Caso a
compra em um certo publisher seja realizada, mas o usuario nao for interessante de acordo
com o planejamento, o sistema néo entregara a publicidade.

Para Martos (2014, p.05) “um dos beneficios encontrados nesse tipo de compra

para a agéncia € a maior assertividade na entrega da campanha para o target estabelecido
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com o cliente, rentabilizando os custos de conversdao”. Cada estratégia escolhida na forma
de utilizacdo da midia programatica pode desempenhar um papel diferente e fundamental
para os resultados esperados, devido a suas inimeras possibilidades. Essa versatilidade e
a maior eficiéncia na mensuracao dos resultados possibilitam pensar em tomadas rapidas
de decisdes e mudancas, uma otimizacdo em tempo real, o que reflete em um retorno e
defesa com maior confianca para o cliente.

Os softwares oferecem dezenas, se ndo centenas, de filtros para determinar com
precisdo o target a ser atingido: dados demograficos, interesses, perfil de acesso, jornada
de navegacao e até o gatilho climatico que varia a entrega pela condicdo meteoroldgica e
etc., basta adicionar camadas de andlise para entender se o publico interessa para aquela
campanha. 1sso é uma novidade significativa que reduz a dispersdo e proporciona uma
construcdo de conversdo com contetdo, que varia entre 20% e 50%, dependendo do que
for publicado. Assim o planejamento e as estratégias deixam de ser baseadas na suposi¢do
de qual veiculo carrega a maior quantidade de perfis, com as caracteristicas do perfil do
anunciante, para ir direto no usuério, identificado a midia mais adequada para cada um.
Por isso é indispensavel a inteligéncia humana para extrair os melhores resultados.

O profissional de midia do futuro tera de ser mais estratégico e saber interpretar
dados. De acordo com Zaghi (2016, p.02) “a necessidade de atuar pela conexao das
marcas com as pessoas € a inevitavel constatacdo de que o controle esta nas maos do
publico, obrigam o profissional de midia a manejar ndo somente a técnica tradicional das
audiéncias, mas, especialmente, a nova logica de consumo”. Serd necessario menos gente
para operacionalizar e mais para pensar a estratégia do cliente, assim o investimento passa
a ter mais sentido. Tudo com a precisdo de algoritmos, algo que a inteligéncia humana
ndo faria sem despender de muitos relatérios e tempo. Nao é comprar barato, é comprar
certo, podendo até pagar mais caro, mas estara comprando melhor.

Sob a perspectiva dos consumidores a World Wide Web tem sido uma plataforma
de ensaios para aprender novas formas de interagcdo e consumo, onde € possivel criar e
consumir noticias, ideias e entretenimento. Conforme avaliacdo de Kotler (2010, p.07)
“desde o inicio do ano 2000, a tecnologia da informacao penetrou 0 mercado mainstream,
transformando-se no que consideramos hoje a nova onda da tecnologia. Essa nova onda
abrange uma tecnologia que permite a conectividade e a interatividade entre individuos e

grupos”. Todas essas possiveis conexdes entre individuos consumidores podem ajudar as



Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicagao
XXII Congresso de Ciéncias da Comunicagdo na Regido Sudeste — Belo Horizonte - MG — 7 a 9/6/2018

empresas a desenvolver insights e assim compreenderem cada vez mais sobre o0 mercado

que atuam.

Os consumidores ja ndo sdo mais individuos isolados; agora, estdo
conectados uns aos outros. Suas decisdes ndo sdo mais inconscientes;
ao contréario, sdo bem fundamentadas em informacGes. Ndo sdo mais
passivos; sdo ativos, oferecendo feedback atil as empresas. No mundo
colaborativo influenciado pela nova onda de tecnologia, funcionam
COMo €ixos centrais que conectam 0s consumidores mais expressivos e
mais colaborativos que mais utilizam as midias sociais. Com seu estilo
de vida e suas atitudes, influenciam a sociedade de um modo geral
(KOTLER 2010, p.12 e 19).

Os investimentos em publicidade online seguem em grande crescente e atualmente
a internet arrecada mais investimentos publicitarios do que midias mais tradicionais. Para
Sant’anna (2013, p.287) “como a midia ¢ muito nova, os formatos de publicidade, bem
como suas proprias medicdes, ainda estdo se definindo. E dificil definir quais técnicas do
mundo virtual virdo e quais ficardo, o que se tornara padréo e o que se transformara em
obsoleto”.

Os meios online tornam-se atraentes para o planejamento de comunicagdo e
consequentemente para as marcas, por conta da utilizacdo de técnicas integradas. E o
planejamento é um instrumento de trabalho da rotina, que facilita essa tomada de decisdes
integradas, pelo fato de existir nele orientacdes das atividades projetadas.

Gracas a seus poderes de formalizagdo, o planejamento se torna o meio
de criar e de operacionalizar a estratégia. Em outras palavras, 0
planejamento estratégico é a elaboracdo de estratégia, pelo menos na
melhor pratica. Dai a tendéncia comum de usar os dois termos de modo
intercambiavel. Estratégia € uma dessas palavras que inevitavelmente
definimos de uma forma, mas frequentemente usamos de outra.
Estratégia também é um padréo, isto &, consisténcia em comportamento
ao longo do tempo (MINTZBERG, 2004, p.34).

Portanto entende-se a formagdo de estratégias como um processo do
planejamento, idealizado ou apoiado por quem planeja, para planejar a fim de produzir
planos, sejam eles de curto ou longo prazo. Esses planos podem ndo garantir o sucesso e
muitas vezes quase tudo precisara ser mudado ap6s ou durante o processo de execugado
na medida em que os habitos e necessidades dos consumidores tambem vdo mudando,
pois de acordo com Kaotler (2010) essa nova onda de tecnologia acabou transformando as
pessoas de consumidores em prosumidores, ou seja, 0 consumidor que produz contetdo.

Através de seus habitos e necessidades eles sdo capazes de dividir suas experiéncias,
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pautar tendéncias e contribuir no processo de criagdo de produtos e servicos, devido a
facilidade de acesso tecnolégico. Longo (2014, p.14 ¢ 15) afirma que esse acesso “deixou
de ser privilégio de poucos e passou a permear toda a sociedade. O acesso a informacao,
que antes era restrito e exclusivo, agora esta democratizado e ao alcance de todos”.

Sendo assim, percebe-se um mundo onde tudo muda muito rapidamente, as
pessoas estdo mudando, alterando seus habitos, desejos e comportamentos de maneira
cada vez mais rapida. Conforme Longo (2014, p.15) “a revolugdo ndo acontece quando a
sociedade adota novas ferramentas, e sim quando adota hovos comportamentos”, portanto
é notavel o quanto esta revolucdo causa um impacto no comportamento do consumidor.

As técnicas e abordagens de comunicacéo e relacdo com o mercado devem passar
por uma profunda reviséo de eficiéncia. A tendéncia do consumidor moderno € ser cada
vez mais exigente, mais direcionado por questdes de tempo, mais necessitado de
informacao. Alguns consumidores com um perfil mais inovador, aventureiro e envolvido
com tecnologias, enxergam a internet como uma ferramenta atraente e acabam
comprando mais online. E comum, a principio, a reacio de surpresa e medo mediante ao
avanco tecnoldgico, mas depois que a inovacdo é absorvida, as pessoas aprendem a
desenvolver suas possibilidades e 0s pioneiros nesse aproveitamento progridem.

E necessario uma mudanca na visdo atual, uma expansdo do campo de vis&o e
uma contestacdo da ordem ja estabelecida até entdo, para ndo estreitar as possibilidades.
E como afirma Longo (2014) para isso serd extremamente fundamental restabelecer e
reinventar as analises de eficiéncia das campanhas e compreender a necessidade de se
trabalhar com uma enorme variedade de a¢bes simultaneas. A percepcdo de que que a
midia digital ndo é apenas um novo canal de comunicagdo e sim um novo ambiente de

relagdo com 0s consumidores mostra-se mais do que urgente.

Anélise dos Dados

Com o avango tecnoldgico dos ultimos anos e o surgimento de novas
caracteristicas comportamentais do consumo, tornou-se necessario, por parte do
anunciante, a adaptacdo aos canais digitais de venda para atender as exigéncias do
consumidor e, consequentemente, a adaptagdo por parte das agéncias de publicidade para
encontrar novos meios efetivos e possibilitar que o anunciante alcance essa inovagao. Em

meio a esse cenario é importante evidenciar 0 surgimento da midia programéatica em
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diversos aspectos para o0 ambito da publicidade, pois a compra e venda automatizada de
espacos publicitarios tem prometido profundas mudancas no atual ambiente de negécios,
a medida em que o digital passa a conquistar ainda mais espago no budget dos
anunciantes.

Esse estudo apresenta uma visdo da midia programatica por parte das agéncias de
publicidade através de um paralelo de mercado entre agéncias exclusivamente digitais e
agéncias full service. Trata-se de uma analise ndo s6 sobre sua importancia em termos
tecnoldgicos, mas também sobre seu entendimento, sua influéncia e contribuicdo na
estruturacdo de um planejamento de campanha e sua aplicacdo em tempos de flutuacédo
econdmica, em que a publicidade precisa ser mais efetiva e assertiva.

A Dig.1 avalia a midia programatica ndo apenas como uma tendéncia para o
marketing digital, mas sim uma tendéncia para a comunicagdo como um todo, que se for
analisada separadamente pode ser vista apenas como uma nova tecnologia, porém abre
campo e possibilidades para uma revolucdo muito grande para a publicidade. Portanto
ndo deve ser entendida apenas como uma nova ferramenta de compra de midia e sim uma
ferramenta que aprende a comprar midia, 0 que é muito mais grandioso do que entendé-
la somente como uma plataforma. Sob 0 mesmo ponto de vista a Dig.3 acredita ser uma
tendéncia por se tratar de uma midia mais inteligente com uma ferramenta mais eficaz
que aprende com o consumidor efetivamente convertido e tem uma curva de aprendizado
que aprimora a entrega com o passar do tempo por conta da inteligéncia do algoritmo, o
que um trabalho bracal ndo alcancaria. Refor¢ca que outros fatores colaboram para que
seja ainda mais uma tendéncia, o fato de plataformas DMP (Data Management Platform),
capazes de coletar e gerenciar grandes quantidade de dados, possibilitarem a diminuigédo
da curva de aprendizado fazendo com que o publico-alvo seja atingido mais rapidamente
e com mais eficiéncia. Ponto abordado pela Dig.2 como formas mais eficientes de
rastreamento desse publico-alvo. Acredita que as agéncias tenderdo para a utilizagdo
dessa ferramenta pela diminuicéo do esforgo e a possibilidade de otimizac&o de verba.

As agéncias full service ndo deixam de acreditar na midia programatica como uma
tendéncia promissora para o marketing digital. A Full.1 a avalia como tendéncia pelo fato
de possibilitar a ampliagdo de cobertura e publishers variados e ndo espera que ela
substitua o que ja existe, mas a vé como um complemento de midia. Nesse sentido a

Full.2, valida como positivo o fato da midia programatica possibilitar cortes especificos,
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alcancar o publico-alvo correto, ter uma abertura e um bom alcance, mas ressalta que ja
acreditou mais na programatica como tendéncia e hoje também a considera como um
complemento de midia, que se tornou uma nova opc¢ao facilitadora para o dia a dia de um
profissional, assim como outros facilitadores j& surgiram para a midia online e offline
com o passar dos anos. A Full.3 de conformidade com essa visdo, pondera que ela € um
facilitador que esta em processo de estruturacao e deve ser pensada e utilizada como uma
midia complementar.

O movimento da midia programatica, ja consolidado em alguns paises, responde
por uma alta porcentagem de toda a movimentacdo nas vendas de anuncios digitais e
oferece a oportunidade de trabalhar a favor do crescimento da industria. Com isso 0
mercado publicitario tem se adaptado para acompanhar os avancos tecnolédgicos e o
surgimento da midia programaética possibilitou, mesmo que timidamente, a apari¢do de
novos modelos de negocio. Nesse ponto a Dig.1 argumenta que a midia programatica
pode contribuir para uma revisao no conceito de receita calculada através da comissao de
midia, assim a agéncia podera cobrar por suas ideias e pela tecnologia embarcada em cada
projeto e campanha, dentro desse novo modelo de negdcio é possivel resgatar o valor da
criatividade. A Dig.3 acredita que a agéncia e seus profissionais devem entender o
momento e procurarem se especializar, para assim poderem apresentar ao cliente sobre o
que é a midia programatica, como funciona, como pode trazer beneficios e como lidar
com essa ferramenta, e assim educa-los para que em um futuro a demanda possa partir
dele.

Geralmente o cliente ndo entende o valor embutido por tras da plataforma, que é
mais cara por conta de toda a inteligéncia envolvida. Em virtude disso a Dig.1 ressalta
que mesmo apresentando algo atual e embasado, 0 processo de convencimento com 0
cliente ainda tem sido dificil, € necessario um trabalho de doutrinar e ensinar dia a dia
como funciona. A receptividade vai de acordo com cada perfil de cliente, mas a condigéo
unanime € a curiosidade. O cliente néo precisa entender a complexidade do mundo digital,
mas sim o suficiente para valorizar o trabalho, portanto é dever da agéncia apresentar ao
cliente algo dificil de uma forma simples.

Em sintese as agéncias full service resumem seu discurso em unanimidade ao

avaliar que o digital esta em constante evolucdo e que a midia programatica ainda esta
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crescendo, mas o0 Google Adwords e o Facebook Ads ainda dominam, pois combater com
o valor e entrega de ambos é muito dificil.

Embora a midia programéatica aumente a complexidade do mundo publicitario
online, em paralelo faz com que o processo seja mais eficiente para 0s agentes
compradores e vendedores. Comercializacdo por programatica traz vantagens
importantes, como ressalta a Dig.1, trabalhar com internet € trabalhar com
comportamento humano e costumes de consumo, portanto o aprendizado s6 acontece com
testes de campanhas no ar, ndo pode existir mais a l6gica passada de se comprar a midia
e ndo acompanhar e mensurar a entrega. E avaliar o consumidor por dados demogréaficos
hoje é uma analise obtusa, portanto a estratificacdo da forma que é feita atualmente pode
ser miope na piramide, que agora virou um prisma muito embaralhado, pelo fato de a
segmentacdo ser feita por interesses e comportamento. Hoje trabalha-se com quem tem
afinidade com o produto, servico, assunto ou historia.

Nessas condicOes para a Dig.3 a programatica faz dois papéis, o de falar o que
esta errado e o de falar o que esta certo. Concorda que o planejamento deve se basear no
comportamento do consumidor e ndo mais em dados demogréficos, e ressalta que muitas
vezes o cliente ndo entende isso. Para a Dig.2 a programaética potencializa o poder da
estratégia e auxilia no alcance dos objetivos planejados, podendo direcionar uma arte
diferente para cada tipo de perfil que se deseja impactar e mensurar o resultado alcancado
por cada uma. Acredita que com isso a publicidade se torna mais inteligente mesmo com
0 custo mais alto, porém com um maior aproveitamento de verba.

A Dig.3 destaca que muitas vezes ao analisar os dados do perfil convertido na
ferramenta é possivel identificar que ele nem sempre esta dentro do que foi tragado no
planejamento, assim enxerga-se fatias de publicos a serem trabalhados podendo impacta-
los de formas diferentes, com isso o cliente entende que parte das vezes ele pode estar
enganado gquanto a seu publico-alvo.

A Full.1 ressalta a importancia de se estar alinhado ao planejamento, pois hoje ndo
se pensa mais aleatoriamente sem se basear em pesquisas de publico, assim a
assertividade é maior quando esse publico-alvo é atingido de uma forma mais
direcionada. A Full.2 concorda que planejamento e midia devem estar em consonancia e
por isso a midia programatica vem para somar, por sua segmentacdo mais apurada, porém

destaca a necessidade de estar atrelada a outro meio para ganhar forga e agregar, mas
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reconhece que no ambiente online os resultados sdo mensuraveis de forma mais rapida e
isso possibilita que o curso da campanha seja repensado, melhorado e adequado durante
0 processo.

A Dig.2 defende a tecnologia como aliada a publicidade, pois acredita que através
de formas inteligentes ela auxilia a agéncia a demonstrar para o cliente o poder do digital.
Similarmente a Dig.3 defende o apurado nivel de tecnologia empregado na midia
programatica que se torna aliada por ndo estar presente em outras midias, e 0 mercado
programaético e tecnologia de midia online envolvem pessoas muito inteligentes, dados,
estatisticas, analises de mercado que ndo sdo vistos em outras areas. Além disso a Full.3
argumenta que a tecnologia € capaz de decifrar o comportamento humano no ambiente
online, e a forma de se beneficiar é poder anunciar da forma mais segmentada possivel e
de forma assertiva.

A necessidade de mensurar resultados com precisdo fez com que muitos
anunciantes passassem a considerar diversos KPIs (Key Performance Indicator), ou
indicadores-chave de desempenho, para otimizar seus investimentos. A analise de dados
juntamente com a realizacdo de diversos testes orienta 0s investimentos com base nos
resultados. A Dig.1 avalia que as ferramentas de mensuracéo e anélise de resultados estdo
relacionadas aos KPIs repassados no briefing inicial de cada campanha. Acredita que
atualmente algumas ferramentas voltadas para essa analise necessitam de uma entrega
maior para se desenvolver um bom relatério de performance. Reforca a importancia dessa
etapa, pois acredita que é na analise que se percebe muitos pontos importantes e surgem
insights.

A subjetividade dos numeros ndo encanta tanto quanto resultados mensurados e
comprovados com o que foi convertido em cada investimento. Todavia, a Dig.3 relaciona
a relevancia das ferramentas de analise e mensuragdo de resultados ao analista que a
opera, pensa que 10% é o que as ferramentas oferecem e os outros 90% vem de quem esta
utilizando, e que ele deve pensar por dois lados: um de como os resultados serdo
mostrados para o cliente e outro de como utilizar a anélise para ditar o curso da campanha.
Em meio aos varios dados fornecidos devem ser feitos os cortes e analises certas para se
adequar ao planejamento feito para o cliente.

A Full.3 contrapde esse ponto ao avaliar que sempre sentiu falta de uma

ferramenta que conseguisse capturar todos os dados da campanha em uma so plataforma,
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para otimizar o tempo e fazer com que os dados fossem cruzados sem precisar criar
dashboards separadamente. No entanto, as ferramentas ja existentes, proporcionam boas
andlises de uma forma geral, e os relatérios obtidos s&o um ponto de partida para futuras
decisdes.

Diante disso, a matematica da midia e do profissional de midia ndo é mais a
mesma. Com a automacao dos processos surge espaco para atividades mais estratégicas,
espera-se 0 surgimento de um profissional mais questionador e 0 mais proximo a um
planejamento estratégico. A Dig.1 aponta a escassez de um profissional de perfil
especifico, alguém que entenda de forma técnica a utilizacao das plataformas a ponto de
extrair o melhor delas e eleva-las a um préximo nivel. Entende o novo profissional de
midia como alguém com um perfil técnico muito avancado e que também deve ser
criativo a ponto de descobrir novas possibilidades, deve possuir uma veia tecnoldgica e
estar muito antenado. A Dig.2 complementa que ele deve estar muito atento ao que surge
no mercado para ndo ficar limitado, deve estudar e ter entendimento de como funciona
cada ferramenta. Igualmente, a Dig.3 avalia o profissional do futuro como alguém
dindmico que se interesse por numeros, analise e leitura de cenéarios, ou seja, que tenha
um perfil analitico e estatistico.

A Full.3 relembra que com o Big Data e a integracdo dos dados de usuario o
profissional de midia ir4 encarar um grande desafio, pois devera desenvolver um perfil
analitico. Ao contrario da Full.2 que ndo acredita na premissa de que o mundo se tornara
totalmente digital e que o novo profissional de midia deve procurar ser hibrido e entender
de tudo um pouco, acompanhamento e estatistica, por exemplo. No entanto a Full.1
aponta que esse profissional precisa ter uma base de conhecimento do offline, por
acreditar que muito do alinhamento entre o online e o offline é: ter na internet a resposta
para a pergunta que pode surgir na cabec¢a do consumidor quando tiver contato com a
campanha no ambiente offline.

Dado o exposto, é possivel notar grandes mudancgas no mercado de midia. A Dig.1
acredita que a programatica tem o potencial de em um curto ou médio espaco de tempo
facilitar a vida do comprador de midia, direcionando 0 tempo que seria gasto na analise
para descobrir gargalos ndo percebidos antes, e que tem um bom caminho para se
popularizar com as agéncias e clientes. Clientes de médio e grande porte com verbas

significativas e maturidade digital seriam cliente potenciais, uma empresa com uma
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presenca e reputacdo digital j& desenvolvida, cliente com esse desenvolvimento bem
definido e entendido conseguem elevar o nivel da midia programatica e aproveita-la da
melhor forma. O cliente sem presenca digital tem alguns passos a percorrer antes de
trabalhar essa tecnologia, como aponta a Dig.3, a decisdo pela utilizacdo da programatica
€ um passo mais largo, pois trata-se de uma entrega grande em uma plataforma que cobre
praticamente 98% da internet, portanto deve ser usada em um ponto de maturacdo mais
elevado.

Para as agéncias full service a midia programatica dentro do meio online ainda €
um esforgo cortado, pois 0s anunciantes ainda a desconhecem e sempre acabam optando

por formas tradicionais como o Google e o Facebook.

Considerac0es Finais

O objetivo desse estudo era investigar o reflexo e a relevancia do surgimento da
midia programatica para o atual mercado das agéncias de publicidade, avaliando através
de um paralelo de mercado (digital x full service) o entendimento de cada segmento sobre
o0 tema. Buscou-se compreender a contribui¢do da midia programatica para as estratégias
de um planejamento de campanha e 0s principais pontos positivos e negativos da sua
utilizacdo. Qual a visao das agéncias sobre a evolucdo do pensamento e comportamento
do consumidor no ambiente digital e qual o impacto que a capacidade de traducéo de
dados e estatisticas em tempo real tem causado.

Através do estudo dos contetdos, percepcdes e relatos oriundos de entrevistas
realizadas com especialistas da area de midia, profissionais inseridos em vivéncias de
agéncias digitais e agéncias full service atuantes no mercado, percebe-se o surgimento de
grandes mudancas na publicidade, mais especificamente no mercado de midia.

O avango da tecnologia fez com que os meios de comunicagdo repensassem a
forma de comercializar espagos publicitarios e ao organizar isso de maneira automatizada,
propde-se uma forma de veiculagdo que age na mesma velocidade na qual os usuérios
consomem informacgdes online atualmente, pois o consumidor esta cada vez mais
conectado e engajado em experiéncias digitais.

Nesse contexto, nota-se uma urgente necessidade de reestruturacéo e preparagdo
por parte das agéncias de publicidade a essas mudancas constantes, a necessidade do seu

entendimento, quais suas questdes positivas e negativas e tudo que pode ser trabalhado
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com elas. Para assim alcancar um resultado mais assertivo, direcionado a real necessidade
do cliente e elevar todas essas transformac6es a um nivel superior, fazendo com que elas
se tornem uma possivel mudanca de era de um mercado.

Percebe-se que estar no ambiente digital passou a ser obrigacdo, pois 0 acesso a
tecnologia e informacdo ja esta ao alcance de todos. Portanto, possuir o conhecimento e
implementar o digital passou a ser exigéncia para as agéncias, para assim aproveitar toda
a sua plenitude, poder e onipresenca.

Para que essa expansao ocorra € necessario uma mudanga na visdo da ordem
estabelecida até entdo, o mercado publicitario precisa acreditar nesse potencial,
desenvolver meios e buscar profissionais especializados, para que seus clientes invistam
na midia programatica. A busca por esses profissionais € imprescindivel, pois a
programatica necessita de pessoas capacitadas para o total aproveitamento de seus
recursos e para ser bem executada.

A mensuracdo precisa e apurada em conjunto com a entrega de métricas que
comprovam a sua eficacia, sdo motivos suficientemente atraentes para que as agéncias se
rendam a esse investimento online e essa variedade de pontos positivos pode agucar no
anunciante a necessidade desse investimento.

E importante compreender a urgéncia dessa reestruturacio e o atual valor de se
investir em ferramentas e méo de obra especializada para se destacar de forma positiva
em relagcdo ao mercado e para que o retorno e defesa com o cliente seja mais embasado e
confiante. A perspectiva é a reformulacdo do pensamento e das atuais estratégias dentro
das agéncias de publicidade. E necessario reforcar para os anunciantes que a velocidade
da informacéo estd mudando e apresentar a midia programética como uma forma segura
de se garantir o investimento.

Diante dos resultados levantou-se algumas reflexdes como: a fonte do receio, por
parte das agéncias de publicidade, no investimento dessa ferramenta comprovadamente
eficaz e em méo de obra especializada. E necessario identificar internamente, levando em
conta cada realidade, até que ponto esse investimento é valido. Bem como a necessidade
de reestruturacdo do pensamento de uma midia hibrida, para que haja a confluéncia dos
meios de uma forma integrada, utilizando os beneficios da midia programatica provendo
um planejamento mais efetivo. Nota-se a importancia do entendimento iminente de que a

tecnologia provocou mudancas relevantes e que conhecer em profundidade o negocio do
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anunciante, com o objetivo de rentabilizar ao maximo cada investimento, é hoje um
diferencial agregador. A habilidade em converter os dados mensurados em resultados de
investimento ganha notoriedade, e com isso as agéncias tém a chance de repensar o atual
modelo, em que a receita € calculada através da comissdo e midia, para poderem vender
sua inteligéncia estruturada.

Essas reflex6es buscam conformidade com a viséo e o propoésito atual do mercado
em questdo. N&o se pretende obter resultados que possam ser universalizados, trata-se de
uma analise que permite voltar-se a investigacdo de um objeto de grande poder

transformador, porém pontualmente restrito.
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